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ABSTRAKT

Niniejsza dysertacja stanowi kompleksowy przeglad dziatan prowadzonych w zakresie
sportowej komunikacji marketingowej za posrednictwem mediow spotecznosciowych na
przyktadzie wybranej dyscypliny sportu, jaka sa skoki narciarskie. Autorka, poddajac
analizie szeroki 1 roéznorodny materiat badawczy, pochylita si¢ nad istotng rolg
kompetencji komunikacyjnych w komunikacji marketingowej, ktore okazujg si¢ stanowic
niemniej istotng rolg w procesach promocyjno-wizerunkowych, anizeli znane
i powielane schematy i narzgdzia. W rozprawie szeroko przedstawione zostato rowniez
znaczenie rozumienia mechanizmow tworzenia angazujacych i1 wartosciowych tresci
przez rdzne grupy ich tworcow: zawodowych sportowcow, dziennikarzy, ekspertow oraz

kibicow.
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WYKAZ SKROTOW

AZS — Akademicki Zwigzek Sportowy

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

CEV — Europejska Konfederacja Pitki Siatkowe;j

CPC — (ang.) Cost Per Click, koszt kliknigcia

CSR - (ang.) Corporate Social Responsibility, spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu

FIS — Migdzynarodowa Federacja Narciarska i Snowboardowa

GIF — (ang.) Graphics Interchange Format, format plikow rastrowych opracowany na
potrzeby wzglednie prostych obrazéw wyswietlanych gléwnie w Internecie

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

HTML —(ang.) HyperText Markup Language, hipertekstowy jezyk znacznikow

IPL — Indian Premier League

MKOL - Migdzynarodowy Komitet Olimpijski

MMA - (ang.) Mixed martial arts, mieszane sztuki walki

PKOL - Polski Komitet Olimpijski

PPC — (ang.) Pay Per Click, optata za klikniecie

PR — (ang.) Public relations

PZN — Polski Zwigzek Narciarski

PZPS — Polski Zwigzek Pitki Siatkowej

RP — Rzeczpospolita Polska

SEO — (ang.) Search Engine Optimization, optymalizacja stron pod katem wyszukiwarek
internetowych

SM - (ang.) Social media, media spotecznosciowe

SMM - (ang.) Social Media Marketing

SWOT - skrot od analizy SWOT: (ang.) strengths (mocne strony), (ang.) weaknesses
(stabe strony), (ang.) opportunities (szanse) i (ang.) threats (zagrozenia)

WSS — Wislanskie Stowarzyszenie Sportowe



WSTEP

Kiedy w 2011 roku Adam Malysz konczyl karier¢ zawodowego skoczka
narciarskiego, niemal cala Polska zasiadata przed telewizorami, by ogladaé ostatnie
wystepy ,,Orla z Wisty”. Wtedy to na antenie Owczesnego nadawcy transmisji
wybrzmialy jedne z najbardziej ikonicznych, emocjonalnych i wartosciowych stow,
ktorych autorem byt Wlodzimierz Szaranowicz i ktore do dzi$ nadal sg czgsto przytaczane
w réznych sportowych okoliczno$ciach:

Na gorze jest juz Adam Malysz. Oczekiwanie wielkie. Krolu Holmenkollen! Przypomnij
sobie najlepsze loty! Te fantastyczne pigé zwyciestw. Cztery zwycigstwa na Mistrzostwach
Swiata! Adam Malysz! Po medal! Po rados¢ dla Polakéw dzisiaj wszystkich! Daleko, jest
pigknie, jest medal! [...] Juz nie bedzie Adama Malysza na nastepnych Mistrzostwach
Swiata. Pozegnanie Adama Malysza z Mistrzostwami Swiata... [...] Co tydzien siadalismy,
jak do telenoweli, zeby wilasnie oglgdal te rywalizacje. Fenomen socjologiczny! [...]
Malyszomanii juz nie bedzie nigdy. Natomiast wazne, zeby byly sukcesy sportowe i zZeby cos
po Adamie trwatego, bardzo trwatego, zostalo. Dziekujemy Ci bardzo, Adam! Dzigkuje
Parstwu. Do ustyszenia'.

Stowa te wywarly ogromne wrazenie réwniez na autorce dysertacji i pobudzily
do myslenia nad medialnym oraz pozamedialnym fenomenem dyscypliny skokow
narciarskich, ktory stat si¢ poniekad tematem niniejszej rozprawy. Najskuteczniejsza
komunikacja marketingowa, ktora jest jego gldownym przedmiotem, wywodzi si¢ bowiem
wlasnie z takich dzialan — pelnych emocji 1 prawdziwosci. Czy jednak
w przestrzeni (ang.) social mediéw? jest dla niej miejsce i czy taka forma ma szanse

powodzenia w dzisiejszym §wiecie?

Motywacje i inspiracje badawcze
Wpltyw na wybodr obszaru badawczego, a takze na takie a nie inne postrzeganie
omawianej dyscypliny, majg migdzy innymi trzy czynniki, na ktére zwrocit uwage Adam
Czarnecki — wiceprezes zarzadu ARC Rynek i Opinia:
o skoki narciarskie w Polsce maja dluga, si¢gajaca poczatkdw ubieglego wieku

1 niepozbawiong sukceséw historig, za ktérg stoi nie tylko osoba

! Fragmenty komentarza Wlodzimierza Szaranowicza podczas konkursu mistrzostw $wiata w narciar-
stwie klasycznym w Oslo na skoczni normalnej w 2011 roku stanowigcego podsumowanie kariery Adama
Matysza. Monolog ten zapisal si¢ w pamigci kibicOw dyscypliny jako jeden z najlepszych i najbardziej
emocjonalnych sportowych komentarzy. Zrodlo tekstu: https:/quotepark.com/pl/cytaty/408741
[13.05.2024].

2 Social media — czyli media spoteczno$ciowe. W niniejszej dysertacji wskazane pojecia sg traktowane
synonimicznie i uzywane zamiennie.



Adama Matysza;
e ,malyszomania” zaowocowala kolejnymi pokoleniami zawodnikow cieszacych
(siebie oraz kibicow) sukcesami podczas najwazniejszych swiatowych zawodow;
e czas trwania sezonu zimowego pokrywa si¢ ze zmniejszong czestotliwoscig
wydarzen zwigzanych z pitka nozng, dzigki czemu nie ma duzej konkurencyjnosci
podczas transmisji na antenach telewizyjnych?’.
Czarnecki wskazuje przy tym na znaczenie dyscypliny skokéw narciarskich w obszarze
podejmowanych dziatan marketingowych i sponsoringowych:
Sukcesy skoczkow przez lata stanowily dla Polakow pewng forme rekompensaty wobec
braku sukcesow pitkarzy. Dla sponsorow to prawdziwa gratka i Swietna okazja do
diugofalowej wspotpracy. Wiele firm zaangazowato si¢ na przestrzeni ostatnich dwoch

dekad w sponsoring skokow. Fakt, ze zostali zapamietani, nawet jesli juz ze skoczkami nie
wspdipracujq, potwierdza potencjat tej dyscypliny®.

Jesli zatem polaczymy ze sobg te wszystkie elementy, otrzymamy gotowy przepis
na skuteczne dziatania w zakresie sportowej komunikacji marketingowej. Celem
dysertacji byto natomiast sprawdzenie, czy te poniekad goérnolotne okreslenia majg swoje
praktyczne odzwierciedlenie w postaci realnej dziatalno$ci w przestrzeni mediow

spoteczno$ciowych.

Pytania i hipotezy badawcze
Temat sportowej komunikacji marketingowej zostat poddany analizie na podstawie
wczesniej okreslonych pytan badawczych, ktore odpowiadajg poszczegdlnym hipotezom.
Zostang one doktadnie przedstawione w rozdziale metodologicznym, natomiast juz na
wstepie warto przyjrze¢ si¢ im opisowym, rozszerzonym wersjom. W$rdd szerokich
zagadnien naukowych sformutowano nastepujace pytania badawcze:

1. Biorac pod uwage popularnos¢ sportow i sportowcdéw w Polsce, autorka pragnie
zastanowi¢ si¢ nad tym, jakie sg korzysci wynikajace z medialnosci polskich
reprezentantow skokow narciarskich w zakresie komunikowania promocyjno-
wizerunkowego dyscypliny w social mediach. Czy prawda jest, iz dyscyplina

skokow narciarskich jest u schytku swojej medialnej popularnoéci®?

3 Zob. Skoki narciarskie i dlugo nic. Popularnosé sportéw zimowych w badaniu ,,Sponsoring Monitor
20237, https://marketingprzykawie.pl/espresso/skoki-narciarskie-i-dlugo-nic-popularnosc-sportow-zimo-
wych-w-badaniu-sponsoring-monitor-2023/ [6.02.2024].

4 Popularnosé¢  skokéw  marciarskich  doréwnujgca  pitce  noznej to  ewenement,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/skoki-narciarskie-popularnosc-sponsoring-turniej-czterech-
skoczni, [6.02.2024].

3 Zob. Koniec fenomenu skokéw narciarskich? Adam Malysz byt lekiem na polski ,,jakostobedzizm”
i kompleksy wobec Zachodu, https://klubjagiellonski.pl/2022/02/05/koniec-fenomenu-skokow-
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2. Poddajac analizie wybrane media spolecznosciowe, profile sportowcoéw oraz

innych tworcow marketingowego (ang.) contentu®, autorka zastanowi si¢ nad tym,
jakie strategie wykorzystywane w marketingu sportowym w mediach
spolecznosciowych sg najskuteczniejsze w budowaniu zaangazowania kibicow
wzgledem dyscypliny skokow narciarskich?

Zwazywszy na fakt, iz tworcami contentu w mediach spoteczno$ciowych
sa rdzne grupy spoteczne, autorka pochyli si¢ nad dwoma pytaniami: kto, oprocz
samych zawodnikdw, jest tworcg marketingowego contentu w zakresie promocji
dyscypliny skokoéw narciarskich w mediach spoteczno$ciowych? W jaki sposob
odbiorcy mediow spoteczno$ciowych bedacy czynnymi uzytkownikami
Instagrama, platformy X oraz YouTube postrzegaja komunikacj¢ marketingowa
dyscypliny skokow narciarskich w social mediach?

Skoki narciarskie sg dyscypling sezonowa. Teoretycznie najwigkszg popularnosé
medialng powinny osigga¢ w okresie odbywania si¢ zawodow, czyli w sezonie
zimowym oraz, w mniejszym stopniu, w sezonie letnim. Autorka, poddajac
analizie profile ogdlnosportowe, postara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie: jak na tle
calego roku kalendarzowego prezentuje si¢ komunikacja medialna w zakresie
dzialan promocyjno-wizerunkowych dyscypliny skokow narciarskich w mediach
spotecznosciowych? Czy, a jesli tak, to w jakim stopniu, fazy intensywnos$ci

zainteresowania dyscypling wynikaja z sezonowos$ci omawianego sportu?

Przytoczone pytania bgdg stanowi¢ probe odpowiedzi na kilka hipotez badawczych, ktore

zostang przedstawione rdwniez w rozdziale metodologicznym. Ich wstgpny, opisowy

zarys wyglada natomiast nastepujgco:

1.

Zwazywszy na liczbe obserwatorow w social mediach poszczegdlnych
zawodnikow badz instytucji zwigzanych z polskimi skokami narciarskimi oraz
wskazniki zaangazowania pod ich postami, medialno$¢ skokéw narciarskich,
a takze polskich przedstawicieli tej dyscypliny, przyczynia si¢ do wzrostu jej
popularno$ci. Poddajac analizie skonkretyzowany okres badawczy obejmujacy
dwa sezony Pucharu Swiata w skokach narciarskich (2021/2022 oraz 2022/2023),
jak i czas pomigdzy nimi, mozna zauwazy¢ wzrost zainteresowania tg dyscypling

zwlaszcza wsrdd ludzi mtodych, ktorzy sa tworcami, jak i odbiorcami mediow

narciarskich-adam-malysz-byl-lekiem-na-polski-jakostobedzizm-i-kompleksy-wobec-zachodu/
[6.02.2022].
® Content — zawarto$¢, tre$¢. Najprosciej rzecz ujmujac, jest to zawarto$¢ strony internetowe;.
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spolecznosciowych.

2. Stosowanie technik (ang.) personal brandingowych’ oraz sponsoringowych
prowadzi do zwigkszenia lojalnosci kibicow 1 odbiorcéw mediow
spotecznosciowych wzgledem poszczegdlnych zawodnikow, czy tez dyscypliny
skokow narciarskich jako catosci.

3. Biorac pod uwagg roznorodnos¢ tworcéw mediow spotecznosciowych, aktywne
zaangazowanie kibicow, dziennikarzy oraz ekspertow sportowych, te
determinanty sprawiaja, ze komunikacja marketingowa dyscypliny skokéw
narciarskich w social mediach odbywa si¢ na wielu ptaszczyznach, ktore sie
wzajemnie uzupetniajg. Nie tylko tworcy, ale i odbiorcy bedacy czynnymi
uzytkownikami Instagrama, YouTube oraz platformy X traktujg niniejsze kanaty
spoteczno$ciowe zaréwno jako zrédto informacji o skokach narciarskich, jak
1 przestrzen rozwoju dziatah promocyjno-wizerunkowych dyscypliny.

4. Dyscyplina skokéw narciarskich jest ciekawym przyktadem aktywnosci
sezonowej (gldéwnie obejmujacej sezon zimowy, w mniejszym stopniu réwniez
sezon letni), w przypadku ktorej zywotno$¢ komunikacji promocyjno-

wizerunkowej w social mediach trwa przez caty rok.

Struktura pracy

Rozprawa sktada si¢ z pigciu gtownych rozdziatéw, z ktorych kazdy zawiera
podrozdzialy, a takze obejmuje podsumowanie oraz zakonczenie. Rozdziat pierwszy
zatytutowany: Teoretyczne ujecie komunikacji marketingowej w sporcie jest swoistym
wprowadzeniem w temat sportowe] komunikacji marketingowej jako catosci zjawiska,
jak 1 marketingu sportowego w mediach spoteczno$ciowych. Jest to przestrzen
po$wigcona przytoczeniu genezy pojecia marketingu sportowego, zaprezentowaniu
podstawowych 1 jednocze$nie najwazniejszych definicji pozwalajacych to zjawisko
zrozumie¢, jak 1 omowieniu narzedzi w oparciu o potencjat mediéw spotecznosciowych.

Rozdziat pierwszy nie jest jednak catkowicie skoncentrowany wytacznie dyscyplinie
skokow narciarskich. Pojgcie sportowej komunikacji marketingowej zostato

zaprezentowane na przyktadzie réznych dyscyplin sportowych. Taki zabieg miat na celu

" Personal branding — ,strategia marketingowa polegajaca na $wiadomym kreowaniu wizerunku
publicznego osoby oraz nieustannym zarzgdzaniu nim w okreslony wczesniej sposob. Pod tym pojeciem
kryje sie cato§¢ dzialan komunikacyjnych stluzacych do tworzenia oraz promowania
konkretnego wizerunku danego cztowieka”, zob. https://cyrekdigital.com/pl/baza-wiedzy/personal-
branding/ [16.06.2024].
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ukazanie réznorodnosci sportu w odniesieniu do tych samych mechanizméow
marketingowych, niezaleznie od tego, czy dotyczy pitki noznej, siatkoéwki czy tez tenisa.

Drugi rozdziat niniejszej dysertacji: Metodologia badan, przeznaczono
szczegblowemu omowieniu metod badawczych, ktorymi postuzyta si¢ autorka. Znajduja
si¢ w nim uzasadnienia wykorzystania poszczegdlnych metod, dobor mediow
spoteczno$ciowych oraz profili, ktore zostalty poddane badaniom. W tym rozdziale
omoOwiono rdwniez szczegotowo strukture pracy, przytoczono podstawowe definicje oraz
doktadne pytania badawcze 1 hipotezy.

W rozdziale trzecim, ktérego tytut brzmi: Komunikacja marketingowa skokow
narciarskich w polskich mediach spotecznosciowych zestawiona zostata historia
z terazniejszoscig. Poczatki medialnej komunikacji zwigzanej ze skokami narciarskimi
stanowig podstawy wspodlczesnych dzialan. Na strategie promocyjno-wizerunkowa
skokéw narciarskich w ujeciu historycznym, kiedy to jeszcze nie mys$lano o zadnych
dziataniach pijarowych, sktadaja si¢ pierwsze medialne wzmianki o omawianej
dyscyplinie, ktére rowniez zostaty przytoczone w niniejszej pracy. Rys historyczny
wprowadzajacy w tematyke obecnosci skokow narciarskich w polskich mediach: prasie,
radiu i telewizji, daje punkt wyjscia do dalszych analiz, w tym analiz mediow
spotecznosciowych. Omowiony w tym rozdziale potencjat social mediow w komunikacji
promocyjnej  dyscypliny skokéw  narciarskich  zostal podzielony zgodnie
z eksplorowanymi mediami spoteczno$ciowymi: Instagramem, YouTube oraz X’em.
Polski profil Eurosportu, profil TVP Sport oraz profil Polskiego Zwigzku Narciarskiego
— wszystkie te trzy jednostki zostaly poddane analizie zawarto$ci na Instagramie.
Przebadano je pod katem zawartosci tresci dotyczacych skokdéw narciarskich
w zestawieniu z treSciami opublikowanymi ogdlnie w terminach od pierwszego dnia
sezonu skokow narciarskich 2021/2022 do 24 h od ostatniego dnia sezonu 2022/2023.

Czwarty rozdzial zatytulowany: Tworcy marketingowego contentu w przestrzeni
mediow spotecznosciowych stanowi teoretyczno-praktyczny przeglad dziatalnosci osob
zwigzanych z dyscypling skokow narciarskich zaréwno w bezposredni, jak 1 poniekad
posredni sposob. Pierwszym rozpatrywanym obszarem w niniejszym rozdziale jest
personal branding interpretowany jako narzedzie komunikacji marketingowej w sporcie.
Zdefiniowanie tego pojecia oraz ukazanie roznorodno$ci jego zastosowania stanowi
punkt wyjscia do badan prowadzonych na profilach wybranych zawodnikow kadry
A oraz kadry B. Poglebione zostato rowniez pojecie transferu wizerunkowego jako

elementu personal brandingu w marketingu sportowym, ktére wigze si¢ m.in. ze
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sponsoringiem. W dalszej czgsSci niniejszego rozdziatu pochylono si¢ nad rolg
kibicow/fanow skokoéw narciarskich jako tworcéw contentu oraz komunikacji
marketingowej w mediach spoleczno$ciowych. Odwotanie do ich kreatywnos$ci
w tworzeniu profili poswigconych popularyzacji dyscypliny skokéw narciarskich stanowi
kolejny punkt wyjscia do prowadzonych badan. W trzeciej czesci niniejszego rozdziatu
analizie poddana zostata dziatalno$¢ dziennikarzy oraz ekspertéw w przestrzeni mediow
spotecznosciowych. Przedstawiono sylwetke dziennikarza sportowego prowadzacego
wlasne media spoteczno$ciowe jako ,,reportera zza kulis”, ktory tworzy content skupiony
na skokach narciarskich i1 pokazuje takie ich oblicze, ktérego nie wida¢ okiem
telewizyjnej kamery. Przeanalizowano réwniez pod katem analizy zawartosci
YouTube’owy kanat Skijumping.pl, ktory jest najwigksza pozatelewizyjng przestrzeniag
dziennikarsko-reporterska przeznaczong skokom narciarskim. Uzupetnienie badan
1 poznanie perspektywy wszystkich grup tworcéw stanowily rozmowy eksperckie
z przedstawicielami kazdej z grup, ktorych autorka przeprowadzita facznie 13.

W ostatnim, pigtym rozdziale zatytutowanym: Medialna percepcja komunikacji
marketingowej dyscypliny skokow narciarskich autorka zaprasza do dyskusji nad
przeprowadzonymi badaniami z perspektywy odbiorcy social mediow, do ktorych
zaliczajg si¢ zarOwno omawiani we wczesniejszych rozdziatach zawodnicy, fani,
dziennikarze, eksperci, wszyscy zwyczajni uzytkownicy mediow spotecznosciowych, jak
1 recenzenci niniejszej dysertacji czy tez sama jej tworczyni. W badaniu ankietowym,
przeprowadzonym w sposob (ang.) on-line dwukrotnie analizie poddany zostal odbior
sportowe] komunikacji marketingowej przez uzytkownikéw mediow spotecznosciowych,
ktorzy moga, ale nie muszg, by¢ fanami dyscypliny.

Zwienczenie dysertacji stanowig wnioski, ktére zostaly zawarte w odrebnej czesci
noszacej tytul: Podsumowanie i wyniki badan. W tym miejscu nast¢puje ponowne
odwotanie si¢ do hipotez 1 ich potwierdzenie badz obalenie powstate na podstawie
odpowiedzi na zadane pytania badawcze. Przytoczony zostaje rowniez walor naukowy
analizowanego tematu oraz podj¢ta zostaje proba skonstruowania spoteczno-branzowych
prognoz na przyszto$¢. Po podsumowaniu autorka przystepuje do zakonczenia pracy,
gdzie za pomoca kilku akapitow przytacza najwazniejsze watki, motywacje i trudno$ci
powstania dysertacji oraz przyszie naukowe i zawodowe cele zwigzane z tematem,
ktorego rozprawa dotyczy.

Odrgbny element pracy stanowi bibliografia, w ktdrej zawarto spis materialow

zrodlowych odpowiednio uporzadkowanych wedtlug zrédel ksigzkowych w formie
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drukowanej, internetowych jak i innych materiatoéw, z ktérych korzystano. Dotgczono
rowniez spisy elementow graficznych — tabel, obrazéw, wykresow, jak i obszerny aneks,

w ktorym znalazty si¢ kwestionariusze ankiet i wywiadow.

Stan badan

W polskiej przestrzeni naukowej badaniami nad marketingiem sportowym
zajmowato si¢ niewielu medioznawcoOw oraz marketingowcéw. Jest to temat nadal
niezglgbiony naukowo na wielu ptaszczyznach. Sport, owszem, stanowi czgsto przedmiot
badan, aczkolwiek nie sa one odpowiednio i wystarczajaco poglebione o perspektywe
medidw spotecznosciowych oraz komunikacji marketingowej. Ws$rdd ekspertow
zajmujacych si¢ ta dziedzing nauki bez watpienia nalezy wskaza¢ Andrzeja Sznajdera.
Publikacje naukowe: Marketing sportu z 2015 roku oraz Marketing sportu 2.0 w erze
cyfrowej z 2021 roku stanowia dla autorki bezprecedensowy punkt wyjscia do podjecia
wlasnych badan oraz istotne (tac.) vademecum wiedzy o marketingu sportowym. Nie
znaleziono jednak opracowan integralnie zwigzanych z dyscypling skokow narciarskich.
Niniejsza dysertacja rzuca zatem inne $wiatlo na marketing sportowy, niz znane
dotychczas publikacje. W wigkszosci badania dotyczace marketingu, mediow 1 sportu
odnosza si¢ do dyscypliny pitki noznej badz, w mniejszym stopniu, siatkowej
z pojedynczymi wyjatkami analizujacymi medioznawcze ujecie innych dyscyplin sportu.
Zapoznano si¢ z kilkoma pozycjami naukowymi bedacymi pracami dyplomowymi
(licencjackimi oraz magisterskimi), ktore zostaly poswigcone skokom narciarskim,
aczkolwiek ich tematyka byla zdecydowanie mniej obszerna 1 skupiajgca si¢ na innych
aspektach, niz niniejsza dysertacja stanowigca ich pelen zbior.

Nie$miatym Zyczeniem autorki jest, by oddana w Panstwa r¢ce dysertacja stanowita
pewnego rodzaju teoretyczno-praktyczne zrodlo wiedzy dla wszystkich tych, dla ktérych
komunikowanie stanowi istotny element rowniez w dziedzinie marketingu,
w tym marketingu sportowego. Ma ona nadziej¢, ze na kolejnych stronach kazdy
z czytelnikow odnajdzie to, czego bgdzie potrzebowal. Korzystanie z tre$ci zawartych
w rozprawie bedzie najwigksza nagroda za wszelkie trudy, jakie napotkata podczas jej

przygotowywania.
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ROZDZIAL 1
TEORETYCZNE UJECIE

KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]J W SPORCIE

Nie od dzi$ wiadomo, ze sport odgrywa istotng role w procesie socjalizacji. Kolejne
dyscypliny — czy to zespolowe, czy tez te indywidualne — zrzeszaja wokot siebie mndstwo
0s6b zardwno ze srodowiska sportowcow, jak i kibicow. Zadna z dziedzin nie odnositaby
jednak sukcesow, gdyby nie komunikacja marketingowa. Wraz z rozwojem
ekonomicznym i technologicznym te dziatania réwniez si¢ zmieniaja. Nie bez powodu
moéwi sie, ze Internet® jest czwartg wladza. To wlasnie w Sieci toczy sie wieksza cze$é
zycia wspotczesnego czlowieka. Potencjal Internetu, a co za tym idzie — mediow
spotecznoéciowych, jest ogromny takze na paszczyznie sportowe;’.

W  pierwszym rozdziale niniejszej dysertacji doktorskiej, zatytulowanym:
Teoretyczne ujecie komunikacji marketingowej w sporcie, przedstawione zostang
podstawowe i zarazem kluczowe definicje oraz narzedzia marketingu sportowego
w odniesieniu do marketingowego potencjalu social mediow. Polaczenie tych dwoch
srodowisk — marketingowego 1 medidéw spoteczno$ciowych — pozwoli w istocie na
przeprowadzenie dalszych rozwazan oraz badan, ktorym poswigcone zostang kolejne

rozdziaty.

1.1. Specyfika i narzedzia komunikacji marketingowej w sporcie

— proba ujecia definicji

Komunikacja marketingowa w sporcie nie r6zni si¢ wiele od dziatan prowadzonych
w innych dziedzinach — czy to kulturowych, spotecznych czy tez branzowych. Stanowi

ona jednak niesamowicie ciekawy i jednoczes$nie atrakcyjny pod wzgledem analizy

8 Wedlug Wielkiego stownika ortograficznego obowigzuje dwojaka pisownia. W zwigzku z takim stanem
rzeczy, w niniejszej dysertacji korzystano z dwoch zapisow w zaleznosci od kontekstu — stosujac zapis
wielkg litera, miano na uwadze nazwe¢ wilasng analizowanego terminu. Zob. Jesliby wzig¢ pod uwage
odniesienie tego slowa do konkretnej, globalnej sieci komputerowej, to jako zZe mamy tu do czynienia
z nawq wlasng, w gre wchodzitaby tylko pisownia wielkq liter. Powoli jednak zapominamy o genezie tego
wyrazenia, coraz czesciej traktujqc je jako okreslenie jednego z nosnikow informacyjnych (mediow): jest
prasa, radio, telewizja i jest internet — zapisywany, analogicznie do wyrazen oznaczajgcych jego stabszq
medialng konkurencje, malqg 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

stowo Internet byto zamiennie stosowane z pojeciem: ,,Siec”, ,,sie¢”.
% Zob. A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 9-10.
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zaré6wno teoretycznej, jak i praktycznej obszar badawczy. Powotujac si¢ na stanowisko
Philipa Kotlera — jednego z najwybitniejszych profesorow w zakresie marketingu — warto
zwréci¢ uwage na to, iz Marketing nie jest sztukq wymyslania sprytnych sposobow
pozbywania sie tego, co sie wytwarza. Marketing jest sztukq tworzenia prawdziwej
wartosci dla klienta'®. Uznano zatem, ze aby w odpowiedni sposéb moc przedstawié
wyniki prowadzonych na potrzeby dysertacji badan, nalezy zrozumie¢ podstawy
komunikacji marketingowej, réwniez tej sportowej. W pierwszym podrozdziale
niniejszego rozdzialu autorka podejmie probe teoretycznego uporzadkowania
konstytutywnych zagadnien stanowigcych swoisty punkt wyjscia do dalszych dyskusji.
Przytoczone zostang m.in. definicje i narzgdzia marketingu sportowego w odniesieniu do

sportowej komunikacji marketingowe;.

1.1.1. Marketing sportowy

Probe zdefiniowania istoty marketingu sportowego, bedacego jedna z form
komunikacji marketingowej, nalezatoby rozpoczaé¢ od przytoczenia definicji samego
marketingu. Przywotywany wczesniej Philip Kotler w swojej ksiazce zatytulowane;:

Marketing od A do Z przedstawil nastgpujace ujecie analizowanego pojecia:

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

utrzymania i rozwijania klientow poprzez tworzenie, przekazywanie i dostarczanie dla nich

wartosciowych tresci''.
Mozna zatem uzna¢, iz ww. ttumaczenie stanowi solidny fundament do zrozumienia
licznych zagadnien $cisle zwigzanych z komunikacja marketingowa, w tym
marketingiem sportowym.

Pierwsze proby zdefiniowania pojecia marketingu sportowego sig¢gajg poznych lat

70. XX wieku. Larry Kesler w czasopismie ,,Advertising Age” z sierpnia 1979 roku,
okreslit marketing sportowy mianem dzialania producentow dobr konsumpcyjnych,

przemystowych i ustug uwzgledniajgcych sport jako narzedzie promocji'®.

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

Sport Management, wskazuja na dwojakie znaczenie tego pojecia. Ich zdaniem istotne

10 ph, Kotler, Marketing od A do Z, Warszawa 2004, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 12.
' Tbidem, s. 13.

12 A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 25 [za:]
L. Kesler, Man Created Ads in Sport’s Own Image [w:] Advertising Age, 1979.
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jest rozrdznienie marketingu sportowego na dwie odrgbne dyscypliny, mianowicie: (ang.)
marketing through sport oraz (ang.) marketing of sport.

1. marketing through sport — marketing przez sport — pojecie oznaczajace

wykorzystywanie takich zjawisk, jak sponsoring, stuzacy jako narzedzie promoc;ji;

2. marketing of sport — marketing sportu — poj¢cie oznaczajace wykorzystywanie

wszelkich dostepnych narzgdzi marketingowych w celu komunikowania si¢

z odbiorcami, by wskaza¢ im korzysci plynace z uprawiania sportu oraz zachecié¢

do uczestnictwa w wydarzeniach sportowych'.

Niemieccy medioznawcy: Arnold Hermanns i1 Florian Riedmiiller w dziele
zatytutowanym: Management — Handbuch. Sport-Marketing réwniez utwierdzaja
czytelnikéw w przekonaniu, ze marketing sportowy nalezy rozpatrywa¢ w sposob
dwojaki. W ich definicji mozna znalez¢ nastgpujace rozroznienie:
1. (niem.) Marketing mit Sport — marketing z zastosowaniem sportu — forma
umozliwiajagca osobom trzecim korzystanie z form powigzanych ze sportem
w zakresie komunikowania si¢ z odbiorcami. Takie dziatania podejmuje si¢ m.in.
w przypadku sponsoringu, tworzenia reklam nawigzujacych do sportu, jak
1 organizowania wydarzen o charakterze sportowym.

2. (niem.) Marketing im Sport — marketing w sporcie — sg to wszystkie te dzialania,

ktore maja na celu zaspokojenie potrzeb konsumentéw produktow sportu'®.

Kolejni naukowcy zajmujacy si¢ dziedzing marketingu sportu, tym razem
pochodzenia hiszpanskiego, powielaja teorie przedstawiane przez innych autoréw. Angel
Agudo San Emeterio i Francisco Toyos Rugarcia w ksigzce noszacej tytul: Marketing del
futbol zwracajg uwage na podzial marketingu na (spa.) marketing a traves del deporte
(marketing przez sport) oraz (spa.) marketing del deporte (marketing sportu).
Ich definicje zwracaja uwage jednak na jeszcze inne elementy. W przypadku marketingu
poprzez sport wyrdzniaja oni jego podziat na trzy poziomy'>:

1. makro — wykorzystywanie sportu w ramach marketingu narodowego'®;

13 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 26, [za:] A. Hermanns, F. Riedmiiller, Management
— Handbuch. Sport-Marketing, 2001.

14 Tbidem.

15Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 26, [za:] A. Agudo San Emeterio, F. Toyos Rugarcia,
Marketing del futbol, 2003.

16 Przyktadem moga by¢ aktywno$ci podejmowane przez instytucje rzadowe, np. podczas Mistrzostw
Europy w Pilce Siatkowej Mezczyzn CEV EuroVolley 2021, kiedy mozna bylo zaobserwowaé
komunikacj¢ marketingowa takich jednostek, jak PZPS czy tez Ministerstwo Sportu i Turystyki.
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2. mezo — wykorzystywanie sportu w ramach marketingu terytorialnego'’;

3. mikro — wykorzystywanie sportu w ramach marketingu branzowego'®.

Przytaczajac rézne definicje oraz tlhumaczenia marketingu sportu, nie sposob nie
wspomnie¢ o polskim badaczu tego zjawiska. Profesor Andrzej Sznajder w swojej
publikacji: Marketing sportu, zwraca uwage na jeszcze jeden istotny szczegot

biznesowego spojrzenia na omawiane zagadnienie, piszac:

Sport stal sie biznesem, czy moze nawet show-biznesem, przyciggajgcym miliony
zainteresowanych ludzi na swiecie. Rozwija si¢ rynek sportu, coraz bardziej globalny. [...]
Te wszystkie czynniki powodujg, Ze organizacje sportu profesjonalnego muszq dziatac¢
podobnie jak przedsigbiorstwa produkujqce rozne dobra konsumpcyjne, aczkolwiek powinny
uwzgledniaé pewne réznice wynikajgce z ich swoistosci w poréwnaniu z takimi firmami®.

Dalej, w tej samej publikacji, mozna przeczytac:

Kluby sportowe realizujq tez pewnqg misje spoteczng, stwarzajgc mtodziezy szanse rozwoju
fizycznego poprzez umozliwienie jej uprawiania sportu amatorskiego, rowniez przez
dostarczanie wzorcow (idoli)®.
To wtasnie ta misyjnos$¢ sportu, ktora zostala przytoczona przez Sznajdera, jest czgsto
zaniedbywana i pomijana. Wbrew pozorom dziatania marketingowe nie b¢da skupiac si¢
wylacznie na modelu biznesowym nastawionym na komercjalizacje, ale réwniez na
komunikowaniu wspomnianej misyjnosci 1 budowaniu spoleczenstwa $wiadomego
w tym zakresie, co autorka postara si¢ dowies¢ w prowadzonych przez siebie badaniach.
Analizujac zatem powyzsze definicje oraz okreslenia, tatwo dostrzec, Ze sport
w ujeciu marketingowym rozpatrywany jest na plaszczyznie przedmiotowej, jak
i podmiotowej. Perspektywa przedmiotowa polega na tym, iz sport jest wykorzystywany
przez firmy, organizacje i instytucje w celach marketingowych, nawet jesli z zatozenia
nie maja one zbyt wiele wspolnego z jakimkolwiek sportem. Perspektywa podmiotowa
natomiast polega na tym, iz to same organizacje sportowe (kluby, zwiazki sportowe,
spotki ligowe, organizatorzy wydarzen, jak 1 poszczegdlni sportowcy) prowadza
dziatania o charakterze marketingowym majace na celu popularyzacje swojej dyscypliny,

organizowanego przez siebie wydarzenia, czy tez po prostu, sportu sensu zarOwno stricto,

17 Przyktadem mogg by¢ aktywnos$ci podejmowane przez jednostki terytorialne (miasta, gminy, powiaty
czy tez wojewodztwa), np. Miasto Krakoéw podczas przygotowan do Igrzysk Europejskich 2023.

18 Przyktadem moga by¢ aktywnosci podejmowane przez przedsiebiorstwa z réznych sektoréw i branz,
np. Grupa Azoty wspierajgca druzyne pitki siatkowej Zaksa Kedzierzyn-Kozle.

19 A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 11.
20 Thidem, s. 11.
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jak i largo®".

Na podstawie zaproponowanych definicji marketingu sportowego autorka dysertacji
podjeta probe stworzenia wlasnej koncepcji okreslajacej, czym doktadnie jest omawiane
przez nig zjawisko. Na potrzeby prowadzonych badan pojg¢cie marketingu sportowego

bedzie zatem rozumiane w nastepujacy sposob:

Marketing sportowy —wszystkie dziatania, ktore majg na celu promocje produktow lub ustug
zwigzanych ze sportem oraz takie aktywnosci, ktorych celem jest umacnianie
w Swiadomosci spolecznej pewnych wzorcow zachowan i tendencji. Marketing sportowy ma
na celu nie tylko sprzedaz produktow bqdz ustug powigzanych z dang dziedzing sportu, ale
i tworzenie oraz utrzymanie zainteresowania spolecznego. Sq to zatem wszystkie te
dziatania, dzieki ktorym grupy kibicow, jak i sportowcow wcigz sig¢ rozrastajg
a zainteresowanie spoleczne sportem (jako catoscig zjawiska, jak i poszczegolnymi
dyscyplinami) jest zywe i rozwijajgce sie. Dzialania marketingowe w obszarze sportu
prowadzone sq:

1. w sposob bezposredni, jak i posredni;

2. w skali globalnej, jak i lokalnej;

3. w Swiecie realnym oraz wirtualnym;

4. z wykorzystaniem licznych narzedzi marketingowych, do ktorych zaliczamy m.in.:

techniki personal brandingowe, sponsoringowe oraz event marketingowe*.

Na drodze prowadzonych rozwazan nasuwa si¢ zatem wniosek, ze pod pojgciem
marketingu sportowego mozna rozumie¢ zbior dziatan ukierunkowanych na sport.
Zasadniczo, marketing sportowy interpretowany jest jako galaz marketingu
koncentrujaca si¢ na promocji produktow oraz ustug za posrednictwem sportu, a takze
promowaniu wydarzen sportowych. Majac wiec juz wiedz¢ na temat znaczenia

eksplorowanego poj¢cia, nalezy przej$¢ do kolejnego zagadnienia.
1.1.2. Etapy rozwoju globalnego marketingu sportowego

Tak samo, jak w przypadku rozwoju calego rynku marketingowego, tak
1 w przypadku marketingu sportowego mozna go podzieli¢ na kilka etapow. Kazdy
z nich jest zalezny od czynnikdw zarowno wewngtrznych, jak i zewnetrznych, postepu
technologicznego oraz uwarunkowan prawnych i1 spotecznych. Biorac pod uwage
wszystkie te determinanty mozemy wyrdzni¢ cztery etapy rozwoju marketingu

sportowego:

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

2L Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 26-27.
22 Definicja marketingu sportowego stworzona przez autorke niniejszej dysertacji.
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60. XX wieku. Dziatania marketingowe polegaly gltownie na analizowaniu
tendencji spotecznych przez przedsigbiorstwa, ktore chciaty wzmocni¢ popyt na
swoje produkty. Jednym z kluczowych elementéw zainteresowania spolecznego
byt wowezas sport>. Marketing masowy jest do dzi$ jedng z najpopularniejszych
form marketingu w ogole. Dzisiejsi konsumenci sg jednak coraz bardziej obojetni
na standardowe narzedzia promocji. Oznacza to, ze staja si¢ bardziej wymagajacy,
zmuszajac tym samym jednostki zajmujace si¢ marketingiem do wykazywania si¢
coraz wigksza kreatywnos$cig. Czotowe marki globalne przescigaja sie
w pomysltach na to, w jaki sposob przyciggnac i zatrzymaé uwage konsumenta.
Zainteresowanie masowe] publicznosci wywolane przez rdéwnie masowe
wydarzenia sportowe stanowig doskonata okazj¢, by podejmowane dziatania
marketingowe urosty do rangi globalnej. Trend zapoczatkowany w latach 60. XX
wieku jest stale obecny i raczej nie ma mozliwos$ci, aby sportowy marketing
masowy kiedykolwiek ulegt przedawnieniu?*.

2. Drugi etap — segmentacja — etap ten rozpoczal si¢ na przetomie lat 60. 1 70.
ubiegtego stulecia. Byl on efektem nasilajacej si¢ konkurencji na rynku.
Przedsigbiorstwa dokonywaly coraz precyzyjniejszych segmentacji. Za
podstawowe kryteria obrano cechy demograficzne konsumentow, poziom
dochodow, miejsce zamieszkania, czgstotliwo$¢ dokonywania zakupoéw oraz ich
wielkos¢, jak i na znaczeniu zyskaly cechy psychologiczne. To wiasnie do tych
dziatan przedsigbiorstwa dostosowywaly elementy marketingu-mix, czyli:
produkt, cene, dystrybucje i dzialania promocyjne®®. Warto wiec podkreslié, ze byt
to kolejny krok w wykorzystywaniu sportu jako przedmiotu wystawianego na
sprzedaz.

3. Trzeci etap — marketing zindywidualizowany — etap przypadajacy na lata 90. XX
wieku. Najwiekszy nacisk ktadziono na marketing relacyjny, czyli innymi stowy:
partnerski. To wiasnie relacja migedzy producentem a konsumentem stala si¢
priorytetem i jednocze$nie glownym motorem napgdowym. Takie relacje sa
jednak mozliwe jedynie wowczas, gdy dana organizacja jest w stanie zdefiniowac
potrzeby swoich konsumentow i stara si¢ do nich dostosowaé. W taki sposob

rozwijal si¢ marketing organizacji sportowych. Najwicksze §wiatowe kluby

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

24 Zob. A. Mikotajczyk, Ambush marketing na miedzynarodowych imprezach sportowych [w:] ,,Studia
Gdanskie. Wizje i Rzeczywistos¢”, t. 6, Gdansk 2009, s. 244-258.

2 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 39.
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sportowe prowadzg przedsiewzi¢cia majace na celu zawarcie partnerskich relacji
ze swoimi odbiorcami. Rowniez w Polsce mozemy dostrzec elementy marketingu
zindywidualizowanego w odniesieniu do marketingu sportowego. Kiedy w latach
90. XX wieku mieliSmy do czynienia z procesem transformacji spoteczno-
gospodarczej, wiele przedsigbiorstw prowadzito swoje dzialania wtasnie poprzez
marketing sportowy. Reklamowanie produktéw sportowych i sponsorowanie
wydarzen o charakterze sportowym bylo na porzadku dziennym?®®. Marketing
partnerski ktadzie bezposredni nacisk na relacje osobowe miedzy dwoma
podmiotami: producentem i konsumentem. Metody ksztattowania tychze relacji
sg bardziej subtelne niz znane dotychczas strategie zwigzane z marketingiem
masowym — zachowuje si¢ catkowite prawo do autonomicznos$ci podejmowania
decyzji. Kluczowa role odgrywa zintegrowana komunikacja rozumiana jako
budowanie dialogu i zaufania®’.

4. Czwarty etap — marketing ko-partnerski — etap najbardziej wspodtczesny. Polega
on na powigzaniu biznesu ze sportem. W tym przypadku zasadnicza rolg
odgrywaja partnerzy, ktorymi moga by¢ na przyklad klub sportowy czy tez
indywidualny zawodnik 1 jego sponsor. Umowa sponsoringu zostaje
przeksztalcona w porozumienie okre$lane mianem aliansu strategicznego?®:
komplementarnego®, addytywnego®® badz $cisle integracyjnego’’.

Nalezatoby zatem mie¢ $wiadomos$¢, ze globalny marketing sportowy przeszedt
przez kilka niezwykle waznych etapéw rozwoju, ktdre w istocie odzwierciedlaja

zmieniajgce si¢ podejscia oraz strategie w tej dziedzinie.

26 Tbidem, s. 39-40.
21 Zob. A. Sagan, Marketing relacyjny, Krakow 2003, Statsoft Polska, s. 7.
8 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 40-41.

2 Alians komplementarny — partnerzy wzajemnie uzupeiajg swoje zasoby. Komplementarno$é
aliansow w przypadku marketingu sportowego polega na tym, ze partnerzy zajmuja si¢ wytwarzaniem
produktow badz swiadczeniem ustug z réznych dziedzin. Kluby sportowe oferuja wydarzenia w obszarze
zainteresowania swoich kibicow a ich sponsorzy oferuja innego rodzaju produkty, ktére moga
zainteresowac t¢ samg grupe docelowa, cho¢ nie sg ze sobg $cisle powigzane.

30 Alians addytywny — wzmacnianie tych samych zasobow. W przypadku sportu ta wspolpraca polega
na potaczeniu zasobéw i umiejetnosci w celach marketingowych. Najwazniejszymi elementami,
prowadzacymi do sukcesu jest wspolna wizja strategiczna oraz kompatybilno$¢ oferowanych produktow
badz ustug. Klub sportowy dazy do znalezienia nowego zrddta wsparcia finansowego a sponsor (badz
partner) stara si¢ pozyska¢ nowa grupg odbiorcow, ktora moze w tym pomoc.

31 Alians $ci$le integracyjny — wspotpraca podmiotéw wytwarzajacych produkty badz ustugi, ktére sa
substytucyjne. Ten model jest najpowszechniejszy i najbardziej trafia w spoteczne gusta. Przyktadem moga
by¢ wszystkie marki sportowe, ktorych produkty sa integralnie powiazane z aktywnoscia fizyczna. Jesli
firma zajmujaca si¢ produkcja sprzetu sportowego zostaje partnerem wydarzenia o charakterze sportowym,
jest to bardziej wiarygodne i lepiej przyjmowane przez $rodowisko niz, gdy partnerem zostanie firma
produkujaca np. firany i zastony.
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1.1.3. Narzedzia sportowej komunikacji marketingowej

Aby méc mowi¢ o konkretnych narz¢dziach marketingowych wykorzystywanych
w marketingu sportowym, warto w pierwszej kolejnosci zdefiniowa¢ podmioty, ktore si¢
nimi postuguja. W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ 8 podstawowych jednostek ze
Swiata sportu, ktore prowadza dzialania marketingowe a s3 nimi: sportowcy, kluby
sportowe, ligi sportowe, organizatorzy imprez sportowych, krajowe zwigzki sportowe,
migdzynarodowe federacje sportowe, narodowe komitety olimpijskie oraz
Migdzynarodowy Komitet Olimpijski. Zakres ich dzialania jest zalezny od rodzaju
reprezentowanej dyscypliny oraz uwarunkowan terytorialnych.

Wszystkie te jednostki odnosza si¢ do sportu profesjonalnego a ich dziatalno$¢ oraz
zalezno$¢ zobrazowana jest za pomocg niniejszego schematu (Schemat 1):

Schemat 1. Podmioty sportowe prowadzace dzialania marketingowe
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Zrodto: Z. Krawezyk, Sport w zmieniajgcym sie spoleczenistwie,

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

Schemat zbudowany na bazie trojkata obrazuje zasi¢g dziatania danej jednostki. Ma
to zwigzek z zasiggiem terytorialnym oraz zréznicowaniem zakresu dyscyplin
sportowych. Nie nalezy jednak traktowa¢ tych dwoch kryteriow jako jedynych
1 niepodwazalnych. Gdy spojrzymy na szczyt schematu, jego najmniejszg czgs¢ zajmujg
sportowcy. Dzi$, gdy sport jest zjawiskiem catkowicie globalnym, ich dziatania nie

zamykaja si¢ jedynie do danego obszaru geograficznego czy tez wybranej dyscypliny,
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ktora reprezentuja’?. Zasiegi ich oddziatywania w kwestiach komunikacji marketingowej
niejednokrotnie przewyzszaja te, ktore generuje na przyktad Miedzynarodowy Komitet
Olimpijski begdacy u podstawy omawianego schematu. Zmiana ta jest (fac.) stricte
zwigzana z rozwojem technologicznym i1 medialnym, ktéremu poswigcone zostang
doglebne rozwazania w dalszej czg$ci niniejszej dysertacji.

Najwazniejszym elementem doboru odpowiednich narz¢dzi marketingowych jest
zdefiniowanie grupy docelowej. Przyjmuje si¢, ze gdy grupa jest sprecyzowana, nalezy
podja¢ decyzje, czy narzedzia marketingowe, ktére najskuteczniej trafig do
zdefiniowanych odbiorcow, zaliczaja si¢ do kategorii online, czy tez (ang.) offline. Takie
dzialania okre$la si¢ mianem marketingu precyzyjnego>>. Poznanie potencjalnego
odbiorcy i dobdr odpowiednich narzedzi pod jego preferencje to dopiero poczatek dziatan
marketingowych, rowniez w marketingu sportowym. Lista narzedzi, spos$rod ktérych
marketingowiec moze wybra¢ te najbardziej pasujace do profilu odbiorcy, jest bardzo
dluga. Spomiedzy nich warto zwroci¢ uwage na nastepujace instrumenty: strona
internetowa, ulotki, e-mail marketing, eventy, SEO, reklamy PPC oraz CPC, gadzety,
marketing szeptany, sponsoring, public relations, outdoor**, reklama video w sieci,
dziatania CSR*>. W dalszej czeéci opracowania przedstawionych zostanie 5
prawdopodobnie najpopularniejszych, najczgsciej stosowanych w sportowej komunikacji
marketingowej. Kazde z nich zostanie omowione na konkretnych przyktadach, znanych
z szeroko rozumianego §wiata sportu, w odniesieniu do jego réznorodnosci w zakresie
dyscyplin, jak i ich przedstawicieli. Sg to narzedzia, ktore obok gtownego przedmiotu
niniejszej dysertacji, jakim sa media spoleczno$ciowe, stanowia podstawe dzialan
sportowej komunikacji marketingowej. Przywotywany juz kilkakrotnie Philip Kotler

zwraca uwagg na to, iz:

Marketing nie ogranicza sie do dzialu projektujqcego reklamy, wybierajgcego media,
wysytajgcego reklamy pocztq i odpowiadajgcego na pytania klientow. Marketing jest to
obszerny proces systematycznego obmyslania, co nalezy wytwarzaé, jak zwrocic na to uwage
klienta i jak zapewnié mu do tego tatwy dostep oraz jak spowodowac, zeby klient zechciat
wiecej tego kupowad w firmie®.

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

33 Zob. Marketing  precyzyjny —  personalizacja i roznorodnosé narzedzi,
https://www.proto.pl/artykuly/marketing-precyzyjny-personalizacja-i-roznorodnosc-narzedzi [9.02.2022].

3 Qutdoor — w dostownym thumaczeniu oznacza ,,za drzwiami”. Reklama outdoorowa, nazywana
rowniez reklamg zewnetrzng, to przekaz marketingowy umieszczany w przestrzeni publicznej. Zob.

https://inpost.pl/aktualnosci-reklama-outdoor-co-i-jakie-sa-jej-rodzaje [16.06.2024].
3 Zob. K. Kiezel, Jakie narzedzia marketingowe wykorzystac?, https://www.sellwise.pl/ [9.02.2022].

3 Ph. Kotler, Marketing od A do Z... op. cit., s. 14.
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By¢ moze w pierwszym skojarzeniu z marketingiem sportowym przedstawione
przez Kotlera pojecie wydaje si¢ by¢ rozbiezne. Nie ma tutaj bowiem konkretnego
produktu w najpowszechniejszej jego definicji, po ktory moglibySmy si¢egna¢ na
sklepowa potke. Jednakze, nalezaloby wzia¢ pod uwage, ze sport sam w sobie jest
produktem — kazda dyscyplina z osobna, sportowiec, sportowe wydarzenie bedzie
osobnym, samoistnym produktem. Praktyka marketingu musi wyjs¢ poza koncentrowanie
sig na transakcjach, co czesto prowadzi do finalizowania sprzedazy dzis i utraty klienta

jutro®.

Eventy

Event marketing to pojecie, ktoére przywolywane jest w niemal kazdej dziedzinie
zycia spolecznego. Polega na wykorzystywaniu wydarzen do promocji marki badz
konkretnego produktu. Eventy moga przybiera¢ rozne formy: poczawszy od niewielkich
wydarzen organizowanych dla zamknigtego grona odbiorcow, po wielkie imprezy
masowe. Warto przy tym nadmieni¢, ze event jednak nie jest celem samym w sobie — jest
srodkiem do jego osiagniecia®®. W przypadku marketingu sportowego, eventy s3 jedna

z czgs$ciej praktykowanych form promocji danej dyscypliny.

Strona internetowa

Prowadzenie komunikacji marketingowej za posrednictwem stron internetowych
pozwala na sprawowanie petnej kontroli nad publikowanymi tresciami. Jest to podstawa
dzialan marketingu w Sieci 1 zalicza si¢ je do mediow marketingowych wtasnych. Tresci
tam zamieszczane s3 trwale®®. Przykladem moze byé witryna pos$wiecona druzynie
ligowej w pilce siatkowej PGE Skra Belchatow*’. Strona internetowa siatkarskiej Skry
jest informacyjno-komercyjng przestrzenia nie tylko dla fandéw, ale i samych
zawodnikow. Znajduja si¢ na niej aktualno$ci, terminarze rozgrywek, opisy
poszczegblnych siatkarzy 1 czlonkow sztabu szkoleniowego, a takze informacje

dotyczace partnerdw, patrondéw, ustugodawcow czy tez innych jednostek

37 Ibidem, s. 13.

38 Zob. Event marketing — czy oplaca si¢ go stosowad?, https://semcore.pl/slownik/event-marketing/
[9.02.2022].

3 Zob. Jakie narzedzia marketingowe wykorzystaé?, https://www.sellwise.pl/narzedzia-marketingowe-
jakie-wykorzystac/ [9.02.2022].

40 Zob. strona internetowa druzyny PGE Skra Befchatéw, https://www.skra.pl/ [9.02.2022].
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wspottworzacych ekosystem wokot druzyny (Zdjecie 1).

Zdjecie 1. Strona internetowa druzyny PGE Skra Belchatow
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Zrodto: https://www.skra.pl/ .

Gadzety

Narzedzie poniekad zwigzane z event marketingiem. W przypadku marketingu
sportowego, gadzety czesto sa dopasowane do danej dyscypliny — na przyktad podczas
maratondw ulicznych gadzetem towarzyszacym moze by¢ bidon na wode czy tez
saszetka-nerka z logotypem wydarzenia i jego organizatorow; natomiast w przypadku
zimowych zawodow w biegach narciarskich kibice mogg zosta¢ obdarowani szalikiem
badz czapka w biato-czerwonych barwach. Jest przy tym rzeczg interesujaca, ze wiele
druzyn ligowych, jak 1 reprezentacyjnych prowadzi wlasne sklepy internetowe,
w ktorych mozna zakupi¢ gadzety opatrzone ich nazwa, logotypem a czasami nawet

autografami zawodnikow.

Sponsoring

Sponsoring w $wiecie sportu jest zjawiskiem nieodtgcznym. Nie ma bowiem
watpliwosci, ze bez wspotprac sponsorskich wielu zawodnikéw nie mogtoby pozwoli¢
sobie na rozwo0] w uprawianej przez siebie dyscyplinie. Korzysci finansowe badz
rzeczowe oraz pozytywny wizerunek podmiotu sponsorowanego w realnym stopniu
przekladajg si¢ na pozytywny odbidr sponsora. Narzedzie sponsoringu sprawdza si¢ tym
lepiej, im bardziej grupa odbiorcéw pokrywa si¢ z grupa docelowa podmiotu oferujacego
dziatania sponsorskie. Kazda aktywnos$¢ jednostki sponsorowanej (afera, kryzys,
nieprzemy$lane dziatania) moze mie¢ wpltyw na marke, ktora jest z dang jednostka

kojarzona. Dziatania sponsoringowe oddziatlujg na obie strony — zardwno ta sponsorujaca,
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jak i sponsorowang*!. W zwigzku z takim stanem rzeczy praktycznie wszyscy zawodnicy
rangi mi¢dzynarodowej oraz wielu zawodnikow rangi krajowej posiadaja swoich
sponsoréw. To samo tyczy si¢ druzyn — zardwno reprezentacji narodowych, jak i tych
krajowych, ligowych. Firmy oferuja wsparcie finansowe i materialne (np. w postaci
sprzetu), zas$ sportowcy zostajg ich ambasadorami, reklamujgc dang marke na arenach

swiatowych (Zdjecie 2).
Zdjecie 2. Iga Swiatek jako ambasadorka marki Xiaomi
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Zroédio: https://mi-home.pl/.

Outdoor

Na reklame outdoorowq skladaja si¢ te elementy, ktore mozna znalezé
w przestrzeni publicznej. Zaliczaja si¢ do nich: plakaty, (ang.) billboardy, jak
i multimedialne ekrany video. W przypadku tego rodzaju form marketingu,
najwazniejsza jest tre§¢. Reklama outdoorowa wymaga szybkiego przyswojenia, dlatego
tez nie moze znajdowac si¢ na niej zbyt wiele komponentow. Odbiorca ma zazwyczaj
zaledwie kilkanascie sekund na zapoznanie si¢ z dang reklamg. Wazne jest rowniez
odpowiednie umiejscowienie, dostosowane do targetu*’. W przypadku marketingu
sportowego, reklama outdoorowa najczgéciej wigze si¢ zarOwno ze sponsoringiem
(banery przedstawiajace ambasadorow danej marki), jak i z event marketingiem (plakaty
1 banery informujace o wydarzeniu). Na ponizej zamieszczonym zdjeciu (Zdjecie 3)

zaprezentowano przyktad reklamy outdoorowej umiejscowionej na autobusie.

41 Zob. Event marketing — czy oplaca sie go stosowac¢?, https://semcore.pl/slownik/event-marketing/
[9.02.2022].

4 Ibidem. Target — docelowa, z punktu widzenia producenta, grupa odbiorcéw. Zob.
https://sjp.pwn.pl/szukaj/target.html [16.06.2024].
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Zdjecie 3. Przyklad reklamy outdoorowej umiejscowionej na autobusie
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Zrodto: zdjecie wiasne.

Powyzsze przyklady obrazujg zatem wybrane narzedzia marketingowe, ktére sa
chetnie wykorzystywane przez specjalistow zajmujacych si¢ branza sportowa, jak
1 spotykaja si¢ z pozytywnym odbiorem ze strony sportowych kibicow. Komunikacja
marketingowa w sporcie, poprzez dobdr odpowiednich narzedzi, ma za zadanie
przekona¢ odbiorce, ze uprawianie danej dyscypliny bedzie dla niego najlepsze,
kibicowanie danemu zawodnikowi jest w zakresie jego zainteresowan a organizowany

event to wydarzenie, na ktorym musi si¢ pojawic.

1.2. Potencjal marketingowy mediéw spolecznosciowych

Pierwsze skojarzenia z pojeciem mediow spolecznosciowych to zapewne Facebook,
Instagram, X (dawniej: Twitter) badz YouTube. Mato kto jednak zdaje sobie sprawe, ze
definicja mediow spotecznosciowych jest szersza i obejmuje rowniez platformy blogowe,
fora dyskusyjne, serwisy randkowe czy komunikatory*. Jedng z najpowszechniejszych
definicji social mediow opracowali Andreas Kaplan i Michael Haenlein, natomiast jej

tre$¢ okresla media spotecznosciowe jako:

grupa bazujgcych na internetowych rozwigzaniach aplikacji, ktore opierajq si¢ na
ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 i ktore umozliwiajg tworzenie
i wymiane wygenerowanych przez uzytkownikow tresci*.

Na potrzeby niniejszej dysertacji omoéwiona zostanie definicja marketingu

w mediach spotecznosciowych oraz najwazniejsze social media w kontek$cie

43 Zob. A. Roguski, Zrozumie¢ social media, Gliwice 2020, Wydawnictwo Onepress, s. 15.

# A. Roguski, Zrozumieé 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 badan, do ktorych zaliczaja si¢ takie platformy, jak: Instagram, YouTube
oraz X. Dobdér wspomnianych mediow spoleczno$ciowych jest odpowiednio
uargumentowany w dalszej czesci rozprawy, gtownie w drugim rozdziale po§wigconym
metodologii badan. Postugujac si¢ dostgpng literaturg przedmiotu oraz branzowymi
portalami internetowymi, przedstawione zostang podstawowe zasady funkcjonowania
tych social mediow w odniesieniu do ich potencjalu w zakresie sportowej komunikacji

marketingowe;j.

1.2.1. Definicja marketingu w social mediach

Social media marketing, czyli moéwiac inaczej: marketing w mediach
spoteczno$ciowych, jest pojeciem powstatym w zwigzku z cyfryzacjg Swiata. Przemiany
technologiczne i1 spoteczne doprowadzity w rezultacie do ptynnego przeniknigcia
z marketingu tradycyjnego w marketing cyfrowy. Obecnie znajdujemy si¢ w stadium
przejSciowym miedzy tymi dwoma obszarami. Nalezy sadzi¢, ze w $wiecie tak
zaawansowanym technologicznie, konsumentom brakuje ludzkiego pierwiastka. Chca
czu¢ si¢ wyroznieni, traktowani indywidualnie. Tymczasem zdobycze technologiczne
umozliwiajg humanocentryczne spojrzenie na konsumenta, oferujgc mu personalizowane
i zindywidualizowane oferty™®.

Aby moc rozprawia¢ o definicji social media marketingu, warto na poczatku
przyjrze¢ si¢ nowemu tlumaczeniu samego marketingu w erze cyfrowej, zwanego

marketingiem 4.0. Philip Kotler zaproponowat taka definicje:

Marketing 4.0 to podejscie, ktore tqczy w sobie interakcje online i offline miedzy markg
a klientem, przy budowie tozsamosci marki miesza styl z meritum oraz uzupetnia lgcznosé

migdzy maszynami interakcjq ludzkg, by wzmocnié zaangazowanie klientow*.
Dalej, w tej samej publikacji, przeczyta¢ mozna o tym, jakg role w dziataniach osob
zwigzanych z marketingiem odgrywa przejscie ze $wiata tradycyjnego do wirtualnego:
Marketing 4.0 [...] pomaga marketingowcom w przejsciu do gospodarki cyfrowej, ktora
przedefiniowata kluczowe koncepcje marketingu®’. Autor zwrocit rowniez uwage na fakt, ze
marketing tradycyjny 1 cyfrowy muszg ze sobg wspoétistnie¢. Jeden bowiem jest zalezny

od drugiego, jeden ma wptyw na drugi i jeden bez drugiego niczego nie osiggnie*®.

45 Zob. Ph. Kotler, Marketing 4.0, Warszawa 2017, Wydawnictwo MT Biznes, s. 14.
46 Ibidem, s. 63.

47 Ph. Kotler, Marketing 4.0...0p. cit., s. 63.

48 Zob. Ph. Kotler, Marketing 4.0... op. cit., s. 63.
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Definicja marketingu w mediach spolecznosciowych nie rézni si¢ zbytnio od
podstawowej definicji marketingu, a juz tym bardziej marketingu 4.0. Ro6znica polega
w zasadzie jedynie na kanale dystrybucji tresci, ktorym w tym przypadku, sa social
media. Seth Godin w ksigzce o tytule: To jest marketing! podkresla, ze Internet,
w przeciwienstwie do radia i telewizji, jest pierwszym srodkiem masowego przekazu,

ktory nie zostat wymyslony po to, aby uszczesliwia¢ marketingowcow*.

Internet dziala jak ogromny, darmowy plac zabaw dla mediow. Jest miejscem,
w ktorym wszystkie twoje pomysty zastugujq na to, by pozmnali je prawie wszyscy. Jest
miliardem cichych szeptow, niekonczqcym sie ciggiem skoncentrowanych na sobie rozmow,
ktore rzadko odnoszq sie do ciebie lub pracy, jakg wykonujesz>°.

Internet w kontek$cie marketingowym tym rézni si¢ od telewizji czy tez radia, ze
wbrew pozorom, nie ma w nim masowosci. Uwage konsumenta przykuwajg starannie
przygotowane i zindywidualizowane tresci. Przyjmuje si¢ wigc, ze jest to rownoczesnie
najwieksze, ale i najmniejsze medium dzisiejszych czaséw>!. Stad tez wynika trudno$é
marketingu w mediach spotecznosciowych — dotarcie do odbiorcow jest z jednej strony
niesamowicie tatwe, a z drugiej — o wiele trudniejsze, niz w przypadku mediow
tradycyjnych.

Jedna z definicji marketingu w mediach spotecznos$ciowych, ktora warto przytoczy¢,
przygotowali tworcy portalu ,,Marketing w sieci”. W opracowanym przez nich stowniku

e-marketingu pojecie social media marketing definiujg w nastepujacy sposob:

SMM (Social Media Marketing) — pojecie to dotyczy promocji za posrednictwem mediow
spotecznosciowych. Podobnie jak w przypadku klasycznego SEO, celem jest zwigkszenie
ruchu oraz konwersji, jednak w tym przypadku nie osigga si¢ go za pomocq wysokich pozycji
w wyszukiwarce. SMM opiera si¢ m.in. o prowadzenie profili, z ktorych notki odwiedzajgcy
bedg udostepniaé u siebie, a takze publikacje atrakcyjnych zdje¢ bgdz ,,ciekawostek”
dotyczqcych branzy, w ktorej sie dziala. Wazne bedzie rowniez odpowiednie otagowanie
zamieszczanych materialow. Niezastgpionym narzedziem w promocji za posrednictwem
portali spolecznosciowych sq tez roznego rodzaju konkursy, w ktorych klienci mogg np.
wymysli¢c nowe hasto reklamowe dla firmy. Dzigki temu po czeSci stajg si¢ oni
wspottworcami jej sukcesu i bardziej sie z niq identyfikujg*.

W kontekscie eksplikacji wskazanego pojecia mozna przyjac, iz ta definicja wydaje
si¢ w petni przedstawiac to, czym w istocie jest marketing w mediach spotecznos$ciowych.

Powodow, dla ktorych firma powinna zdecydowacé si¢ na dziatania marketingowe

4 Zob. S. Godin, To jest marketing!, Warszawa 2019, Wydawnictwo MT Biznes, s. 23.

30 Ibidem, s. 23.

51 Ibidem, s. 23.

52 SMM (ang. Social Media Marketing), stownik e-marketingu, https://marketingwsieci.pl/ [12.03.2022].
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w social mediach jest wiele. Wsrod nich warto wyrdzni¢ szes$¢, ktére uznaje si¢ za
najwazniejsze>:
1. budowanie $wiadomosci marki>*;
2. generowanie leadoéw i wzrost konwersji®;
3. relacje z klientami’%;
4. badanie rynku i konkurencji®’;
5. redukcja kosztow;

6. poznanie profilu klienta>°.

Nalezy réwniez pamigtac, ze social media marketing osiagnie zamierzone rezultaty
jedynie wowczas, gdy zostanie zachowana regularno$¢ podejmowanych dziatan. Aby
w petni wykorzysta¢ potencjal mediow spoteczno$ciowych trzeba opracowaé strategie
odpowiadajacg profilowi marki i konsekwentnie ja wdraza¢. W tym celu warto zwrocié
szczegodlng uwage na trzy kluczowe elementy®, ktére marketingowiec powinien wzigé
pod uwage przy przygotowywaniu strategii marketingowej w  mediach
spoteczno$ciowych, réwniez w sytuacji opracowywania strategii w sportowej
komunikacji marketingowej:

1. Wybor wlasciwych kanatéw spotecznosciowych — dobdr odpowiedniego medium

spotecznosciowego jest zwigzany z grupg docelowa odbiorcéw. Dla jednej grupy

33 Zob. L. Kosuniak, Social media marketing, przewodnik PDF, https://www.growinternational.eu/pl/
[12.03.2022], s. 3-7.

4 Poprzez $wiadomo$¢ marki rozumie sig jej pozytywny wizerunek, rozpoznawalno$¢ oraz eksperckos$¢.
Budowanie tejze $wiadomosci z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych ma na celu prace nad
wizerunkiem, ktéra sprawi, ze marka bedzie rozpoznawalna 1 wazna dla obecnych
i potencjalnych konsumentow oraz innych odbiorcéw mediow.

3 Obserwacja w mediach spoleczno$ciowych odbywa si¢ w dwie strony: marki obserwujg trendy
panujace wsrod potencjalnych odbiorcow a ci obserwujg kazdy ruch wykonany przez interesujaca ich
marke. Dlatego tez niesamowicie istotne jest prowadzenie przemyslanej i zaplanowanej komunikacji
w social mediach.

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

57 Social media sa doskonalg przestrzenig do obserwowania konkurencji. Dzigki profilom w mediach
spoleczno$ciowych mozna zauwazy¢, w jaki sposdéb komunikacj¢ ze swoimi odbiorcami prowadzg inne
firmy, w jaki sposob wprowadzaja na rynek swoje produkty i angazuja spotecznosci.

38 Social media sg jednym z najbardziej optacalnych elementoéw strategii marketingowej. Nie wymagaja
tak duzych kosztow, jak reklamy telewizyjne, radiowe czy nawet ulotki i gazetki promocyjne. Okazuje sig,
ze niektore kampanie reklamowe na Facebooku docierajg do wigkszej liczby odbiorcow niz billboardy
a YouTube, ktory jest druga co do wielkosci wyszukiwarka na $wiecie, moze by¢ bardziej korzystny
finansowo, niz reklamy emitowane w telewizji.

% Dzigki dostepnym narzedziom i statystykom w mediach spoteczno$ciowych mozna dokladnie okresli¢
grupe docelowa odbiorcow. Social media pozwalajg na wrgcz precyzyjne targetowanie reklam. Takie
ukierunkowanie i zaspokojenie specyficznych potrzeb klientéw moze zdecydowanie skutkowac
zwigkszeniem wspotczynnika konwersji.

0 Zob. Social Media Marketing — wszystko, co musisz o nim wiedzie¢, https://dais.pl/social-media-
marketing-wszystko-co-musisz-o-nim-wiedziec/ [12.03.2022].
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najskuteczniejszym medium bedzie Instagram, dla innej YouTube a jeszcze inng
spoteczno$¢ najskuteczniej zaangazuje TikTok.

2. Angazujacy 1 wartoSciowy content — tresci zamieszczane w mediach
spolecznosciowych powinny przycigga¢ uwage odbiorcoOw na diluzej, niz kilka
sekund. Wiarygodnos$¢ firmy budowana jest m.in. wlasnie przez wysokiej jakosci
content 1 zaangazowang spotecznos¢.

3. Autentyczny marketing — proces powstawania produktow, ukazanie tworzenia
kampanii reklamowej ,,zza kulis” czy wirtualne wprowadzenie obserwatoréw na
zaplecze firmy, kuluary boiska pitkarskiego czy hale treningowa, to przyktady
dziatan wptywajacych na zaufanie odbiorcéw. Dzigki takim treSciom budowane

jest zaufanie konsumentéw do marki®’.

Na zakonczenie rozwazan nad zagadnieniem marketingu w mediach
spoteczno$ciowych warto podkresli¢, ze social media marketing ma w gruncie rzeczy
ogromny potencjat. Pozwala na skracanie dystansu migdzy marka a konsumentem oraz
umozliwia budowanie nowych, wirtualnych relacji. Dziatania marketingowe w mediach
spoteczno$ciowych rozwijaja si¢ w bardzo szybkim tempie i nic nie zapowiada, ze
mialoby si¢ to zmieni¢ a ten rozwdj jest niezwykle wazny w odniesieniu do rownie

dynamicznie zmieniajgcego si¢ $wiata sportu.

1.2.2. Przedstawienie wybranych platform mediow spolecznosciowych

W niniejszym podrozdziale przedstawione zostang trzy platformy spolecznosciowe,
bedace przedmiotem badan w dysertacji. Godzi si¢ jednak zaznaczy¢, ze oprocz
omowionych ponizej serwisow spoleczno$ciowych (Instagrama, YouTube’a oraz X’a)
znaczaca role w $wiecie sportowej komunikacji marketingowej w mediach
spotecznosciowych odgrywajg takie przestrzenie internetowe, jak Facebook oraz TikTok.
Zdaniem autorki, opierajagc swoja opini¢ na przeprowadzonych badaniach pilotazowych,
nie sg one jednak na tyle angazujace w odniesieniu do komunikacji marketingowe;j
w social mediach na przyktadzie dyscypliny skokdéw narciarskich, by konieczne byto
bardziej szczegdtowe ich omawianie. Facebook jest przestrzenia, na ktorej publikowane
sg tresci dotyczace skokow narciarskich, ktore sg zapozyczane z innych platform
a TikTok w odniesieniu do omawianej dyscypliny jest medium dopiero poczatkujacym

w kontekscie potencjatu sportowej komunikacji marketingowej. Autorka pragnie skupic¢

6! Thidem.
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si¢ na tych przestrzeniach, ktére generuja realne korzysci a dziatania w nich
podejmowane sa state, dlugotrwate i mozliwe do przeanalizowania jako samodzielne

materialy badawcze.

Instagram

Instagram jest jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ platform spotecznosciowych na
Swiecie. W zestawieniu miesi¢cznym z tego medium korzysta ponad miliard aktywnych
uzytkownikdéw. Amerykanska ekspertka od social mediow 1 autorka ksigzki pod tytutem:

Instagram. Bez filtra. Historia od srodka — Sarah Frier — na jej famach napisata:

Facebook przypominat niekonczgcy sie zjazd absolwentow liceum, gdzie wszyscy wypytywali
dawnych znajomych o to, co wydarzylo sie od ich ostatniej rozmowy. Instagram byt jak
nieustajqca pierwsza randka, na ktorej kazdy prezentowat najlepszq wersje siebie i swojego
Zycia®.

Swaqj profil (albo i wiele profili) moze zatozy¢ kazdy, jesli spetnia on regulaminowe
warunki. R6znorodno$¢ tematyczna jest tak szeroka, ze nie sposéb ja jakkolwiek okreslic.
Biorac pod uwage wszystkie te czynniki, Instagram ma kilka mocnych stron zwigzanych
z jego marketingowym potencjatem. Wsrdd nich warto zwroci¢ uwage na nastepujace
fakty:

e jest on inspirujacy, modny, lekki, wbrew pozorom nie kojarzy si¢ z reklamami;

o charakteryzuje si¢ wysokim zaangazowaniem uzytkownikow;

o ma duzy potencjat zwtaszcza dla branz: sportowej, (ang.) fashion czy tez (ang.)
beauty;

e wykorzystuje dane zebrane przez Facebooka, czyli postuguje si¢ ogromna,

kompletowang przez lata globalnie baza informacji (Meta).

Obok mocnych stron warto jednak rowniez wskaza¢ wady tej platformy. Najwieksza
jest zdecydowanie fakt, ze potencjal marketingowy Instagrama nie sprawdzi si¢ we
wszystkich branzach. Trudno bowiem byloby prowadzi¢ komunikacj¢ marketingowa
zawodow takich, jak chociazby murarz czy tez gornik, aczkolwiek potencjat tej platformy
jest na tyle dynamiczny, Ze nie warto wykluczaé takich ewentualnosci w przysztosci®.

Niemniej jednak w omawianej branzy sportowej sprawdza si¢ zdecydowanie skutecznie.

62 S. Frier, Instagram. Bez filtra. Historia od srodka, 1.6dz 2020, Wydawnictwo Feeria, s. wewnetrzna
oktadka ksigzki.

63 Zob. F. Georgiew, Ksiega Adséw, Gliwice 2020, Wydawnictwo Onepress, s. 23.
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YouTube

Powstaty w 2005 roku serwis wideo jest kolejna platformg z niebywalym
potencjatlem marketingowym. Pierwszym filmem, ktéry osiggnat milion wyswietlen byta
opublikowana juz w roku zatozenia platformy reklama marki Nike z udzialem pitkarza
Ronaldinho — jak zatem wida¢ YouTube od samego poczatku jest przestrzenig
wykorzystywang w marketingu sportowym®. Warto podkresli¢, ze jest on platformg dla
profesjonalnych oraz amatorskich tworcow, ktérych ogranicza jedynie ich wyobraznia
1 dotyczy to tak samo przecietnych uzytkownikow tego medium, jak i tych czerpigcych
z niego korzysci reklamowe. W kwestii potencjalu marketingowego serwisu znaczacg
role odgrywaja dwa kluczowe czynniki:

e wideo publikowane na platformie YouTube moze stuzy¢ do uzupetniania tresci
w witrynie firmy;
e ciagle rozbudowywane mozliwosci oznaczania produktow sprawiaja, ze YouTube

staje si¢ dodatkowg przestrzenig reklamowa;

W kwestii natomiast negatywnych aspektow wykorzystywania serwisu YouTube jako
platformy komunikacji marketingowej, nalezy zwroci¢ uwage na nastepujace czynniki:
e koszty przygotowania profesjonalnego contentu i utrzymania statej komunikacji
z odbiorcami jest wyzszy, niz w przypadku innych platform spolecznosciowych;

o brak kontroli nad materiatami proponowanymi, dobieranymi przez algorytm®.

W nawigzaniu do poruszanych tresci uznano, iz jest rzecza godng podkreslenia, ze
niepokojacym sygnatem bylo wprowadzenie ustugi YouTube Premium. Ten abonament
umozliwia ogladanie filméw zamieszczanych w serwisie bez reklam. Okazuje si¢ jednak,
ze internautom wcale reklamy nie przeszkadzaja i mato kto zdecydowal si¢ na
wykupienie tej oferty. Wedtug specjalistoéw nie jest ona do konca dopracowana oraz nie

jest warta swojej ceny dla przecigtnego uzytkownika mediow spoteczno$ciowych®.

8 Zob. Jak powstal YouTube, https://historia.rp.pl/historia/art8615701-jak-powstal-youtube
[17.02.2022].

85 Zob. F. Georgiew, Ksiega... op. cit., s. 23.

% Zob. K. Koscianiski, YouTube Premium to $wietna ustuga, dla ktérej porzucitbym Spotify, gdyby
Google brato jg na powaznie, 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 uwazany za jedno z najbardziej profesjonalnych mediéw spoteczno$ciowych.
Jeszcze do niedawna uchodzil on za platform¢ przeznaczong dla konkretnych grup
spotecznych — dziennikarzy czy tez politykéw. Dzi$ jednak mozna zaobserwowac
przyrost kont przecietnych internautow, ktorzy szukaja swojego miejsca wsréd X’ owej
(dawniej: twitterowej) spotecznosci. Jak napisal Eryk Mistewicz: fo najbardziej
charakterystyczne medium nowych czasow; medium posttelewizyjne, postradiowe

i postgazetowe®’. Obecnie korzysta z niego ponad 500 milionéw uzytkownikéw na catym
$wiecie. Sledza oni na biezaco wszystkie mozliwe informacje, dostarczane z kazdego
zakatka Ziemi®®. Jak wynika z raportu Digital 2019, opracowanego przez Hootsuite i We
Are Social, z platformy X korzysta 28% polskich uzytkownikéw Internetu (z czego 61%
stanowig me¢zczyzni). Jesli natomiast wezmiemy pod uwage kryterium, jakim jest wiek,
to przecigtny uzytkownik tego medium spotecznosciowego ma co najmniej 25 lat (wedtug
odpowiedzi 82% respondentow)®. W obliczu tych informacji jawi si¢ pytanie: ,,Jak zatem
prezentuje  si¢  potencjal  marketingowy  tego  specyficznego  medium
spoteczno$ciowego?”. Wbrew pozorom, jest to dobra przestrzeh do prowadzenia
komunikacji marketingowej z odbiorcami. Przestrzen niesamowicie specyficzna, jednak
bardzo dobra. Sktada si¢ na to kilka determinant:

e zwigkszenie limitu znakow mozliwych do uzycia w jednym wpisie do 280;

e mozliwo$¢ tworzenia wielowatkowych wpiséw;

o mozliwo$¢ wzbogacania tekstu o grafiki, linki, (ang.) GIF-y, ankiety, jak i wideo;

e wybrane wpisy mozna dodawa¢ do zaktadek;

e mozliwo$¢ tworzenia prywatnych badz publicznych list;

e mozliwos¢ $ledzenia trendow, czyli dyskusji dopasowanych na bazie lokalizacji
oraz obserwowanych uzytkownikéw, ktore w danym momencie wyrdzniaja sie

nadzwyczajng popularnoscia”.

Oczywis$cie, nalezatloby przyzna¢, ze X nie jest przy tym medium niezawodnym

1 komunikacja marketingowa za jego posrednictwem jest trudniejsza, niz w innych

7 E. Mistewicz, Twitter. Sukces komunikacji w 140 znakach, Gliwice 2015, Onepress, s. 7.
8 Zob. L. Walewski, Wi@dza w sieci, Lodz 2020, Wydawnictwo WAM, s. 16.
8 Zob. D. Pakulska, Poéwierkamy? Czyli stéw kilka o potencjale marketingowym Twittera,

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

0 Zob. D. Pakulska, Poéwierkamy? Czyli stéw kilka o potencjale marketingowym Twittera,
https://www.pr-manager.pl/artykul/pocwierkamy-czyli-slow-kilka-o-potencjale-marketingowym-twittera
[8.03.2022].
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mediach spotecznos$ciowych. Nie oznacza to jednak, ze jest niemozliwa. Za najwigksza
wade platformy w tym kontek$cie mozna uznaé fakt, ze nie kazda branza si¢ w nim
odnajdzie. Podobnie, jak Instagram, X takze najlepiej sprawdza si¢ w swoim okre§lonym
targecie, zazwyczaj oscylujgcym w srodowiskach biznesowych czy tez politycznych, jak
1 interesujacych autorke dysertacji najbardziej — sportowych.

Definicja mediéw spotecznosciowych nie zamyka si¢ na najpopularniejszych
platformach spoteczno$ciowych. Do social mediow mozna zaliczy¢ wiele innych
przestrzeni medialnych takich, jak chociazby blogi czy tez (ang.) chaty. Jednakze to
wlasnie te ,.tradycyjne” i stereotypowe social media: Instagram, YouTube oraz X maja

najwigkszy potencjal marketingowy i to one stojg u podstaw marketingu internetowego.

1.2.3. Narzedzia komunikacji marketingowej w social mediach

Problematyka dotyczaca narzedzi marketingowych wykorzystywanych w mediach
spoteczno$ciowych jest szeroka i obejmuje zar6wno narzedzia w formie tradycyjnej, jak
1 te bardziej specjalistyczne. W tym miejscu autorka chciataby skupi¢ si¢ na tradycyjnych
formatach eksploatowanych w mediach spotecznosciowych. Zaliczy¢ do nich mozna:
zdjecia, filmy oraz relacje na zywo 1 wszystkie te formy mozna zaobserwowac na
omoéwionych powyzej platformach spolecznosciowych. Fenomenem w dziedzinie
marketingu w mediach spotecznosciowych s3 rowniez (ang.) hashtagi — o ktorych bedzie
mowa w dalszej cze$ci pracy, jak i techniki content marketingowe oraz (ang.)
storytellingowe, ktore sg roOwnie chetnie wykorzystywane w przestrzeni sportowej

komunikacji marketingowe;.

Zdjecia

Racjonalnie rzecz ujmujgc, obrazy najmocniej, najtrwalej 1 najskuteczniej
przyciagaja uwage odbiorcow. Twierdzenie, ze jeden obraz wyraza wigcej niz tysigc
stow, ma swoje odzwierciedlenie w mediach spolecznosciowych. Niewatpliwie ogromne
znaczenie ma rowniez to, jakiego rodzaju zdjecia sg publikowane. Zdjgcia, na ktoérych
jest widoczna twarz uzyskujg o 38% wiecej polubien oraz o 32% wigce] komentarzy
w serwisie Instagram, niz inne udostepniane w tym medium spolecznosciowym.
Naukowcy poddajacy analizie blisko 1,1 miliona instagramowych zdje¢ odkryli, Ze nie
ma znaczenia wiek ani pte¢ prezentowanych na nich osob. Ilustracje ukazujace dzieci czy

tez nastolatkdw wcale nie sg bardziej popularne, niz te ukazujace dorostych mimo ze
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Instagram jest uwazany za najchetniej uzytkowany serwis spotecznosciowy wiasnie przez
ludzi mlodszych. Zauwazono rowniez, ze m¢zczyzni i kobiety majg takie same szanse na
uzyskanie wigkszej liczby polubien i komentarzy’'.

Angazujacy alternatywa dla standardowych postow zdjeciowych sg galerie
(karuzele). W przypadku serwisu Instagram majg one wptyw na dziatanie algorytmu
aplikacji — gdy uzytkownikowi po raz kolejny wyswietla si¢ ten sam post w formie
karuzeli, za kazdym razem jako zdje¢cie wiodace zobaczy inne zdjecie w danej galerii
umieszczone. Dzigki temu wzrasta szansa na obejrzenie calej opublikowanej galerii
i wzbudzenie wickszego zainteresowania’’>. Format zdjeé¢ jest zdecydowanie chetnie
wykorzystywany w marketingowej komunikacji sportowej — zaréwno przez

zawodnikow, cate druzyny, fanow jak 1 sponsorow.

Filmy

Filmy sa najbardziej angazujacym narz¢dziem wykorzystywanym w mediach
spotecznosciowych. Z tego formatu korzystaja Instagramerzy, YouTuberzy, TikTokerzy,
jak 1 uzytkownicy Facebooka czy tez, w mniejszym stopniu, platformy X. James
McQuivey, specjalista w firmie Forrester Research, dokonal nastepujacej kalkulacji:
skoro obraz jest wart tysigc stow a wideo zawiera od 27 do 30 klatek obrazu na sekunde,
to jeden minutowy material jest wart okoto 1,8 miliona stow’>,

Najlepiej sprawdzaja si¢ filmy w formacie pionowym 9:16 [(kadry popularnych
(ang.) stories]. Rownie ch¢tnie ogladane przez internautow sa filmy w formacie
kwadratowym 1:1. W przypadku serwisu YouTube, format tradycyjnych filmow zostaje
zachowany 1i jest to standardowe 16:9.

Internetowi tworcy, ktorzy komunikujg si¢ ze swoimi odbiorcami wtasnie za
posrednictwem filméw, powinni pamigtac o tym, Ze:

e 85% internautéw oglada filmy bez dzwigku — warto zadba¢ wigc o napisy;
e najwazniejsze sg pierwsze trzy sekundy filmu;

« nie nalezy publikowa¢ zbyt duzej ilo$ci materiatow filmowych’.

"1Zob. 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.

2 Zob. A. Roguski, Zrozumieé... op. cit., s. 256-257.

3 Zob. K. Moran, I Minute Of Video Is Worth 1.8 Million Words, https://www.lminutemedia.com.au/1-
minute-of-video-is-worth-1-8-million-words/ [21.04.2022].

4 Zob. A. Roguski, Zrozumieé... op. cit., s. 257-258.
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Filmowe formaty rowniez nie sg obce twdércom sportowego contentu. To za ich
pomoca sportowcy, druzyny, fani czy tez sponsorzy przekazuja emocje zwigzane
z dyscypling, ktérej dany przekaz dotyczy czy tez z zawodami, z ktérych jest on

sprawozdaniem.

Relacje na zywo

Trzecim narzedziem marketingowym wykorzystujacym kulture obrazu sg relacje na
zywo. Jak stusznie zauwazyt Artur Roguski w ksigzce pod tytutem: Zrozumieé social
media, kazda osoba publikujagca w mediach spolecznosciowych zostaje reporterem oraz
publicysta. Internauta, posiadajacy swoje konto w serwisach: Instagram, Facebook,
Youtube, TikTok czy tez X moze prowadzi¢ transmisje na zywo w kazdym momencie
i z kazdego wydarzenia, w ktorym uczestniczy. Nie potrzeba mie¢ wielkich zasiegow
czy tez ogromnej liczby obserwatoréw, by moc korzysta¢ z tego narzedzia. Tutaj jednak,
podobnie jak w przypadku zdje¢ oraz standardowych filméw, nalezy zachowa¢ granice
zdrowego rozsadku i przeprowadzac¢ relacje (ang.) live tylko z istotnych i ciekawych
wydarzen’. Z relacji na Zywo chetnie korzystaja influencerzy oraz celebryci (w tym takze
sportowcy), ktorzy w ten sposéb komunikuja si¢ ze swoimi odbiorcami. W ramach
prowadzonych przedsiewzig¢ przeprowadzaja oni transmisje typu (ang.) Q&A’S,
prezentuja haule zakupowe’’, (ang.) tutoriale’®, jak i relacje z eventéw, w ktérych biorg
udzial. RoOwniez wiele wydarzen o formacie swiatowym prowadzi relacje live —np. z gali
rozdania Oscaréw. W sportowym $wiecie relacje na Zywo nie sg niczym obcym — jest to
doskonata forma wyjscia naprzeciw tym kibicom, ktdrzy nie sa w stanie fizycznie pojawi¢
si¢ na waznym dla nich wydarzeniu a chcieliby $ledzi¢ jego przebieg nie tylko

z pozniejszych relacji opublikowanych ,,po fakcie”.

Hashtagi

Kolejnym, rownie istotnym narzedziem wykorzystywanym w mediach

spotecznosciowych sa hashtagi. Pierwotnie formatu tego uzywano jedynie

7 Ibidem, s. 259.

% Q&A - Questions & Answers, czyli pytania i odpowiedzi.

" Haul zakupowy — termin ten odnosi si¢ do praktyki dzielenia sie nowo nabytymi produktami poprzez
rozne platformy mediow spotecznosciowych, tworzqc unikalng forme komunikacji miedzy konsumentami
a Swiatem produktow. Zob. https://shilla.pl/blog/haul-zakupowy-czym-jest-fenomen-wspolczesnych-
zakupow [16.06.2024].

8 Tutorial z jezyka angielskiego oznacza korepetycje lub samouczek. Ogolnie rzecz biorgc, sg to filmy
instruktazowe, czyli metoda przekazywania wiedzy ,,krok po kroku”.
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w aplikacjach Instagram i X, jednak dzi§ mozna si¢ z nimi spotka¢ na wszystkich
platformach social mediow. Hashtagi s3 jednym ze sposobdéw na dotarcie do wigkszego
grona odbiorcéw. Powolujac si¢ na etymologig, pojecie hashtag wywodzi si¢ z dwbdch
angielskich stow — hash, ktére oznacza symbol # oraz tag oznaczajacym etykiete.
Wszystkie hashtagi poprzedzone sa wlasnie symbolem # a ich tres¢ z zalozenia opisuje
to, co zawiera dany post. Dzigki wykorzystywaniu hashtagow, internauci moga sprawnie;j
odnalez¢ interesujace ich treséci. Z takiej formy etykietowania tresci korzystaja wszyscy
— przecietni internauci, influencerzy oraz marki’”’. W przypadku marketingu hashtagi
pelnig takze funkcje sloganow reklamowych. Sg one elementem marketingu tresci, czyli
content marketingu®. W $rodowisku sportowym funkcjonuje wiele znanych i chetnie
wykorzystywanych hashtagow, z czego kilka z nich dotyczy omawianej dyscypliny
skokéw narciarskich, do ktorych autorka dysertacji wroci w dalszej czgsci niniejszej

rozprawy.

Content marketing

Techniki content marketingowe réwniez znajduja swoje zastosowanie
w  marketingu w mediach spotecznosciowych oraz sportowej komunikacji
marketingowej. Jeszcze kilka lat temu, by strona czy tez profil mogty zaistnie¢, potrzeba
bylto jedynie doswiadczenia osob za nig odpowiedzialnych. Tworzono wowczas profile
w zgodzie z konkretnymi wytycznymi. W 2011 roku amerykanski gigant medialny —
Google — postanowit uporzadkowa¢ dzialania marketingowcoOw w Internecie.
Wprowadzono wtedy trzy algorytmy®' odwotujace si¢ do pozycjonowania i tworzenia

tre$ci w mediach wirtualnych: panda®, pingwin®® oraz koliber®*.

" Zob. A. Roguski, Zrozumiec... 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 efektow, Gliwice 2020,
Wydawnictwo Onepress, s. 161-164.

82 Algorytm panda — gtdbwnym celem tego algorytmu byly dziatania majace przeciwdziataé nieetycznym
zachowaniom specjalistow SEO. Wazniejsza od ilo$ci zamieszczanych tresci jest ich jakos¢ 1 uzytecznosc.

8 Algorytm pingwin — ten algorytm rdwniez zwracal uwage na jako$ciowo$¢ zamieszczanych tresci.
Nagradzane wyzsza pozycja w wyszukiwarkach sg te pozycje, do ktérych prowadza wysokiej jakosci
odnosniki.

8 Algorytm koliber — ten algorytm rowniez zwracal uwage na jako$ciowo$¢ zamieszczanych tresci.
Nagradzane wyzszg pozycja tym przypadku zwrocono uwagg na to, iz internauci bardzo cz¢sto wyszukuja
interesujacych ich tresci nie tylko po stowach kluczowych, ale i po catych dlugich frazach. Wiasnie to stato
si¢ zadaniem algorytmu koliber - skupianie si¢ nie na stowach kluczowych, ale pelnych zapytaniach
internautow.
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Storytelling

Jeszcze innym narzgdziem marketingowym, z ktorym mozna si¢ spotkaé
w mediach spoteczno$ciowych, jest storytelling — technika polegajaca na opowiadaniu
historii. Autorzy ksigzki pod tytutem: Storytelling — narracja w reklamie i biznesie

komentuja omawiane narzedzie w nastepujacy sposob:

Jest taka historia, ktorqg menedzerowie opowiadajg z prawdziwg satysfakcjq. Nie dotyczy
Krola Artura, obromy fortow podczas wojny secesyjnej ani Napoleona. Opowiada
o zdarzeniu, ktore miato miejsce w matym miasteczku Ameryki. O wyzwaniu, ktore moze sig
przytrafi¢ kazdemu z nas®.
Wiasnie to jest gldwnym zalozeniem technik storytellingowych — opowiadanie historii,
ktoére moga dotyczy¢ kazdego odbiorcy. To narzedzie doskonale sprawdza si¢ w mediach
spotecznosciowych oraz w budowaniu komunikacji marketingowej dotyczacej sportu.
Wszystko jest przemys$lane — generowanie emocji, budowanie relacji, przedstawianie
warto$ci, jak i koncowy efekt przeprowadzanego dziatania®®. Aby jednak taka koncepcja
odniosta sukces, nalezy zadbac o cztery elementy:
1. przekaz — bez klarownego przekazu nie ma sensu tworzy¢ zadnej opowiesci. Tym
bardziej nie da si¢ stworzy¢ opowiesci o konkretnym, strategicznym celu;
2. konflikt — specjalisci mowia, ze konflikt to koto zamachowe dobrej historii. Bez
konfliktu trudno zbudowac¢ jakakolwiek historig, ktdra zainteresuje odbiorcow;
3. postaci —wchodzace ze soba w interakcje¢, probujace rozwigzac zaistniaty konflikt.
Dobra historia opisuje droge gtéwnego bohatera do celu;
4. fabula — rytm 1 wydarzenia fabuly maja istotny wplyw na doswiadczenia

odbiorcow. Wazna jest odpowiednio dobrana pod sytuacje sekwencja zdarzen®’.

Wszystkie powyzej opisane narzedzia marketingowe, zar6wno te podstawowe, do
ktorych zaliczamy: zdjecia, filmy, hashtagi czy tez relacje na zywo, jak 1 cale strategie
content marketingowe oraz storytellingowe doskonale sprawdzaja si¢ w marketingu
w mediach spolecznosciowych oraz w komunikacji marketingowej, ktorej gtéwnym
przedmiotem jest szeroko rozumiany sport. To dzigki nim firmy tworza strategie
marketingowe 1 docieraja do nowych odbiorcow poprzez m.in. swoje profile

w serwisach, takich jak analizowane: Instagram, X badz YouTube.

8 K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling — narracja w reklamie i biznesie, Warszawa
2011, Wydawnictwo Saatchi&Saatchi, s. 24.

8 Zob. P. Kaleta, Jak wykorzystaé 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 czgsci rozwazan autorka chciataby skupi¢ si¢ na konkretnym rodzaju
marketingu, a doktadniej na e-marketingu sportowym. Na podstawie dostgpnej literatury
przedmiotu oraz portali branzowych podjeta zostala préba zdefiniowania pojecia
e-marketingu w odwotaniu do dziatan zwigzanych ze §wiatem sportu.

Transformacja cyfrowa dotyczy wszystkich obszaréw ludzkiego zycia. Nic wiec
dziwnego, ze dotkneta takze marketing oraz sport. Proces cyfryzacji trwa juz kilkanascie
lat, jednak w ostatnim czasie mozna zaobserwowaé nasilenie tego zjawiska. Zar6wno
sport sensu stricto, jak 1 sportowcy, organizacje sportowe oraz cate sSrodowisko sportu sg
waznym elementem spoteczenstwa sieci. Technologie informacyjno-komunikacyjne,
bedace efektem procesu transformacji cyfrowej, sag w coraz wigkszym stopniu stosowane
w szeroko rozumianym sportowym $wiecie 1 istnieje niezaprzeczalna potrzeba poddania
tego zjawiska analizie®®. Takiej wlasnie analizy dokonat w swojej drugiej po$§wieconej
zjawisku ksigzce, mianowicie: Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej, wspominany na
poczatku rozwazan teoretycznych Andrzej Sznajder i takiej tez analizy, glownie

w odniesieniu do social mediow, postara si¢ dokona¢ autorka niniejszej dysertacji.

1.3.1. E-marketing — préba definicji

Przed przystapieniem do rozwazan szczegdtowych na temat konkretnych dziataniach
marketingowych w mediach spoteczno$ciowych dotyczacych marketingu sportowego,
uznano za stosowne podja¢ probe zdefiniowania samego pojgcia e-marketingu.

W najprostszym znaczeniu e-marketing to:

Ogot dziatan w Internecie, ktore majg na celu promowanie firmy i jej produktow lub ustug
w sieci. Wykorzystuje do tego narzedzia, ktore pomagajg zwiekszy¢é ruch, liczbe
potencjalnych  klientow i sprzedaz. Obejmuje szereg taktyk marketingowych
i strategii, wigczajgc w to produkcje i dystrybucje roznego rodzaju tresci, dzialania zwigzane

z wyszukiwarkami, i wykorzystywanie platnych mediéw i wiele innych®.

Marketing w mediach spotecznosciowych jest jednym z segmentéw marketingu

internetowego. Trudno jest jednak mowi¢ o jednoznacznej definicji e-marketingu.

8 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej, Warszawa 2021, Wydawnictwo
Nieoczywiste, s. 9.

8 Definicja e-marketingu wedlug 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 zdominowaty nowe technologie, to pojecie ciagle si¢
rozwija 1 przeistacza, zyskujac nieco inny wymiar. Do przedstawionej powyzej definicji
stale dochodza nowe elementy, ktore ja wzbogacaja i rozbudowuja. Co wigcej, dostep do
informacji jest niesamowicie tatwy dzieki komunikacji cyfrowej. Poprzez zasoby sieci
globalnej tworzg si¢ wielowymiarowe kanaty, w ktorych informacje moga by¢ szybko

udostepniane kazdemu na calym $wiecie.

1.3.2. E-marketing jako element marketingu sportowego

Sportyzacja, czyli transformacja cyfrowa w sporcie, jest dzi$ na porzadku dziennym.
Kibice coraz cze$ciej korzystaja z dostepu do ogladania sportu na urzadzeniach
mobilnych. Wptyw na takie decyzje fanow ma kilka istotnych czynnikdw. Podstawowego
podziatlu na cyfrowe innowacje w sporcie dokonali badacze sekcji Osservatorio Digital
Sport na Politechnice w Mediolanie. Wyrdznili oni bowiem cztery obszary cyfryzacji
sportu, do ktérych zaliczaja”:

1. Dos$wiadczenia kibicow — najwazniejszy w kontek$cie marketingowym obszar
cyfryzacji sportu dotyczy doswiadczen kibicow 1 przezy¢ zwigzanych
z wydarzeniami sportowymi. Kibice obserwujg profile zawodnikoéw badz catych
druzyn w mediach spotecznosciowych, $ledza informacje zamieszczane na
stronach internetowych, a takZze wymieniaja swoje spostrzezenia na forach. Tutaj
doskonale sprawdzaja si¢ specjalnie przygotowane aplikacje klubowe badz
stadionowe, przeznaczone wiasnie dla kibicow.

2. Kluby sportowe — cyfryzacja sportu jest bardzo przydatna w dzialaniach
zwigzanych z tworzeniem oraz zarzadzaniem klubami sportowymi. W tym
przypadku pomocne sg takie narzedzia, jak strony internetowe badz aplikacje
mobilne.

3. Wyniki sportowcéw — mozliwos¢ pozyskania i1 analizy danych dotyczacych
treningu sportowcOw oraz analiza przebiegu meczow badZz innych zawodow
1 mozliwos$¢ oceny poszczegdlnych zawodnikdéw. Ten obszar jest jednak bardziej
szkoleniowy, niz marketingowy.

4. Organizacje sportowe i organizatorzy imprez — czwarty obszar, w ktorym
wykorzystuje si¢ technologie cyfrowe dotyczy zarzadzania imprezami

sportowymi oraz kontrolowania przebiegu wydarzen sportowych. W kontekscie

% Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 51-55.
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marketingowym istotng kwestig sg wlasnie imprezy sportowe, ktore petnig funkcje
promocyjng oraz reklamowa. Natomiast w zakresie kontrolowania przebiegu
wydarzen sportowych, technologie cyfrowe sa wykorzystywane chociazby
w systemie wideoweryfikacji podczas meczow pitki noznej czy tez siatkdwki albo

tez innych zawodow, ktore takiej weryfikacji moga wymagaé®!.

E-marketing jako element sportowej komunikacji marketingowej ma szerokie
zastosowanie w dzisiejszym, przepelnionym cyfryzacja $wiecie. Jest podstawa
wspotczesnego marketingu, takze marketingu sportu. Daje wczes$niej nieznane
mozliwosci, ale niesie ze sobg tez sporo zagrozen. Wszystko zalezy od tego, w jaki sposob

jest prowadzony.

1.3.3. Media spolecznosciowe a marketing sportowy

Gdy juz omodwiono podstawowe informacje na temat marketingu w mediach
spoteczno$ciowych oraz e-marketingu sportowego, warto potaczy¢ te dwa pojecia. Social
media, dzigki swojej specyfice, przyczyniaja si¢ do rozwoju tak zwanych wirtualnych
spotecznos$ci konsumenckich. Pojecie to przedstawit Grzegorz Mazurek w ksigzce: Blogi
i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, definiujagc ja jako grupe
konsumentéw obecnych w sieci, ktoérzy pozostaja ze sobg we wzajemnej interakcji
1 komunikuja si¢ ze soba w celu zaspokajania potrzeb indywidualnych oraz
spotecznych®?.

Jedng z wazniejszych cech spotecznos$ci jest poczucie przynaleznoSci.
W kontekscie sportu poczucie przynaleznosci do grupy zwigzanej z dang dyscypling (czy
to od strony sportowcow, czy tez kibicow), jest zazwyczaj bardzo silne. Tym bardziej
istotng role w tym procesie odgrywaja media spotecznosciowe. Sa to interaktywne
przestrzenie wspoOttworzone przez zbiorowo$ci internautow, dzielacych ze sobg
zainteresowania 1 chcgcych pozna¢ zainteresowania innych osob. Istotng cechag
marketingu  sportowego w mediach spoteczno$ciowych, ktéora taczy si¢
z interaktywnoscig tych przestrzeni medialnych jest fakt, iz umozliwiajg one wielostronne
komunikowanie si¢ ze sobg kibicow oraz wymiane komunikatow miedzy kibicami

a organizacjami sportowymi, sponsorami czy tez bezposrednio sportowcami®>.

1 Ibidem, s. 51-55.

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

93 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 225-226.
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Sportowg komunikacje marketingowa w mediach spoteczno$ciowych mozna
nazwaé takze marketingiem relacji. Demokratyzacja informacji, do jakiej dochodzi
w Internecie sprawia, ze organizacje sportowe, Sportowcy oraz sponsorzy majg nowe
mozliwosci do ksztaltowania interakcji z kibicami, budujgc w ten sposéb z nimi mniej
lub bardziej silne relacje. Sport jest rowniez produktem marketingowym a media
spoteczno$ciowe sg przestrzenia, dzieki ktorej ten produkt mozna sprzedaé. Sztuka jest
nie tylko zdobywanie nowych klientdw (czy, jak w przypadku sportu, kibicéw), lecz
i zatrzymanie tych starych (tj. zdobytych juz) nabywcow®*. Jednym z pierwszych
przyktadow wykorzystywania mediow spolecznosciowych w dziataniach komunikacji
marketingowej w obszarze sportu jest amerykansko-indyjska wspotpraca z 2010 roku.
YouTube podpisat wowczas umowe z indyjska liga krykieta IPL Indian Premier League.
Obejmowata ona bezplatng transmisje [live 120. meczéw w formacie HD
w serwisie YouTube®. To wydarzenie mozna uznaé za poczatek sportowych transmisji
live za posrednictwem medidw spolecznosciowych. Dzi$ juz takie transmisje s3 na
porzadku dziennym i mozemy si¢ z nimi spotka¢ nie tylko na YouTube, ale i we
wszystkich mediach spoteczno$ciowych — na Instagramie oraz X’ie rowniez.

Korzystanie z mediow spoleczno$ciowych w przestrzeni marketingu sportu jest
umotywowane kilkoma czynnikami. Profesor Sznajder, opierajagc swoje badania na
dorobku takich specjalistow, 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) wyr6znit cztery podstawowe motywacje
wykorzystywania medidw spotecznosciowych w srodowisku sportu. Sg to:

1. potrzeba informacji — zwigzana z zaspokajaniem ciekawos$ci, poszukiwaniem
porady badz wsparcia czy tez potwierdzaniem stusznosci wtasnych decyzji;

2. potrzeba ksztaltowania tozsamos$ci — zwigzana z poszukiwaniem wzorcow
zachowan oraz identyfikacji z innymi osobami, potwierdzaniem wtasnego
systemu warto$ci czy tez odczuwaniem empatii;

3. potrzeba integracji i interakcji spolecznej — zwigzana z poczuciem przynaleznosci
1 poszukiwaniem substytutu Zycia towarzyskiego, co umozliwia zasieg globalny
social mediow;

4. potrzeba rozrywki — zwigzana z zaspokajaniem czasu wolnego”®.

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

95 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 226.
% Zob. Ibidem, s. 88.
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Kolejni badacze rozpatrujg problematyke marketingu sportu w mediach

spoteczno$ciowych na podstawie charakterystyki social mediow. Za Kaplanem

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

roku) mozna wyrdzni¢ nastepujace cechy mediow spotecznosciowych, ktore majg wplyw

na marketing sportowy:

I.

ok »n

duzy zasigg — social media funkcjonuja na skale globalng, natomiast o zasiegu
decyduje glownie atrakcyjnos¢ tresci;

dostepno$¢ — social media sa przewaznie darmowe i ogdlnodostepne;
uzyteczno$¢ — social media s3 intuicyjne a ich dzialanie tatwe w obstudze;
natychmiastowos$¢ — informacja w social mediach rozchodzi si¢ natychmiastowo;
trwato§¢ — w social mediach informacje moga by¢ zmieniane i na biezaco

aktualizowane®”.

Warta omowienia kwestig jest tez podzial mediow spotecznosciowych w zaleznosci

od ich zastosowania. Takiego podziatu dokonal w 2013 roku Dominik Kaznowski i do

niego rowniez odwoluje si¢ Profesor Sznajder w ksigzce: Marketing sportu 2.0 w erze

cyfrowej”®. Ten podzial przedstawia sie nastepujaco:

1.

AN

media spoleczno$ciowe shuzace publikacji (prezentacji) opinii i pogladow®’;
media spotecznosciowe stuzace wspotdzieleniu zasobow!'%;

media spotecznoéciowe nastawione na wspottworzenie i kooperacje!'®!;
media spoleczno$ciowe nastawione na tworzenie i podtrzymywanie relacji'%%;
media spoleczno$ciowe nastawione na komunikowanie sie i dyskusje!®;

media spoleczno$ciowe nastawione na biezace informowanie si¢ i odnoszenie si¢

do aktualnosci'®*.

Nie ulega watpliwosci, ze powyzsze podzialy maja znaczacy wplyw na marketing

sportowy. Media spoteczno$ciowe wykorzystywane w marketingu sportu zobowigzane

s do tego, aby odpowiadac na potrzeby czterech grup interesariuszy, czyli: sportowcow,

97 Zob. Ibidem, s. 89-90.
8 Zob. Ibidem, s. 91-93.
% Taka forma umozliwia internautom otwarte i nieskrepowane wyrazanie wiasnych pogladéw i opinii.

100 Sa to te media, ktore umozliwiajg dzielenie sie z internautami swoimi zdjeciami, filmami i innymi
postami, ktore si¢ publikuje.

101'W tym przypadku media spoteczno$ciowe stuzg tworzeniu specyficznych spotecznosei, zazwyczaj
zamknigtych i z rzadka dopuszczajacych do siebie nowych cztonkow.

102 Ta rola social mediéw odpowiada na postulat moéwigcy o tym, Ze Internet ma by¢ przestrzenia taczaca
ludzi. Gtéwna rolg social mediow jest zatem nie tyle tworzenie tresci, co relacji.

103 W tej kategorii znajdujg si¢ fora internetowe, czaty oraz komunikatory.
104 Tutaj za przyktad moga postuzy¢ relacje live.
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kibicow, organizacji sportowych oraz sponsorow. To witasnie dzigki spotecznosciowym
platformom te grupy moga komunikowac¢ si¢ ze sobg, za$§ sport staje si¢ produktem
medialnym, ktory jedni chcg sprzeda¢ a inni zakupié. Agnieszka Szydtowska wyrdznita
7 podstawowych korzysci ptynacych z wykorzystywania mediow spolecznosciowych
w marketingu sportowym:
1. promocja dyscypliny w social mediach jest zazwyczaj prowadzona gtownie przez
kibicow — ciekawe informacje sg udostepniane dalej;
2. wigksza wiarygodnos$¢ informacji dzigki udostepnieniom przez osoby zwigzane
z tym samym Srodowiskiem;
3. zwigkszenie ruchu na stronie poprzez zamieszczanie odwotlan w social mediach;
4. rozszerzenie kanaléw dostepu skutkujace mozliwoscia poznania nowych
sponsorow;
5. podniesienie pozycjonowania w wyszukiwarkach;
6. zmniejszenie wydatkow na przedsigwzigcia marketingowe dzigki darmowym
dziataniom w mediach spolecznosciowych;

7. latwiejszy dostep do odpowiedniego targetu'®.

Przejawy marketingu sportowego w mediach spoteczno$ciowych mozna zauwazy¢
na wszystkich najpopularniejszych platformach 1 na kazdej dominuje co$ innego.
Instagram bedzie przestrzenig rozwoju personal brandingu, w serwisie YouTube mozna
zaobserwowaé potencjat kanatow dziennikarskich i (ang.) commentary, natomiast
dzisiejszy X znany wczesniej jako Twitter to obszar zaangazowania za posrednictwem

hashtagow.

Instagram - rozwadj personal brandingu

Robert Lewandowski — polski pitkarz znany na calym $wiecie znalazt si¢ w 2021
roku na pierwszym miejscu rankingu TOP100 polskich influenceréw, przeprowadzonym
przez See Bloggers. Zasadniczy wptyw na ten wynik miaty jego dziatania prowadzone na

Instagramie (Zdjecie 4).

105 Zob. A. Sznajder, Marketing... op. cit., s. 109.
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Zdjecie 4. Robert Lewandowski - 1. miejsce w rankingu Influencer Roku 2021

Ranking Top100

Influencer Roku 2021

Robert Lewandawsk )
n 157 B0 597 45 BED 905

Zrédto: Ranking Polskich Influenceréw 2021 See Bloggers.

Mozliwosci personal brandingowe, jakie daje wspomniana platforma, przyczyniaja
si¢ do przektadania sukcesow osigganych w $§wiecie realnym na budowanie popularnosci

réwniez w przestrzeni wirtualne;j.

YouTube - rozwoj kanaléw dziennikarskich oraz commentary

Zakulisowe materialy pochodzace ze zgrupowan kadr, wywiady, materialy
dodatkowe nieemitowane w telewizji czy tez komentarze dotyczace ostatnich sportowych

wydarzen to tylko przyktady filmow, jakie mozna odnalez¢ w serwisie YouTube.

Zdjecie 5. Oficjalny kanal Polskiego Zwiazku Pilki Siatkowej - Polska Siatkowka

-'v Pulska Satkénki

e " POLETINEE 0 M 1 TR

“Teus e B L LT

cidl v AR
"

L L R L ' m.-wulan | Ras Smbary » e TN 2 At e T A O ey

Zrodlo: YouTube — Polska Siatkowka Official.

Swoje kanaly posiadaja polskie zwigzki sportowe oraz sportowe stacje telewizyjne,
jak 1 niezalezni dziennikarze sportowi czy samozwanczy eksperci. Czgsto materialy
zamieszczane w serwisie YouTube cechuje styl mniej oficjalny, niz w telewizji

a zawodnicy udzielajagcy wywiadow dziennikarzom tworzacym w Sieci podchodza do
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takich rozmow z wigkszg swobodg — zupelnie, jakby te internetowe materiaty nie miaty

trafi¢ do setek tysiecy, jesli nie i miliondw internautow.

X - potencjal personalizowanych hashtagow

Uzytkownicy X’a chetnie 1 z wielkim zaangazowaniem komentuja na biezaco
zawody sportowe za posrednictwem swoich profili. Uzywaja do tego personalizowanych
hashtagow. Dzigki temu wszystkie informacje pojawiaja si¢ w jednym miejscu i sg
utozone w sposob chronologiczny w zaleznosci od czasu i sposobu publikowania
kolejnych postow. Zazwyczaj takie posty s3a prostymi publikacjami wylacznie
tekstowymi. Przykladowe okotosportowe hashtagi, czesto wykorzystywane przez
X’owiczow (dawniej: twitterowiczow), to:

o #ganglysego — hashtag opisujacy wszystko to, co zwigzane z narodowa druzyng
w pitce siatkowej;

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

e #Jazdalga — personalizowany hashtag po$wiecony Idze Swiatek;

e #rl9 — personalizowany hashtag poswigcony Robertowi Lewandowskiemu;

o #skijumpingfamily — hashtag opisujacy wszystko to, co zwigzane ze skokami

narciarskimi, do ktorego autorka powrdci w dalszej czgsci dysertacji.

Potencjat marketingowy mediow spotecznosciowych jest ogromny. Sposoby
rozwijania biznesu spotecznosciowego, do ktorych zaliczy¢ mozna zatrudnianie
w organizacjach sportowych os6b odpowiedzialnych za komunikacj¢ w social mediach,
angazowanie si¢ w spoteczno$ci fandéw, jak 1 korzystanie z dostgpnych narzedzi
wspierajacych dziatania w social mediach powinny nie budzi¢ zawahania wséréd osob
zwigzanych z marketingiem sportowym!%. W $wiecie, ktory przechodzi znaczaca
cyfrowa rewolucje 1 w ktorym wigkszos¢ aspektow ludzkiego zycia zostata przeniesiona
do Sieci, takie dziatania nie s3 juz niczym zaskakujagcym. Media spoteczno$ciowe sa na
wyciagniecie reki niemal dla kazdego przecietnego cztowieka i wykorzystywanie ich
nieprawdopodobnego potencjatu w marketingu sportowym winno by¢ jednym
z gldwnych punktow strategii marketingowej praktycznie kazdej instytucji sportowej, jak
1 kazdego sportowca. Réwniez kwestia sponsoringu jest o wiele tatwiejsza 1 o wiele
bardziej wiarygodna, gdy jest przeprowadzana poprzez platformy spotecznosciowe. Fakt,

ze s3 one tak tatwo dostepne sprawia, ze dziatania marketingowe w social mediach

106 Zob. A. Sznajder, Marketing...op. cit., s. 110.
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zyskuja na wiarygodnos$ci 1 sympatii odbiorcéw, poniewaz sg czyms prostym, bliskim

1 znanym.

1.4. Personalizacja kreatywnoSci e-marketingu sportowego - profile tworcow

Media spolecznosciowe tym wyrdzniajg si¢ na tle innych mediéw, ze sa mocno
personalizowane. Kazdy uzytkownik moze prowadzi¢ swoje profile wedtug wtasnego
uznania oraz obserwowac profile innych tworcéw zgodnie ze swoimi zainteresowaniami.
Ma praktycznie pelny wptyw na to, co wyswietla si¢ na jego spolecznosciowej tablicy.
Oczywiscie, algorytmy poszczeg6lnych social mediow rdwniez maja wptyw na to, jakie
treSci sga dostarczane danemu internaucie, jednak poziom personalizacji oraz
kreatywnosci, z jakag mozna spotka¢ si¢ w mediach spoleczno$ciowych, jest wysoki, ale
i to w duzej mierze zalezne jest od wczesniejszej aktywnosci. Warto w tym miejscu
jednak zaznaczy¢, ze to cztowiek uczy algorytmy tego, w jaki sposdb majg funkcjonowac
na podstawie ludzkiego zachowania. Te czynniki sprawiaja, ze e-marketing sportowy
nabiera jeszcze bardziej uniwersalnego wymiaru, pozwalajac uzytkownikom na

zatracenie si¢ w Swiatach ulubionych dyscyplin sportowych, druzyn badz zawodnikow.

1.4.1. Kreatywnos$¢ w social mediach

Andy Green, autor ksigzki zatytulowanej: Kreatywnos¢ w public relations stworzyt
definicj¢ kreatywnos$ci dla praktykow PR. Wedlug Greena, kreatywno$¢ w zakresie

public relations mozna zdefiniowa¢ w nastepujacy sposob:

Kreatywnos¢ to zdolnos¢ osoby do tworzenia czegoS nowego przez zestawianie
ze sobg dwoch lub wigcej roznych elementow w nowym kontekscie, aby uzyska¢ wartosé¢
dodatkowg w konkretnym projekcie. Na dzialalnos¢ kreatywnq skladajq sie nie tylko
powstawanie wartosci dodatkowej, lecz takze jej ocena. Nie moze to by¢ nowosé sama
w sobie — musi oferowac¢ pewng wartos¢, ktora moze by¢ zidentyfikowana przez innych
Iudzi'".

Dalej, w tej samej publikacji, Green przedstawia kreatywno$¢ za pomocg wzoru

matematycznego: 1 + 1 +K =3+ ..., gdzie ,,1” to element wykorzystywany w procesie

kreatywnym a ,,K” to kreatywno$¢. Te definicje mozna w tatwy sposéb przyporzadkowac

kreatywnosci w mediach spolecznosciowych. W nich réwniez nalezy si¢ wykazaé nie

tylko samym pomystem, ale 1 wartoscig dodatkowa. Aby komunikacja w social mediach

107 A. Green, Kreatywnos¢ w public relations, Warszawa 2004, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
s. 24.
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odniosta sukces, trzeba by¢ kreatywnym. Na proces kreatywny w analizowane]

przestrzeni internetowej (tj. SM), podobnie, jak w przypadku kreatywnosci w public

relations, sktada si¢ wiele pojedynczych czynnikow, ktére w ostatecznym rozrachunku

tworza spojng cato$¢. Elementami, o ktorych takze nalezy pamigtac, sg: kontekst oraz
,108

innowacyjnos$¢ °. Aby proces kreatywnego tworzenia w mediach spotecznosciowych

przebiegal prawidtowo, warto stosowaé sie do zasady 5 i procesu kreatywnego'®, ktorego

111 113 114

czynnikami s3: informacja''?, inkubacja!!!, iluminacja''?, integracja''® oraz ilustracja

Kreatywno$¢ w mediach spotecznosciowych przejawia si¢ nie tylko w tresciach
w nich zamieszczanych. Juz sama specyfika profili zaktadanych na Facebooku,
Instagramie, YouTube, TikToku czy X’ie wymaga pobudzenia procesu kreatywnego.
W przypadku sportowej komunikacji marketingowej za przejawy kreatywno$ci mozna
uzna¢ specyfike internetowych tworcow. Do czterech podstawowych kategorii osdb
prowadzacych swoje profile w social mediach, ktorych gldwnym celem jest komunikacja
posrednio lub bezposrednio powigzana ze sportem zaliczy¢ mozna: Sportowcow,
kibicow, dziennikarzy oraz ekspertow sportowych. Na tych czterech kategoriach oparta

bedzie dalsza czg$¢ niniejszych rozwazan.

1.4.2. Sportowiec jako tworca w mediach spolecznosciowych

Dzisiaj niemal kazdy sportowiec posiada swoj profil w mediach spotecznosciowych
na Facebooku, Instagramie czy tez platformie X (jak na razie rzadziej, ale niektdrzy coraz
bardziej regularnie publikujag réwniez na TikToku oraz YouTube). W ramach
prowadzonych aktywnosci dzielg si¢ z fanami zdjeciami badz filmami ukazujacymi sceny
z ich zycia prywatnego, wirtualnie zabierajg ze sobg kibicow na treningi, za kulisy

kolejnych zawodow czy na trybuny rozgrywanych meczow. Media spoteczno$ciowe staty

108 Tbidem, s. 29-34.
109 Tbidem, s. 49-67.

10 Informacja jest pierwszym etapem procesu kreatywnego. W tym momencie nastepuje stawianie
wlasciwych pytan oraz gromadzenie odpowiednich danych niezbgdnych do rozwigzania konkretnego
problemu.

! Poprzez inkubacje rozumie sic wykorzystywanie pod$wiadomosci jako pomocy w rozwigzaniu
problemu. Aby pozwoli¢ pomystom kreatywnym zaistnie¢, nalezy uwierzy¢ w siebie, dobrze zaplanowac
dziatania oraz zaufa¢ wiasnym umiejetnosciom.

12 [luminacja czesto jest nazywana ,,nagtym ol$nieniem”, ktore, jak sie okazuje, z naglo$cig ma niewiele
wspolnego. W rzeczywistosci jest to wynik dwoch poprzednich etapow: informacji oraz inkubacji, ktory
musiat dojrzeé, by méc w peini samodzielnie zaistnie¢.

3 Integracja, czyli taczenie poprzednich elementéw w coraz bardziej spojng i fizyczng catos¢.
Dodawanie kolejnych czesci sktadowych, dajacych w efekcie koncowy produkt.

114 Tlustracja jest koncowym etapem prezentowania i sprzedawania produktu. Od tej fazy procesu
kreatywnego zalezy ostateczny wynik ilustrujacy poziom powodzenia przeprowadzonego procesu od
poczatku do konca.

50



si¢ dla sportowcdw prostym i zarazem szybkim kanatem kontaktu z tysigcami, a czasem
nawet milionami kibicow na calym $wiecie. Daja one bowiem mozliwos¢ budowania
autentycznosci swojej osoby 1 ksztattowania wlasnego wizerunku w  sposob
niezdeformowany przez $rodki masowego przekazu.

Czynna kariera sportowca trwa zazwyczaj od kilku do kilkunastu lat. Przez ten czas
moze on zbudowac swoja wlasng marke na wlasnych zasadach i sprawié, ze nawet po
zakonczeniu kariery zawodowej kibice oraz sponsorzy beda o nim pamigtac. Targetem
sportowcOw mogag by¢ wszyscy — osoby juz zaangazowane w $wiat sportu, jak i takie
jednostki, ktore na instagramowy profil danego zawodnika trafig zupehie przypadkiem,
ale sposob prowadzenia tego profilu zainteresuje ich na tyle, ze postanowia zaglebi¢ si¢
bardziej w dzialalno$¢ tej osoby. Tym sposobem sportowiec poszerza grono swoich
fanow a internauta (by¢ moze teraz juz kibic) staje si¢ cze$cig nowej, sportowej
spotecznosci.

Jak si¢ mowi w sportowym $rodowisku — kazdy medal ma dwie strony — co znaczy
ni mniej ni wigcej, ze kazda, nawet z pozoru przynoszaca najwigksze sukcesy rzecz,
obarczona jest pewnymi negatywnymi aspektami. I jak w sporcie na kazdy sukces trzeba
zapracowac¢ cigzka praca, nieraz wieloma wyrzeczeniami i trudnymi chwilami, tak
1 tworzenie wirtualnego contentu jest pelne zalet, ale 1 wad. Wpisujac w wyszukiwarke
Google fraze: ,sportowcy a media spotecznosciowe” mozna natrafi¢c na dwie

przyktadowe nastgpujace wypowiedzi:

Wole zobaczy¢ nieporadng skltadnie, ale mie¢ swiadomosé, ze robi to naprawde

pitkarz, a nie agencja — Lukasz Wisniowski, kolarz'">.

Nie kryje, ze czasami czytam komentarze pod postami, ktore sama wstawiam
w mediach spolecznosciowych. Mam taki cel na ten rok, aby czasami nawet na nie

odpowiadaé — Iga Swiatek, tenisistka''®.

Majac na uwadze plusy 1 minusy tworzenia przez sportowcOw contentu w mediach
spotecznosciowych, na podstawie witasnej wiedzy 1 doswiadczenia prywatnego oraz

zawodowego autorka dysertacji zebrata nastgpujace:

115 M. Bieniek, ,, Wole zobaczy¢ nieporadng sktadnie, ale mie¢ swiadomosé, ze robi to naprawde pitkarz,
a nie agencja” — wywiad z Lukaszem Wisniowskim, https://malgorzatabieniek.pl/wywiad-z-lukaszem-
wisniowskim/ [20.05.2022].

16 Tenis. Iga Swigtek: Czasami hurtowo czytam komentarze w mediach spolecznosciowych,
https://sport.interia.pl/iga-swiatek/news-tenis-iga-swiatek-ciagle-ucze-sie-stabilizacji,nld,5140865
[20.05.2022].
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Instagram:

e Zalety: jest to aktualnie najpopularniejszy serwis spoteczno$ciowy;
mozliwo$¢ dotarcia do duzej grupy kibicow; wygodniejszy, bardziej
atrakcyjny i mocniej angazujacy od Facebooka; daje wigksze mozliwosci
interakcji z odbiorcami.

e Wady: na poczatku moga by¢ problemy ze wzrostem liczby obserwujacych;
fatwo otrzymaé blokade (zaréwno techniczng z poziomu aplikacji, jak
1 mentalng z powodu pojawienia si¢ nowych obowiazkow), zwlaszcza na
poczatku prowadzenia profilu; wymaga wigkszych nakladow pracy

1 zaangazowania, niz Facebook.

e Zalety: pozwala na bardziej bezposredni kontakt z fanami; uwazany za
medium najbardziej ,,ekskluzywne” 1 branzowe; ogromne zaangazowanie
polskich fanéw popularnych dyscyplin sportu.

o Wady: zeby osiagnaé wysokie wyniki trzeba si¢ znacznie napracowac, tatwo
zosta¢ niezauwazonym; czesto jest powodem kryzyséw wizerunkowych,

gdyz tatwo napisa¢ dwa stowa za duzo.

YouTube:
e Zalety: duza liczba nowych, potencjalnych odbiorcow; algorytm, ktérego
mozna si¢ nauczy¢ i ktory pomaga promowaé wartosciowe tresci.
e Wady: trudno przygotowywac dobre tresci samodzielnie — wymaga naktadu
pracy wielu osob, trudne poczatki — amatorom nie jest fatwo wyr6zni¢ si¢

wsrdd tworcow profesjonalnych tresci.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze szczegdlnie w ostatnich latach media
spoteczno$ciowe staty si¢ nieodlacznym elementem ludzkiego codziennego zycia. Te
zalezno$¢ wykorzystali sportowcy, traktujac social media jako pewnego rodzaju
platforme¢ do budowania oraz ksztalttowania swojej marki osobistej, nawigzywania relacji
z fanami, a takZze promowania réznorodnych inicjatyw. Na znaczeniu zyskuje rowniez
fakt, ze sportowiec jako tworca w przestrzeni internetowej (SM) odgrywa wazng rolg
zar6bwno w komunikacji marketingowej, jak 1 w kreowaniu wizerunku wlasnego oraz

sponsorujacych go marek.
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1.4.3. Kibic jako tworca w mediach spolecznosciowych

Druga kreatywng grupg spoteczng dziatajaca w social mediach sa sami kibice. To
oni tworza fandomy, odpowiadaja na relacje sportowcdéw, komentuja posty, udostepniaja
tresci. Oni buduja ogromne spolecznosci wokot ulubionej dyscypliny, druzyny czy tez
sportowca. Media spotecznosciowe dajg ogrom mozliwos$ci do tworzenia stron, grup oraz
profili poswigconych swoim idolom. Czesto dochodzi do sytuacji, w ktorych sportowcy
dostrzegaja te najbardziej zaangazowane profile oraz grupy i1 sami zaczynaja je
obserwowac¢ oraz udostepniaé tresci na nich zamieszczane.

Interesujacym przyktadem dostrzezenia dzialalnosci fanéw przez sportowca byta
sytuacja, w ktorej polski siatkarz, Karol Klos, przegladajac swdj profil na TikToku
natrafit na filmik zamieszczony przez dwie fanki. Nastolatki na udostepnionym przez
siebie filmiku pokazywaly, jak przygotowuja plakat na najblizszy mecz druzyny PGE
Skra Betchatéw, w barwach ktérej zawodnik wowczas wystepowal. Na plakacie widniat
napis: Mamy 15 lat i gramy w siatkowke naszym marzeniem jest dostac¢ koszulke
TikTokera Karol Ktos. Jak si¢ okazato, siatkarz speinil marzenie fanek i po meczu
obdarowat je swoja koszulka. Cate zajscie relacjonowat na TikToku oraz Instagramie

(Zdjecie 7).

Zdjecie 7. Karol Klos z fankami

W SIATKOWKE
NASZIM MARZENIEN

TM: lnszv,f L1

y RN
’TI»

Zrédto: Instagram - @karolklos https://www.instagram.com/karolklos/.
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Dziatalno$§¢ fanow ma bardzo duze znaczenie w sportowej komunikacji
marketingowej. Sg oni nie tylko nabywcami dobra, ale i jego twércami. Zaktadajac
tematyczne profile w mediach spotecznos$ciowych, ktore osiagaja setki a czasem nawet
tysigce obserwatorow, staja si¢ pewnego rodzaju reklamg danej dyscypliny, druzyny czy
tez zawodnika, ktorg od A do Z sami tworza. Przyczyniajg si¢ do popularyzacji sportu
1 docierajg z tworzonymi przez siebie tresciami do coraz szerszego grona odbiorcow.

Jedno z ciekawszych zachowan kibicow w mediach spoteczno$ciowych mozna
zaobserwowac¢ na platformie X. Podczas waznych wydarzen typu: mecze reprezentacji,
Igrzyska Olimpijskie, finaly waznych zawodow, jak i innych imprez sportowych, polski
X zalewaja dziesigtki wpisO6w na minut¢ poswieconych tym konkretnym wydarzeniom.
Za zdecydowang wigkszo$¢ z nich odpowiedzialni sg wtasnie kibice, ktorzy prowadza
swoja komunikacje poprzez t¢ platforme. Jesli mamy do czynienia z waznym sportowym
wydarzeniem, jest wigcej niz pewne, iz za kilka chwil odpowiedni hashtag do niego
nawigzujacy pojawi si¢ w trendach a pod tym hashtagiem begda si¢ ukrywaé tysiace
nowych wpiséw komentujacych na biezaco to, co si¢ dzieje. Taka sytuacje mozna byto
zaobserwowa¢ m.in. podczas turnieju French Open, w ktéorym wystgpowata polska
tenisistka — Iga Swigtek. W trakcie rozgrywanych przez Ige meczéw oraz po ich
zakonczeniu polski X byt przepelniony tresciami opisujgcymi to, co dzialo si¢ na korcie

(Zdjecie 8).

Zdjecie 8. Hashtag zwiazany z Iga Swiatek na Twitterze kilka chwil

po wygranym meczu w ramach French Open 2022

&

= Trendy

Majppularmiz|aze w Polshs
lpa Swilatek

Iwanete 71

Zrodlo: Twitter, screenshot wilasny.

Na gruncie prowadzonych obserwacji oraz rozwazan mozna dojs¢ do konsensusu, ze
dzialalno$¢ fanow w social mediach jest imponujaca, zas ich kreatywnos$¢ czgsto wrecz
zaskakujaca. Nie bez powodu nazywa si¢ ich siddmym zawodnikiem druzyny siatkarskiej

czy tez dwunastym zawodnikiem druzyny pitkarskiej. Sportowcy, organizacje sportowe
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1 sponsorzy doskonale zdaja sobie sprawg z tego, ze bez wsparcia kibicow — realnego, jak

i wirtualnego — wiele sukcesOw nie zostatoby osiagnietych.

1.4.4. Dziennikarz jako tworca w mediach spolecznosciowych

Trzecig grupa tworcow w mediach spotecznosciowych oddzialujaca na marketing
sportowy sa dziennikarze. Mowa tutaj zaré6wno o tych pracujacych dla najwigkszych
krajowych i zagranicznych redakcji, portali lokalnych, jak 1 tych tworzacych swoje
wlasne kanaly informacyjne wlasnie za posrednictwem social mediow. Jak pisze

Wojciech Orlinski: W cyberprzestrzeni panuje tlok i trudno w niej zaistnie¢'"’

. Nie jest to
jednak niemozliwe, zwlaszcza w odniesieniu do dziedzin specjalistycznych, do ktérych
bez watpienia zalicza si¢ sport. Gdy wigc dana osoba postanawia zatozy¢ swoj wlasny
kanat w serwisie YouTube, ktéry jest po§wiecony na przyktad konkretnej dyscyplinie
sportu, ma on ogromne szanse, by zaistnie¢ w krggach fanow tejze dyscypliny. Taka
sytuacje ~ mozemy = zaobserwowa¢ na  przyklad na  kanale Trenuj
z Krzychem, gdzie mozna obejrze¢ takie filmy, jak: Robert Lewandowski + Krzychu
Golonka | AMAZING FOOTBALL SKILLS!''® czy tez KRZYSZTOF PIATEK
vs. KRZYCHU GOLONKA | WOJNA TRIKOW PIEKARSKICH z FIFY na ZYWO!''° Sam
autor nie nazywa siebie dziennikarzem, jednak tresci, ktore zamieszcza mozna zaliczy¢
do gatunkdéw z pogranicza dziennikarstwa. W kreatywny sposob przeprowadza on
wywiady ze swoimi go$¢mi oraz dzieli si¢ posiadang wiedzg w niebanalny sposob.

W przypadku dzialalnosci profesjonalnych dziennikarzy nalezy rozdzieli¢ ich
dziatania zwigzane z medium, dla ktérego pracuja zawodowo z dziataniami, ktére dotycza
ich prywatnie. Wielu dziennikarzy sportowych posiada swoje profile chociazby na
platformie Instagrama czy tez X. Czgsto z zaangazowaniem komentujg tam mecze badz
inne zawody, nie robigc tego jednakze w ramach swojej pracy. Oczywiscie internauci
zazwyczaj analizujg tre$ci zamieszczane przez danego dziennikarza sportowego gtownie
przez pryzmat tego, z jaka redakcja jest on zawodowo zwigzany. Powszechne jest jednak

to, ze dziennikarze sportowi w prywatnych mediach spotecznosciowych dzielg si¢

17 W, Orlinski, Dziennikarstwo internetowe [w:] A. Skworz, A. Niziolek, Biblia dziennikarstwa,
Krakow 2010, Wydawnictwo Znak, s. 421.

18 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].

19 Zob. film KRZYSZTOF PIATEK vs. KRZYCHU GOLONKA | WOJNA TRIKOW PIEKARSKICH
z FIFY na ZYWO! 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 ujeciami rejestrowanymi prywatnie, gdy telewizyjne kamery
zostaja wytaczone. Za przyktad kreatywnos$ci dziennikarskiej w prywatnych kanatach
spoteczno$ciowych dziennikarza sportowego moze postuzy¢ instagramowy profil Kacpra
Merka, z ktorym autorka dysertacji przeprowadzita rozmowe ekspercka (catos¢ znajduje
si¢ w aneksie, natomiast fragmenty zostang poddane analizie w dalszej cze$ci rozprawy).
Jest to dziennikarz dzi§ na co dzien zwigzany ze stacja Eurosport, ktéry, jako
korespondent stacji, uczestniczyl m.in. w Zimowych Igrzyskach Olimpijskich w Pekinie.
W publikowanych przez siebie postach oraz instagramowych relacjach pokazywat kulisy
swojej pracy jako olimpijskiego korespondenta. Dzielit si¢ takze ujgciami
przedstawiajacymi przebieg ZI0, jakich nie emitowala zadna stacja telewizyjna. Dzigki
publikowanym przez siebie postom i relacjom umozliwial internautom obserwacj¢
zakulisowych sytuacji, jakie miaty miejsce podczas Igrzysk, skracajac w pewien sposob
dystans miedzy internautami a sportowcami przebywajagcymi wowczas w Pekinie.

Odpowiedzia sa przykladowe komentarze internautow: Swietne, profesjonalne relacje

@merkacper!! &€& 20 Szkoda ze koniec... dziekuje za super relacje i poswiecenie %!,

Generalnie, w dzisiejszym niewatpliwie cyfrowym §wiecie media spotecznosciowe
staty si¢ nieodlacznym narz¢dziem pracy dziennikarzy. Dlatego warto mie¢ na uwadze,
ze platformy takie jak: Instagram, Facebook, X (niegdy$: Twitter) 1 inne oferujg
dziennikarzom mozliwos¢ szybkiego i1 sprawnego dotarcia do szerokiej publicznosci,

a takze do interakcji z odbiorcami tychze tresci.

1.4.5. Ekspert jako tworca w mediach spolecznosciowych

Ostatnig grupe tworcOw contentu zwigzanego z komunikacja marketingowa
w obszarze sportu stanowig eksperci. Czgsto sg nimi byli zawodnicy, emerytowani
trenerzy badZz czynni sportowcy, ktorzy z rdéznych przyczyn nie moga bra¢ udzialu
w odbywajacych si¢ aktualnie rozgrywkach czy tez zawodach, na przyktad ze wzgledu
na przezywane kontuzje badz aktualny brak kadrowego powolania. Takie osoby chetnie
dzielg si¢ wlasnymi spostrzezeniami na okotosportowe tematy, z kolei obserwatorzy

traktujg ich jako autorytety w dziedzinach, w ktorych zabieraja glos. Sg oni réwniez

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

121 Przykladowe komentarze internautéw pod postami na Instagramie @merkacper podczas Zimowych
Igrzysk Olimpijskich w dniach 1-20.02.2022, https://www.instagram.com/merkacper/ [23.05.2022].
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chetnie zapraszani do studiow telewizyjnych podczas transmisji réznego rodzaju
wydarzen sportowych a ich opinie sg cenne w srodowisku, ktorego dotycza.

Przyktadem eksperta, ktory obecnie nadal jest czynnym zawodnikiem rozgrywek
klubowych, ale ktéry nie zasila aktualnie szeregow reprezentacji Polski w pitce siatkowej
me¢zezyzn jest Andrzej Wrona — zawodnik ligowego klubu Projekt Warszawa oraz
polskiej reprezentacji narodowej w latach 2013-2019. Na swoich profilach w mediach
spoteczno$ciowych prowadzi on statag komunikacje zwigzang z pitka siatkowa oraz jest
czesto zapraszany do telewizyjnego studia w roli eksperta podczas rozgrywek polskiej
reprezentacji narodowej. Jest tez tworca podcastu WronCast by Andrzej Wrona'?,
w ktorym prowadzi m.in. dwie serie tematyczne poswiccone eksperckiemu
komentowaniu pitki siatkowej: SiatKawka — cotygodniowe (ang.) newsy ze $wiata
polskiej i $wiatowej siatkowki oraz Zgrupowanie LIVE — stuchowiska tworzone ,,na

zywo” wraz z zaproszonymi do studia go$¢mi, podczas ktérych odpowiadajg oni na

zadawane na biezaco przez stuchaczy pytania (Zdjecie 9).

Zdjecie 9. WronCast by Andrzej Wrona

Podors

WronCast by Andrzej Wrona

WronCast by Andrzej Wrona

Zrédto: Spotify.

Tytulem zakonczenia mozna byloby podkresli¢, Zze ekspert w przestrzeni mediow
spotecznosciowych odgrywa niezwykle wazng 1 jednoczesnie potrzebng role

w udoste¢pnianiu wiedzy, budowaniu zaufania i angazowaniu odbiorcow.

1.5. Podsumowanie rozdzialu

Sportowa komunikacja marketingowa w mediach spotecznosciowych jest dzisiaj

czyms, z czym kazdy internauta spotyka si¢ niemal codziennie. Czg¢sto nawet nie zdajemy

12 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, ze dana tres¢ niesie ze sobg przestanie marketingowe. Do dziatan
e-marketingu sportowego przyczyniaja si¢ omowione powyzej cztery grupy spoteczne.
Kazda z tych grup tworzy inny content, wszystkie maja rézne cele, aczkolwiek ich
wspolnym mianownikiem jest popularyzacja ulubionej dyscypliny sportowej. Nie da si¢
wiec ukry¢, ze social media sa ku temu doskonatg przestrzenig. Dzigki wykorzystywaniu
wielu r6znych narzedzi i form takich, jak: zdjecia, filmy, hashtagi, transmisje live, content
marketing czy tez storytelling, te tre$ci moga by¢ ogromnie ré6znorodne, za czym idzie
mozliwos¢ dotarcia do spluralizowanych grup wiekowych czy tez spolecznych.
Platformy spoleczno$ciowe najchetniej wykorzystywane w e-marketingu sportowym to
zdecydowanie Instagram oraz YouTube. Kwestia platformy X moze by¢ uznawana za
sporng, gdyz jest to medium najbardziej specjalistyczne sposrdd zaprezentowanych,
aczkolwiek w przestrzeni polskich fandw niemniej ch¢tnie wykorzystywane. Sportowa
komunikacja marketingowa prowadzona za posrednictwem X’a odbiega od marketingu
mozliwego do zaobserwowania na innych kanatach. W przypadku tej platformy przoduja
tresci informacyjne oraz relacje live — zazwyczaj publikowane w formie kolejnych
wpiséw, oznaczonych odpowiednim hashtagiem. To rowniez sa dzialania komunikacji
marketingowej, na dodatek wcale nie mniej skuteczne.

W pierwszym rozdziale niniejszej rozprawy podjeto probe zanalizowania 1 nastepnie
zaprezentowania podstawowych poje¢ oraz podziatow, ktére beda niezbedne
w przygotowaniu oraz zrozumieniu kolejnych czgséci pracy. Przedstawienie komunikacji
marketingowe]j oraz marketingu sportowego w mediach spoteczno$ciowych w ujeciu
teoretycznym jest koniecznym punktem wyjscia do dalszych rozwazan, w ktérych
omowione zostang poszczegolne czesci teoretyczne, odwolujac je do konkretnych
przyktadow zwigzanych z marketingiem wybranej dyscypliny sportowej, jaka sg skoki

narciarskie.
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RoOzZDzIAL 11

METODOLOGIA BADAN

Metodologia badan, bgdaca podstawowym fundamentem niniejszej rozprawy
doktorskiej, zastuguje na osobny rozdziat. W tym miejscu autorka dysertacji przyblizy
metody, ktorymi postugiwala si¢ podczas prowadzenia badan nad rola mediow
spoteczno$ciowych w komunikacji marketingowej w sporcie na przyktadzie skokéw
narciarskich w Polsce w sezonach 2021/2022 1 2022/2023 oraz czasie pomig¢dzy nimi.
Przedzial czasowy prowadzonych badan obejmuje doktadnie 501 dni kalendarzowych,

w ktore wpisuja si¢ trzy etapy badawcze przedstawione w ponizszej tabeli (Tabela 1):

Tabela 1. Etapy prowadzenia badan w pracy doktorskiej

ETAPY PROWADZENIA BADAN

1 43 edycja Pucharu Swiata
i e
: narclarskich
od 29.03.2022 Czas migdxy sezonami oraz

do 2.11.2022 29. Letnie Grand Prix
¢ 44, edycja Pucharu Swiata
od 3.11.2022 S

TERMINARI OPRACOWANY W OPARCIU O KALENADARIUM ZAWODOW. T UWZGLEDNGENIEM WCTESNSEJSTIYCM
KWALIFIKACH, KONFERENC)! PRASOWYCH PRZED ROZPOCZECIEM SEZONU DRAZ PO JEGD ZAKONCZENIV.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie dostgpnych terminarzy i materiatéw prasowych.

Dobor okresu badawczego podyktowany zostat licznymi dziataniami medialnymi,
ktore zostaly wowczas podjete w zwigzku z dyscypling skokow narciarskich. Poczatek
sezonu datuje si¢ w tym przypadku nie na pierwszy dzien rozgrywania zawodow, ale na
pierwsze dzialania medialne z danym sezonem zwigzane — konferencje prasowe badz
oficjalne, przedsezonowe komunikaty medialne wystosowane przez cztonkow sztabu, jak
1 samych zawodnikow. Czas 24 h od zakonczenia ostatniego dnia sezonu znajduje swoje

uzasadnienie w czasie publikacji podsumowujacych sezon zaréwno przez samych
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zawodnikow, jak 1 ekspertow, co z kolei wigze si¢ z zywotnoscig internetowych postow.
Podczas omawianych sezonéw miaty miejsce zarowno pozytywne, jak i negatywne
wydarzenia cieszace si¢ zainteresowaniem spolecznym, wsrod ktorych warto wskazaé,
miedzy innymi, na nast¢pujace:
e Bragzowy medal Dawida Kubackiego podczas XXIV Zimowych Igrzysk
Olimpijskich w Pekinie;
e Piotr Zyla mistrzem $wiata w skokach narciarskich na skoczni normalnej;
e Anze LaniSek pojawiajacy si¢ na podium podczas ceremonii dekoracyjnej na
zakonczenie sezonu 2022/2023 z tekturowa podobizng Dawida Kubackiego;
e wsparcie spotecznosci #skijumpingfamily dla Dawida Kubackiego i jego Zony,
Marty zwigzane z prywatnymi perturbacjami w zyciu zawodnika;
e kontrowersje wokot zmiany trenera polskich skoczkow, ktora miata miejsce
migdzy sezonami 2021/2022 1 2022/2023;
e wsparcie sportowcow wzgledem spotecznosci ukrainskiej po zbrojnym ataku

Rosji na Ukraing.

Autorka postanowita pochyli¢ si¢ nad komunikacjg marketingowa za posrednictwem
social mediow podczas wybranego okresu miedzy innymi ze wzgledu na wyraznie
zauwazalng woOwczas medialno§¢ rozumiang jako nadzwyczajng popularno$¢
w przestrzeni medialnej'?*. Medialno$¢ ta dotyczy dyscypliny, zawodnikow i innych osob
z nig zwigzanych nie tylko na plaszczyznie czysto sportowej. Przytoczone przyktady,
ktore wpisaly si¢ w analizowany okres badawczy sprawity, iz temat skokdéw narciarskich

byl obecny w mediach zaréwno w perspektywie sportowej, jak i spoteczne;.

2.1. Podstawowe informacje o metodologii prowadzonych badan

W niniejszym podrozdziale przedstawione zostang informacje o metodologii
prowadzonych badan w oparciu o podstawowe problemy badawcze. Zaprezentowane
zostang réwniez hipotezy badawcze 1 pytania, ktore stanowig punkt wyjscia do dalszych
teoretycznych analiz, jak 1 empirycznych badan. Omowione zostang takze media
spoteczno$ciowe — Instagram, YouTube oraz platforma X —ktore stanowiag gtéwny obszar

badawczy. Nastgpnie przytoczone zostang hipotezy, cele i pytania badawcze, uktad pracy

123 Jak wynika z raportu Sponsoring Monitor, w 2021 roku skoki narciarskie znalazly si¢ na drugim

miejscu wirod najbardziej popularnych dyscyplin sportu wskazanych przez 68% ankietowanych (N=5178).
W roku 2022 t¢ dyscypling wskazato 66% respondentow (N=5282) a w roku 2023 az 72% ankietowanych
(N=3904). Zrodto raportow: ARC Rynek i Opinia, https://arc.com.pl/. [30.04.2024].
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wraz ze skroconym opisem poszczegdlnych rozdziatow oraz metody badawcze, jak
1 klucze kategoryzacyjne. Autorka nakresli takze podwdjny kontekst niniejszej rozprawy
— z jednej strony bedacy perspektywa naukowa omawianego tematu, a z drugiej

podkreslajacy jego istotng role w perspektywie spotecznej i branzowe;.

2.1.1. Przedstawienie problemu i podstawowe pytania badawcze

Podstawowym problemem badawczym poruszanym w niniejszej dysertacji sa
dzialania komunikacji marketingowej w sporcie w  przestrzeni mediow
spotecznos$ciowych na przyktadzie wybranej dyscypliny, ktora sa skoki narciarskie.
Dobor dyscypliny ma szczegdlne znaczenie ze wzgledu na jej popularno$é i medialnosé
w Polsce. Powotujac si¢ na badania przeprowadzone przez Sponsoring Monitor, w 2021

roku'?*

skoki narciarskie byty drugg najbardziej popularng i lubiang dyscypling wskazana
przez 68% ankietowanych Polakéw. Rowniez w 2022 roku'? dyscyplina skokow
narciarskich znalazla si¢ na drugim miejscu wsrdéd najbardziej lubianych dyscyplin
sportowych Polakow a wskazato na nig 66% o0s6b uczestniczacych w badaniu. Sympatie
wzbudzajg takze zawodnicy reprezentujacy omawiang dyscypling, m.in. Kamil Stoch,
ktéry w badaniach Sponsoring Monitor 2022 zostal wskazany az przez 72%
ankietowanych, jako jedna z najpopularniejszych postaci polskiego sportu. Raport

Sponsoring Monitor za rok 20232

rowniez wskazuje na ogromng popularnos¢
dyscypliny skokéw narciarskich oraz jej reprezentantow. Skoki narciarskie znalazty si¢
na pierwszym miejscu wsrod najpopularniejszych sportow zimowych — okoto % Polakoéw
interesuje si¢ ta dyscypling. Wedlug najnowszych, opublikowanych przez Instytut
Badawczy ARC Rynek i Opinia, danych w stosunku do czasu powstawania niniejszej
dysertacji, popularno$¢ dyscypliny skokoéw narciarskich dorownuje spotecznemu
zainteresowaniu takim dyscyplinom, jak pitka nozna czy tez pitka siatkowa.

W pierwszych trzech kwartatach 2023 roku skoki narciarskie jako ulubiong dyscypling

124 Proba ogdlnopolska, reprezentatywna odzwierciedlajaca strukture populacji pod wzgledem pici,

wieku, wojewoddztwa i wielkosci miejscowosci zamieszkania. Laczna wielko§¢ proby: 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 wytgcznie metode CAWI. Badanie jest realizowane w trybie cigglym
w ramach comiesigcznych fal. Laczna wielko§¢ proby w 2022 roku: N=5282, proba ogolnopolska,
reprezentatywna odzwierciedlajaca strukture populacji pod wzgledem plci, wieku, wojewddztwa
i wielko$ci miejscowosci zamieszkania. Zob. Raport Sponsoring monitor 2022, https://arc.com.pl/
[30.04.2024].

126 W 2023 roku rowniez zastosowano metode CAWI. Prowadzone w trybie ciggtym w ramach
comiesigcznych fal. Laczna wielko$¢ proby w 2023 r.: N=3904. To proba ogdlnopolska, reprezentatywna,
odzwierciedlajaca strukturg¢ populacji pod wzgledem ptci, wieku, wyksztatcenia i miejsca zamieszkania.
Zob. Raport Sponsoring monitor 2023, https://arc.com.pl/ [30.04.2024].
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sportu wskazato 72% respondentoéw, pitk¢ nozng — 75%, a pitke siatkowa — 70%.

Tymczasem 63% respondentéw uznato skoki narciarskie za sport narodowy, ktory

wpisuje si¢ w polska tradycje, podczas gdy 60% uczestnikow sondazu uznato je za sport

rodzinny'?’.

Temat roli mediow spotecznosciowych w komunikacji marketingowej w sporcie na

przyktadzie dyscypliny skokow narciarskich jest tematem obszernym. Autorka niniejszej

dysertacji postanowita zawgzi¢ go poprzez zadanie szeregu pytan badawczych, na ktore

postara si¢ odpowiedzie¢ w kolejnych rozdzialach pracy. Kazde z zadanych pytan

zwigzane jest z odpowiednig hipoteza badawcza. Wsrod podstawowych pytan warto

zwrdci¢ uwage na nastgpujace:

l.

Jakie sg korzysci z medialnosci polskich reprezentantow skokéw narciarskich
w zakresie komunikowania promocyjno-wizerunkowego dyscypliny w social
mediach?

Jakie strategie wykorzystywane w marketingu sportowym w mediach
spotecznosciowych sa najskuteczniejsze w budowaniu zaangazowania kibicow

wzgledem dyscypliny skokow narciarskich?

. Jak prezentuje si¢ efektywnos$¢ technik personal brandingowych oraz

sponsoringowych w obrebie dyscypliny skokow narciarskich w mediach
spotecznosciowych?

Kto, oprocz samych zawodnikow, jest tworca marketingowego contentu
w  zakresie promocji dyscypliny skokéw narciarskich w  mediach

spolecznosciowych?

. O czym $wiadczg symptomy zmian medialnej popularnosci dyscypliny skokow

narciarskich?

Jak, na tle catego roku kalendarzowego, prezentuje si¢ komunikacja medialna
w zakresie dziatan promocyjno-wizerunkowych dyscypliny skokow narciarskich
w mediach spotecznosciowych?

W jaki sposob odbiorcy mediow spotecznosciowych bedacy czynnymi
uzytkownikami Instagrama, X’a oraz YouTube postrzegaja komunikacje

marketingowa dyscypliny skokow narciarskich w social mediach?

127

Zob. Popularnos¢ skokow narciarskich dorownujgca pitce noznej 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 pozwalaja na wskazanie kilku podstawowych hipotez, ktérych shusznos¢
zostanie udowodniona badz zanegowana w kolejnych rozdziatach pracy. Wsrod
podstawowych hipotez badawczych nalezy zwroci¢ uwage na nastepujace:
H1: Medialno$¢ skokéw narciarskich oraz polskich przedstawicieli tej dyscypliny
przyczynia si¢ do wzrostu jej promocyjno-wizerunkowej popularnosci.
H2: Dziatania personal brandingowe oraz sponsoringowe majg istotne znaczenie
w budowaniu zaangazowania kibicow wzgledem dyscypliny skokdéw narciarskich.
H3: Stosowanie technik personal brandingowych oraz sponsoringowych prowadzi
do zwigkszenia lojalno$ci kibicow 1 odbiorcow mediéw spoleczno$ciowych
wzgledem poszczegolnych zawodnikow, jak 1 do wzrostu popularnosci
promocyjno-wizerunkowej dyscypliny skokow narciarskich jako catosci.
H4: Aktywne zaangazowanie kibicoOw, dziennikarzy oraz ekspertow sportowych
sprawia, 1z komunikacja marketingowa dyscypliny skokéw narciarskich
w mediach spoleczno$ciowych odbywa si¢ na wielu ptaszczyznach, ktore sie
wzajemnie uzupetniaja.
HS5: Dynamika rozwoju mediéw spolecznosciowych wplywa pozytywnie na
medialng popularno$¢ dyscypliny — dwa sezony skokow narciarskich (sezon
2021/202212022/2023) byty czasem intensywnego zainteresowania tg dyscypling
zwlaszcza wsrdd ludzi mtodych, ktorzy sg tworcami, jak 1 odbiorcami medidw
spoteczno$ciowych.
H6: Komunikacja marketingowa w sporcie w oparciu o dyscypling skokoéw
narciarskich trwa caty rok mimo ze jest to sport sezonowy.
H7: Odbiorcy social mediow bedacy czynnymi uzytkownikami Instagrama,
YouTube oraz X’a traktujg niniejsze kanaty spotecznosciowe zardwno jako Zrédio
informacji o skokach narciarskich, jak i przestrzen rozwoju dziatan promocyjno-

wizerunkowych dyscypliny.

Komunikacja marketingowa w sporcie przybiera najrozniejsze formy. Jedna z nich
jest komunikacja z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych i to wlasnie ta dziedzina
stata si¢ glownym przedmiotem badan opisywanych w niniejszej dysertacji. Rola social
mediow W promocji poszczegolnych dyscyplin sportowych jest dzi$ wigksza, niz
kiedykolwiek wczes$niej, co jest zauwazalne réwniez w obrebie dyscypliny skokow
narciarskich. Potencjal poszczegdlnych portali sprawia, ze tworcy contentu otrzymujg
coraz to nowsze i bardziej rozbudowane mozliwosci komunikacji promocyjno-

wizerunkowej, co autorka postara si¢ przyblizy¢ za posrednictwem niniejszej rozprawy
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doktorskiej, potwierdzajac badz zaprzeczajac postawionym hipotezom i odpowiadajac na

pytania badawcze.

2.1.2. Przedstawienie wybranych mediow spolecznosciowych

i ich roli w prowadzonych badaniach

Jak juz nadmieniono, sposrod licznych mediéw spotecznosciowych, ktore zostaty
oddane do uzytku internautow, autorka postanowita pochyli¢ si¢ nad trzema platformami:
Instagramem, YouTube oraz X’em (dawniej: Twitter). Zasadno$¢ doboru wspomnianych
social mediow oraz ich rola w prowadzonych badaniach zostanie szczegdtowo
uzasadniona w dalszej cze¢$ci niniejszego podrozdziatu.

Pierwsza z wybranych platform spoleczno$ciowych jest Instagram — przestrzen
komunikacji obrazkowej posiadajaca jeden z najwigkszych potencjaléw w dziataniach
komunikowania promocyjno-wizerunkowego. Instagram obecnie angazuje ponad miliard
uzytkownikdéw z catego $wiata. Za jego zatozycieli uwaza si¢ dwoch amerykanskich
naukowcow — Kevina Systroma 1 Mike’a Kriegera a za poczatek omawianej platformy
przyjmuje si¢ zbudowanie przez Systorma prototypu HTMLS o nazwie burbn. Jego celem
bylo réwnoczesne granie w gre oraz udostepnianie zdj¢¢, jednak, przez swoja zbyt
skomplikowang strukture, uzytkownicy ograniczali si¢ tylko do tej drugiej aktywnosci.
Wowczas do dziatalno$ci Systroma dolaczytl Krieger i po miesigcach prob udalo si¢
stworzy¢ platform¢ w petni przystosowang do dzielenia si¢ zdjgciami z zZycia
codziennego. Instagram pierwszego dnia funkcjonowania — 6.06.2010 roku — osiggnat
liczbe 25 000 uzytkownikow!?8, Zainteresowanie spoteczne omawiang aplikacja tylko
potwierdza jej medialny potencjat i zasadnos¢ wykorzystania jej w niniejszych badaniach
zrealizowanych przez autorke dysertacji.

Wedlug badania Wearesocial.com 1 Hootsuite przeprowadzanego corocznie,
w styczniu 2021 roku z social mediow korzystato 4,2 mld osob, z czego 1,22 mld
korzystato z Instagrama kazdego miesigca'?’. Z danych przedstawionych przez Meta
wynika, ze w 2021 roku na Instagramie pojawilo si¢ ponad ¢wieré¢ miliarda nowych

uzytkownikow!?®. Instagram umocnit swoja pozycje rowniez w roku 2022, zyskujac 2

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

129 Zob. Uzytkownicy 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].
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miliardy aktywnych uzytkownikéw miesiecznie'®!.

Zdecydowanie zatem mozna
stwierdzi¢, ze ta platforma jest pewnego rodzaju fenomenem spotecznym. W zwigzku
z powyzszym, wybor Instagrama jako przestrzeni badawczej w niniejszej dysertacji nie
jest przypadkowy.

W badaniach zrealizowanych przez autorke rozprawy, jedng z kluczowych rol
odgrywaja dziatania personal brandingowe oraz sponsoringowe, ktore sa prowadzone
wlasnie za posrednictwem omawianej platformy. Analizie poddane zostalty profile
wybranych (w doborze celowym) zawodnikow kadry narodowej w skokach narciarskich,

ktére pozwolily na zwizualizowanie strategii komunikacyjnych, ktéorymi si¢ oni

postuguja.

Drugim medium spoteczno$ciowym poddawanym analizie w niniejszej rozprawie
doktorskiej jest Twitter, od dnia 24 lipca 2023 znany jako X. Na potrzeby dysertacji
autorka bedzie stosowa¢ nowe nazewnictwo platformy, chyba ze w przytaczanych
materialach zrédtowych autorzy postugiwaé sie¢ beda starg jej nazwa. Ponownie
nalezaloby nadmieni¢, ze ta platforma spoteczno$ciowa uwazana jest za najbardziej
profesjonalng przestrzen wymiany informacji migedzy innymi w dziedzinie

analizowanego sportu. Jak pisze Tomasz Gackowski:

Twitter to cos wigcej, anizeli tylko platforma spolecznosciowa, jak glosi definicja polskiej
Wikipedii. To miejsce spotkan i rozmow ludzi oddalonych od siebie o tysigce kilometrow. To
agora wymiany opinii. Wreszcie to wspotczesny stetoskop rzeczywistosci — Twitter pozwala
trzymacé reke na pulsie globalnego swiata. To wszystko przez swojq dostepnosé,
rozpoznawalnosé¢, skale i zaangazowanie ludzi na calej kuli ziemskiej. [...] Twitter staje sie
glowngq instancjq komunikacyjng tu i teraz'>,

W dysertacji zostanie przedstawiony potencjat wykorzystywania tego medium przez
tworcOw contentu zwigzanego ze skokami narciarskimi, ktoérzy sa zarowno amatorami
(fani dyscypliny), jak 1 specjalistami (zawodnicy, eksperci 1 dziennikarze sportowi).
Przytoczone zostang takze ogdlnosportowe przestrzenie, ktore zajmuja si¢ komunikacjg
marketingowa w obszarze analizowanej dyscypliny: TVP Sport, Eurosport oraz Polski
Zwigzek Narciarski. Zasadnym jest, by na podstawie przeprowadzonych rozmow

eksperckich pochyli¢ si¢ i zastanowi¢ nad potencjalem 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].

32T, Gackowski, Metodologie badan medioznawczych, Warszawa 2014, Oficyna Wydawnicza ASPRA-
JR, s. 166.
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w sporcie z perspektywy tworcow contentu dotyczacego skokoéw narciarskich, na tym
uwazanym za najbardziej profesjonalne medium spotecznosciowym.

Trzecia platforma, ktora zostata poddana analizie to YouTube. Ogolnie rzecz biorac,
jest to przestrzen materialdow video, zarowno profesjonalnych, jak 1 amatorskich.
Istniejgcy od 2005 roku serwis umozliwiajacy publikowanie filmow video jest jedng
z chetniej uzytkowanych platform spotecznosciowych. Jak w 2015 roku pisala Marta

Majorek:

W kazdej minucie na YouTube tadowanych jest ponad 60 godzin video, a w ciggu jednego
miesigca zostaje przestanych na serwis wiecej godzin materiatu, niz wynosi suma transmisji
trzech najwigkszych amerykanskich sieci telewizyjnych zebranych w ciggu ostatnich 60
lar'.
Zwazywszy na fakt, iz od publikacji przytoczonego fragmentu mingto blisko 10 lat, te
liczby dzi§ zapewne sa jeszcze wigksze, co tylko potwierdza fenomen omawianej
aplikacji. Podpowiada to rowniez obserwacja. YouTube si¢ rozwija. Marketingowe
mozliwo$ci YouTube sg czyms$, co zdecydowanie wyrdznia t¢ platforme na tle innych,
1 co jest istotnym elementem rowniez w kontekscie prowadzonych przez autorke badan
nad komunikacjg marketingowa w sporcie z wykorzystaniem m.in. omawianego medium
spoteczno$ciowego. Magdalena Danito§ wskazuje na trzy kategorie dziatan
marketingowych na platformie YouTube: tworzenie wlasnych tresci jako marka,
wykorzystanie spotecznos$ci skupionej wokot tworcy/influencera oraz realizacje ptatnych
kampanii. W odniesieniu do prowadzonych badan, kluczowe beda pierwsze dwie
kategorie, mianowicie: tworzenie wlasnych treSci przez marke Skijumping.pl oraz
wykorzystanie spotecznosci skupionej wokot skoczkow.

Te trzy media spoteczno$ciowe maja ogromne znaczenie w dziataniach promocyjno-
wizerunkowych dyscyplin sportowych, w tym dyscypliny skokdéw narciarskich.
Wykorzystywanie ich w dzialaniach zwigzanych z komunikacja marketingowa w sporcie
wydaje si¢ dzi$ by¢ zatem czym$ niemal koniecznym. Analiza takich social mediow, jak
Facebook czy tez TikTok nie jest obligatoryjna, gdyz tresci publikowane przez konkretne
osoby, firmy czy instytucje si¢ powtarzaja w stosunku do publikacji na innych,
omawianych platformach a zaangazowanie odbiorcow, jak i1 samych tworcow jest
zdecydowanie mniejsze. Tak jest m.in. w przypadku Facebook ’a (tresci zapozyczane

gtéwnie z Instagrama oraz linki zewnetrzne z YouTube). W przypadku TikToka tresci

133 M. Majorek, Kod YouTube. Od kultury partycypacji do kultury kreatywnosci, Krakow 2015,
Towarzystwo Autorow Wydawcow Prac Naukowych UNIVERSITAS, s. 27.
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tam zamieszczane odbiegaja od tego, co autorka poddaje analizie a zaangazowanie 0sOb
badz instytucji bedacych przedmiotem badan nie jest tak widoczne i istotne w kontekscie
dziatah promocyjno-marketingowych, jak na innych platformach spotecznosciowych.
Warto ponownie podkresli¢, iz poddawane analizie w niniejszych badaniach sg sezony
Pucharu Swiata w skokach narciarskich 2021/2022 oraz 2022/2023 i czas pomiedzy nimi.
Wowczas potencjat i zainteresowanie marketingowe w obszarze sportu na platformie
TikTok nie byto az tak znaczace, jak w drugiej potowie roku 2023 czy tez w roku 2024.
Autorka w swoich badaniach odwotluje si¢ do stanu rzeczywistosci aktualnego dla
owczesnych medialnych realiow. By¢ moze potencjat platformy TikTok bylby zasadny
do poddania analizie, jednakze dopiero od sezonu 2023/20204, czyli w czasie, ktoérego

prowadzone badania juz nie obejmuja.

2.2. Naukowe oraz spoleczne znaczenie omawianego tematu

Niniejsza praca doktorska stanowi potaczenie ujecia naukowego z branzowo-
spotecznym. Perspektywa przeprowadzonych badan pozwala spojrze¢ na badane
zagadnienie od strony jego znaczenia rowniez w spolecznym $wiecie, na co wpltyw majg
gtownie social media. W dalszej czesci tego podrozdzialu przedstawione zostanie

zarowno naukowe, jak i branzowo-spoteczne znaczenie prowadzonych badan.

2.2.1. Komunikacja marketingowa w sporcie z perspektywy naukowej

W przypadku naukowego znaczenia omawianego tematu nalezy zauwazyc¢, iz
zwrdcenie szczegolne] uwagi na znaczenie komunikacji w procesach marketingowych
jest nietypowym ujeciem znanego tematu. Niniejsza praca nie zostala poswigcona
wylacznie marketingowi sportowemu. Oprdcz omowienia znanych narz¢dzi 1 metod
marketingowych, autorka ktadzie szczegdlny nacisk na pierwiastek ludzki, ktory ma
niesamowicie istotne znaczenie w procesie komunikacji marketingowej. Dopuszczenie
do glosu o0sob tworzacych srodowisko skokdéw narciarskich 1 poddanie ich perspektywy
analizie sprawia, ze naukowe ujecie znanych powszechnie poj¢¢ teoretycznych mozna
zestawi¢ z realnym, tj. faktycznym ich oddziatywaniem na spoteczenstwo.

W kontek$cie obranego tematu pracy zasadniczy staje si¢ takze aspekt mediow
spotecznosciowych. W dzisiejszym $wiecie jest to jeden z glownych obszarow
dziatalnosci ludzkiej, ktory $miato moze konkurowaé z dzialalno$cig w zyciu realnym.

Internauci dzielg si¢ w Sieci wszystkim, i robig to coraz chetniej. Z perspektywy
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naukowej jest to niezmiennie wazne i jednoczesnie ciekawe zjawisko, ktore, mimo
ciggtego zglebiania, nadal pozostaje niezglgbione w stu procentach i zapewne nigdy
w cato$ci zbadane nie bedzie. Ped oraz dynamika rozwoju mediéw spolecznosciowych
sprawiaja, 1z naukowe opracowania szybko ulegaja przedawnieniu. Celem niniejszych
badan jest wigc podjecie proby wypracowania pewnego schematu naukowego, ktory
moze by¢ uniwersalny dla rozumienia postgpu medidw spotecznosciowych

w komunikacji marketingowej w sporcie.

2.2.2. Komunikacja marketingowa w sporcie z perspektywy spolecznej i branzowej

Drugim ujeciem omawianego tematu sg perspektywy — spoteczna i branzowa —
bedace efektem i uzupetlnieniem perspektywy naukowe;j. Takie podejscie do omawianego
tematu moze stanowi¢ podstawe dziatan medialnych dla 0os6b zwigzanych z dyscypling
skokow narciarskich (zawodnikow, dziataczy, cztonkéw Polskiego Zwiagzku
Narciarskiego), jak i osdb zajmujacych si¢ marketingiem sportowym. W przypadku
zawodnikow, dzialaczy oraz cztonkow PZN niniejsza dysertacja moze stanowi¢ pewnego
rodzaju kompendium dotyczace komunikacji marketingowej w  mediach
spotecznosciowych. Wnioski z przeprowadzonych badan mogg natomiast sta si¢
podstawa  planowania  dzialtan medialnych z  uwzglednieniem  mediow
spoteczno$ciowych. Poznanie perspektywy kibicow, a takze innych odbiorcéw mediow
spotecznosciowych moze przyczyni¢ si¢ do lepszego zrozumienia oczekiwan tych grup
spotecznych wzgledem tworcéw contentu medialnego zwigzanego ze skokami
narciarskimi. Wszystkie te elementy sprawiaja, ze spoteczna i branzowa perspektywa
komunikacji marketingowej w sporcie nabieraja na znaczeniu, co zostalo przedstawione
w niniejszej pracy. Majac za§ na uwadze osoby zajmujace si¢ marketingiem sportowym,
badania przeprowadzone na potrzeby rozprawy moga by¢ istotne w wykonywanych przez
nich dziataniach zawodowych. Sportowi marketingowcy na co dzien, chcac czy nie
chcac, zobligowani sa do tego, aby nieustannie poszerza¢ swoja wiedze w tym zakresie.
Rozwijanie si¢ w kwestiach praktycznych jest istotne, jednak bez podparcia ich teorig,
niewiele si¢ osiggnie. Analiza opracowan teoretycznych zapewne moze w tym pomoc.
Niniejsze opracowanie naukowe moze zatem stanowi¢ rowniez zbior wiedzy dla oso6b
z branzy marketingowo-sportowe;.

Analiza zawarto$ci oraz analiza tresci, przeprowadzone za pomoca metody studium
przypadku, wzbogacone rozmowami eksperckimi, mogg stanowi¢ punkt wyjscia do

podejmowania dalszych badan naukowych nad znaczeniem medidw spotecznosciowych
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w procesie komunikacji marketingowej w sporcie oraz moga by¢ zrodtem wyjscia do
podejmowania dziatan spoleczno-branzowych. Badania zwigzane ze wszystkimi
personalnym kategoriami twércéw (zawodnikami, fanami, dziennikarzami i ekspertami)
zostaly uzupelnione wywiadami eksperckimi przeprowadzonymi przez autorke
w formie mailowej badz osobistej 1 stanowig one dodatkowe tto metodologiczne
realizowanych badan. Podrecznikowa forma niniejszej dysertacji, zawierajaca definicje,
dane liczbowe, statystyki, wykresy oraz badania i wywiady eksperckie moze wigc
stanowi¢ pewnego rodzaju vademecum wiedzy o komunikacji marketingowej w sporcie
dla oséb, ktorych ta branza dotyczy zawodowo. Takie spojrzenie na pracg podkresla jej

dwojaki, naukowy oraz spoleczno-branzowy charakter.

2.3. Metody przeprowadzonych badan

W niniejszej pracy autorka postuzyla si¢ kilkoma popularnymi w badaniach
medioznawczych metodami badawczymi. Ze wzgledu na temat, ktoéry funkcjonuje
w oparciu o studium przypadku, zasadnym wydaje si¢ skorzystanie z analizy zawartosci
przeprowadzonej w sposob iloSciowy oraz jakosciowej analizy treSci. Autorka
zdecydowata  si¢ rowniez na  przeprowadzenie = wywiadow  eksperckich
z przedstawicielami wszystkich omawianych w dysertacji grup spotecznych oraz
przygotowanie i przeprowadzenie internetowego badania ankietowego skierowanego do

uzytkownikéw mediow spolecznosciowych.

2.3.1. Analiza zawartoSci w ujeciu iloSciowym oraz jakosciowa analiza treSci

Podstawowa metodg badawcza wykorzystang w niniejszej pracy jest analiza
zawarto$ci wybranych mediow spoteczno$ciowych. Autorka przeprowadzita ja w ujeciu
iloSciowym (badania z wykorzystaniem danych liczbowych). Postuzyta si¢ rowniez
metoda analizy tresci przekazow medialnych. Poprzez analize zawartosci, podazajac za
Stownikiem terminologii medialnej pod redakcja Profesora Walerego Pisarka, autorka

rozumie:

Zbior technik badan medioznawczych, stuzgcych do opisu, klasyfikacji i interpretacji
sktadnikow zawartosci mediow, ktore zgodnie z naukq o komunikowaniu poddajg sie
metodologicznym rygorom systematycznych, intersubiektywnych i ilosciowych badan
zbioréw przekazéw medialnych'>.

134W. Pisarek (red.), Sfownik terminologii medialnej, Krakow 2006, Towarzystwo Autorow Wydawcow
Prac Naukowych UNIVERSITAS,; s. 6.
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Proba badawcza przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji badan zostata
dobrana w sposéb celowy jako préba rozumowana — powstaje wtedy, kiedy badacz
dobiera materialy do analizy, kierujgc sie obiektywnymi warunkami, ktore znane mu sq

135 W zwiazku ze znajomoscia przez autorke dysertacji

z doswiadczenia badawczego
roznorodnosci $§rodowiska skokéw narciarskich oraz komunikacji marketingowej
w sporcie, celowy 1 logiczny dobdr proby badawczej znajduje swoje uzasadnienie.
Spelnia on réwniez przedstawione przez Gackowskiego kryteria: jest kluczowy
z punktu widzenia problematyki prowadzonych badan, ich celu, hipotezy, jak 1 pytan
badawczych oraz jest konsekwentnie stosowany do wszystkich badanych przypadkow!®.
Na potrzeby niniejszej dysertacji proba badawcza zostala dobrana w nastgpujacy sposob:
autorka rozprawy poddata analizie cztery grupy bedace gtownymi tworcami contentu
zwigzanego ze skokami narciarskimi w przestrzeni mediéw spotecznosciowych:
zawodnikow, ekspertow, dziennikarzy oraz fanow dyscypliny. W zaleznosci od specyfiki
podejmowanych przez nich dziatan, do kazdej z tych grup zostalo dopasowane
odpowiednie medium spoteczno$ciowe. Materiat zrodlowy, ktory stanowily tresci
publikowane w przestrzeni social mediow, zostat objety ramami czasowymi od dnia 18
listopada 2021 do dnia 3 kwietnia 2023. Wszystkie poszczegdlne elementy stanowigce
probe badawczg zostang szczegdtowo omowione w dalszej czesci rozdziatu.

Powotujac si¢ na przywolywanego juz Tomasza Gackowskiego, kierowano si¢
nastgpujacymi  cechami  analizy  zawarto$ci:  obiektywizm-intersubiektywizm;
aprioryczno$¢ klucza analizy; systematyczno$¢; niezawodno$¢; powtarzalnose;
wiarygodno$é; generalizacja; testowalno$¢ hipotez badawczych; ilo§ciowo$é; jawnosé!?’.
Odwotujac si¢ do przytoczonej definicji oraz cech niniejszej metody badawczej,
w przypadku badan przeprowadzonych na potrzeby rozprawy doktorskiej mozna

wyrdznié nastepujace elementy badania technikg 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
CeDeWau, s. 63.

137 Tbidem, s. 22.
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Tabela 2. Analiza zawartoS$ci w pracy doktorskiej

ANALIZA ZAWARTOSCI W PRACY DOKTORSKIE)

cmmmumwum
Analing e pocstawie ich.
o Cotowy dobior analow spalvCmosciomych.

o Anllza porkich pofill ogdleaponcmyh:
TV Sport | Eurnsport oraz PIN.
* Analiza Instagrama, YouTube | plasfarmy X,

Zrédho: Opracowanie wiasne na podstawie T. Gackowski, Metody badania wizerunku w mediach'8.

W przypadku poddawania analizie publikacji zamieszczanych w mediach

spoteczno$ciowych, nie sposéb nie odnies¢ si¢ do formy oraz wydzwigku tresci tamze

publikowanych. Zasadne zatem wydaje si¢ zastosowanie techniki analizy tresci podczas

prowadzenia badan nad komunikacja marketingowa w sporcie za posrednictwem social

mediow. Ta metoda jest rozumiana jako:

Jakosciowa technika badania dokumentow osobistych [...]. Istotq a. t. jest zrozumienie tresci
dokumentu dzigki umiejetnosci ,,wczucia si¢” w kontekst powstania tekstu, zrozumienie
intencji autora i ustalenie, jakq wartos¢ i znaczenie przywigzuje on do wyrazanych w tekscie
mysli i opinii. Celem a. t. jest opis i interpretacja postaw spotecznych'®.

Tres$ci zamieszczane przez zawodnikoéw, ekspertow, dziennikarzy oraz fanéw stanowig

podstawe komunikacji marketingowej w sporcie i poddanie ich analizie jest bez watpienia

jednym z kluczowych dziatan w celu odwotania si¢ do przytoczonych na poczatku

hipotez oraz pytan badawczych.

138 Na podstawie: T. Gackowski, Metody... op. cit., s. 35-37.
139 W. Pisarek (red.), Stownik... op. cit., s. 6.
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Dwie omowione powyzej techniki badawcze — ilosciowa analiza zawartos$ci oraz
jako$ciowa analiza tresci — stanowig podstawe badan prowadzonych na potrzeby
niniejszej dysertacji. W celu ich poglebienia siggnigto réwniez po inne metody

uzupetniajace, ktore zostaly opisane w dalszej czesci niniejszego rozdziatu.

2.3.2. Wywiad ekspercki

Uzupehienie zarowno ilosciowej, jak i jakosciowej analizy zawartoS$ci tresci stanowi
13 wywiadow, ktore zostaty przeprowadzone z przedstawicielami wszystkich czterech
omawianych kategorii personalnych. Wérdd poddanych analizie rozmoéw znajduja si¢
wymiany mysli, opinii i pogladéw z zawodnikiem kadry narodowej w skokach
narciarskich, dziennikarzami oraz komentatorami dyscypliny na famach telewizyjnych
anten, ekspertami zwigzanymi z dyscypling, a takze fanem tworzacym swoéj wilasny
content oparty na skokach narciarskich. Jako wywiad ekspercki rozumiana jest tutaj
rozmowa — bezposrednia za pomocg taczy internetowych badz z wykorzystaniem technik
mailingowych — z osobami, ktore s3 w zawodowy sposOb zwigzane z tematem owe]

rozZprawy:

Wywiad jest rozmowq, ktorej struktura i cel sq okreslone przez jednqg ze stron — osobe
przeprowadzajgcq wywiad. Jest to profesjonalna interakcja, ktora wykracza poza
spontaniczng wymiang opinii, jak to si¢ dziefe w codziennej rozmowie,
i polega na starannym zadawaniu pytan oraz uwaznym wystuchiwaniu odpowiedzi
w celu zdobycia szczegotowo sprawdzonej wiedzy. W badaniach jakosciowych wywiad jest

przestrzeniq konstrukcji wiedzy'®.

Ze wzgledu na charakter zadawanych pytan, sposob ich konstrukcji, cel
prowadzonych rozméw oraz kategorie rozmowcow, przeprowadzone na potrzeby
niniejszej dysertacji wywiady mozna zaklasyfikowaé do nastgpujacych kategorii:

e Wywiad jakoSciowy — jest glownym narzedziem umozliwiajgcym badanie

sposobu, w jaki jednostki doswiadczajq swojego swiata i postrzegajg go. Pozwala
na jedyny w swoim rodzaju wglgd w swiat Zycia badanych, ktorzy witasnymi

stowami opisujq swoje dziatania, doswiadczenia i poglgdy'*'.

140 S, Kvale, Prowadzenie wywiadéw, Warszawa 2010, Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 37.
141 Thidem, s. 39.
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e Wywiad badawczy — rozmowa posiadajgca strukture i cel, polegajgca na
starannym przepytywaniu i stuchaniu w celu uzyskania dobrze sprawdzonej
wiedzy'*.

o Wywiad z przedstawicielami elit — dotyczy wywiadow z osobami, ktore sq liderami
lub ekspertami w danej spotecznosci, jednostkami zajmujgcymi zazwyczaj pozycje
wladzy'?.

e (CzeSciowo ustrukturalizowany wywiad na temat $wiata Zycia —
ustrukturalizowany, ale podatny na modyfikacje wywiad, ktorego celem jest
uzyskanie opisow swiata zycia badanych i interpretacja znaczenia opisywanego
zjawiska'*,

Zasadniczo, wywiad ekspercki jest jedng z najwazniejszych metod gromadzenia

informacji 1 zdobywania wiedzy na temat okreslonych dziedzin.

2.3.3. Internetowe badanie ankietowe

Metodg badawcza nastawiong na (ang.) feedback'®

internautow korzystajacych
z medidw spolecznosciowych jest internetowe badanie przeprowadzone za pomoca
kwestionariusza  ankiety. Ankieta online jest wirtualng wersja znanego
z medioznawstwa kwestionariusza, ktory w Stowniku terminologii medialnej zostat

zdefiniowany nastepujaco:

Kwestionariusz (ankiety, wywiadu) — lista pytan kierowanych do osob badanych

w sondazach opinii oraz w innych badaniach postaw, preferencji, systemow wartoSci

i réznych zachowan spotecznych, w tym takze uczestnictwa w kulturze'*.

Nie ulega watpliwo$ci, 1z uczestnictwo w sporcie — czynne, czy bierne — jest
partycypowaniem w kulturze, co argumentuje zasadnos¢ przeprowadzenia badania.
Badanie ankietowe przeprowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji zostato
rozestane do internautow a kanatem komunikacji w pozyskiwaniu odpowiedzi byta
platforma X, Instagram oraz Facebook. Ankieta byla skierowana do aktywnych
uzytkownikow social mediow, ktérzy w cho¢ najmniejszym stopniu orientuja si¢

w tematyce polskich skokow narciarskich, ale niekoniecznie sg kibicami tejze dyscypliny.

142 Thidem, s. 236.

143 Thidem, s. 236.

144 Thidem, s. 232.

5 Feedback — informacja zwrotna.

146 W Pisarek (red.), Sfownik... op. cit., s. 109.

73



Glownym celem badania bylo sprawdzenie, czy internauci zwracaja uwage na tresci
promocyjno-wizerunkowe dyscypliny w social mediach, reaguja na wpisy zawodnikow
oraz $ledzg losy polskich reprezentantow. Kwestionariusz zostal podzielony na 3 sekcje
tematyczne a ankieta konczyla si¢ metryczkg systematyzujaca dane demograficzne.
Badanie zostalo przeprowadzone dwukrotnie po zakonczeniu ostatniego sezonu, ktory
stanowi przedmiot prowadzonych badan. Pierwsza czg$¢ badania zostala
przeprowadzona w trakcie trwania letniego sezonu w skokach narciarskich w lipcu 2023
roku 1 uzyskano wowczas 102. odpowiedzi. Cz¢s¢ druga, bedaca swoistym powtdrzeniem
czgsci pierwszej, zostata przeprowadzona w sezonie zimowym 2023/2024, w styczniu
2024. Na t¢ ankiete odpowiedziato 141 osob. W sumie autorka dysertacji otrzymata 243
pelnowarto$ciowe odpowiedzi. Poszczegdlne pytania oraz wyniki badania zostaty

szczegotowo omowione w pigtym rozdziale dysertacji.

2.4. Klucze kategoryzacyjne oraz sposob prowadzenia badan w rozprawie

Badania prowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji obejmuja dziatania na
platformach spotecznos$ciowych: Instagram, X oraz YouTube. W tym podrozdziale
autorka przyblizy klucze kategoryzacyjne oraz szczegdly bedace podstawg
prowadzonych badan. W dalszej czg$ci rozprawy wszystkie te elementy, omoéwione
we wskazanym podrozdziale w sposob teoretyczny, zostang odpowiednio rozwinigte

1 zestawione z badaniami przeprowadzonymi w sposob praktyczny.

2.4.1. Klucz kategoryzacyjny analizy zawartosci - Instagram

Pierwsza z platform spotecznosciowych, ktora stanowi obszar badawczy jest
Instagram. Analizie zostat poddany personal branding polskich skoczkdw narciarskich
wchodzacych w sktad Kadry A oraz Kadry B w sezonach 2021/2022 i 2022/2023:

e Kadra A w sezonie 2021/2022: Kamil Stoch, Dawid Kubacki, Piotr Zyta, Jakub
Wolny, Stefan Hula, Klemens Muranka, Pawet Wasek, Tomasz Pilch, Aleksander
Zniszczot, Andrzej Stekata, Kacper Juroszek, Jarostaw Krzak, Maciej Kot.

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

e Kadra A w sezonie 2022/2023: Kamil Stoch, Piotr Zy%a, Dawid Kubacki, Jakub
Wolny, Pawet Wasek.

e Kadra B w sezonie 2022/2023: Andrzej Stekata, Kacper Juroszek, Tomasz Pilch,
Aleksander Zniszczot, Maciej Kot, Jan Habdas.
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Biorac pod uwage wszystkie wspomniane nazwiska, w obu kadrach narodowych
w dwoéch omawianych sezonach byto lacznie 14. zawodnikow. Autorka poddata ich
instagramowe zaangazowanie wstepnej kategoryzacji w celu wylonienia pigciu

najbardziej zaangazowanych osob (Tabela 3):

Tabela 3. Liczba postow opublikowanych przez zawodnikow

KADRA A | B NA INSTAGRAMIE

¥ B B 4 B &€ B ¢ £ |&

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych z instagramowych profili zawodnikow.

Na podstawie liczby postéw opublikowanych przez zawodnikow w okresie od
18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 roku wybranych zostato pigcioro najaktywniejszych
na Instagramie zawodnikow, ktérzy kolejno zostali poddani dalszym badaniom
przeprowadzonym za pomocg opracowanego klucza kategoryzacyjnego. Zgodnie

z danymi zebranymi z kont wszystkich branych pod uwage zawodnikow, najwicksze
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zaangazowanie w postaci publikacji postow na swoim instagramowym profilu wykazat
Maciej Kot — zawodnik Kadry A w sezonie 2021/2022 oraz Kadry B w sezonie
2022/2023. Opublikowat on tacznie 196 postow. Kolejne cztery miejsca pod wzgledem
iloci postow zajmujg: Aleksander Zniszczol, Piotr Zyta, Kamil Stoch oraz Dawid
Kubacki. Podziat ich instagramowego zaangazowania w odniesieniu do etapow

badawczych prezentuje si¢ nastgpujaco (Tabela 4):

Tabela 4. Pieciu najbardziej zaangazowanych zawodnikow na Instagramie

TOP 5 ZAWODNIKOW NA INSTAGRAMIE

82 63
48 42
35 29
39 49
23 28
A

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych z instagramowych profili zawodnikow.

IHHEI

Opracowany na potrzeby niniejszych badan klucz kategoryzacyjny skladal si¢
z 4. punktéw podstawowych oraz szeregu podpunktéw umozliwiajacych dokladniejsze
skategoryzowanie instagramowych tresci zamieszczonych przez analizowanych
zawodnikow. Klucz kategoryzacyjny, wedlug ktorego przeanalizowany zostat kazdy

z 671 instagramowych postow, prezentuje si¢ nastepujaco (Schemat 2):



Schemat 2. Klucz kategoryzacyjny analizy zawartoSci na Instagramie

KLUCZ KATEGORYZACY]NY - INSTAGRAM

1, Fermat publikacji
a. Edjecie
b, Film
. Raels (rolka)
7. Rodzaj publikacji
3. Post sponsorowany
b, Posr wlasony
c. Fost wspoltwarzony
3, Tawartodd
a, Ukazuje rasodnika podozas uprawiania sportu
b, Ukazupe zawadnika w perspekbwie prywatneg|
c, Brak wizerunhu zawodnika

1. Post doryczgcy berposrednlo dyscypling skokdw narclarskich
£, Post dotyczgoy sporiu (w sposdh ogalny

3. Post dobyczaoy spraw spokecznych

£, Post dotyczacy spraw Kulturowych

5. Post dotyczacy spraw prywatnych

1, Dpis
3 |est opis
w ke (powsyshe] 100 2nakow)
® kratkl dpance] 100 znakiw
b, Mg ma oplsu
2, Hashtagl w opisia
a, S hoshtagi w opism
® rdgne, gpdine hashiag: (jakia)
w hashtag #skijumpinglamidy

® hashtagi unikatoene swigzane @ cawodnikiemn (jakin)
b, Mis ma hachiagdw w opisis

1. Liezha palubied (lapek w pére) - prredss)
1. Liczba komentarzy - preedrisl
3 Lierha wyiwietled - przedziat

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Szczegolowa analiza instagramowych tresci przeprowadzona wedtug powyzszego

klucza znajduje si¢ w rozdziale IV dysertacji.
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2.4.2. Klucz kategoryzacyjny analizy zawartoS$ci - YouTube

Kolejng platforma mediow spotecznosciowych stanowigca podstawe badan
prowadzonych przez autorke jest YouTube. Material badawczy pochodzi z kanatu

Skijumping!4” bedacego uzupetnieniem strony internetowej o tej samej nazwie:

Od 2009 roku prezentujemy wywiady z zawodow w tak lubianej przez czytelnikow formie
wideo. Skijumping.pl stanowi dzis niezwykle szerokie kompendium wiedzy dla kazdego fana
i sympatyka skokow. Relacjonujemy nie tylko zawody najwyzszej rangi, ale takze fe,
w ktérych skaczq zawodnicy z zaplecza Pucharu Swiata (Puchar Kontynentalny, Fis Cup),

informujemy zimq i latem o zawodach kobiet, dzieci, juniorow, amatorow, a nawet

weteranow'.

Analizie poddane zostaty wszystkie materialy wideo dostgpne na kanale Skijumping,
ktore zostaty opublikowane podczas trzech etapéw prowadzonych badan. Tym sposobem
otrzymano 967 materialow wideo, o tacznym czasie trwania: 73 godziny i 49 minut,

ktérych podzial na kolejne etapy badawcze prezentuje si¢ nastgpujaco:

Tabela S. IloSciowa zawarto$¢ materialow badawczych na kanale Skijumping

MATERIALY WIDEO - KANAL SKIJUMPING

154

426

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z kanatu YouTube skijumping.

147 Zob. Kanal Skijumping w serwisie YouTube, https://www.youtube.com/@skijumping_pl
[27.01.2024].

8 Historia Skijumping.pl, https://www.skijumping.pl/page/informacje/ [27.01.2024].
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Szczegdtowa analiza zawartosci filmow znajduje si¢ w rozdziale IV dysertacji

1 zostata ona przeprowadzona za pomocag niniejszego klucza kategoryzacyjnego (Schemat
3):

Schemat 3. Klucz kategoryzacyjny analizy zawartosci w serwisie YouTube
KLUCZ KATEGORYZACY]NY - YOUTUBE

1. Data poblikacjl materiati
2, Tytul materiaiu
3, Czas trwania materiatu

. Format materialu
a. Wywhad
b Wiag
£, Eﬁr.:{:-ml:d.:' wpdarzenia
d. Podsumowanis wydarzenia
. Inny material filmosey

I Whywriad
a. Forma
= gudio | widep
- I1l,rlh:|:| sl =]
b, Termat

= shaoki marclarskie
= Ay CErmat
3, Wog
a. Redacla ¢ zawosdow / tUrnieu J/ trensngos / oboadw
b. Inny temat vioga

I, Tematyka
a Fltm dobyczgoy skokiey narclarskich (w sposob aadbey)
b. Film dotyczacy konkretnego zawosdnika
. Film dotycagoy konkretrych zawadow
tl. Filrm datycracy spraw nigiwiggarych e skokami narciarskimi
i, Flim dotyczacy kadry
a. Mesking
b, Kobiece)
¢ Zartwnomeskie), |ak | kobieoej
d_ hlie dotyczy
3. Film dotyczqcy konkretnego zavwodnika
a. Macie| Kol
b, Aleksander Zniszorod
¢, Pintr fyla
d. Kamil Stech
2 Dawid Kubackl

1. Liczba polubien apek w gorg) - proedziad
2. Liczba komentarzy - prredzial
3. Lhozba wySwletled - przedzial

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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2.4.3. Organizacja badan prowadzonych na platformie X

W przypadku badan prowadzonych na platformie X na potrzeby niniejszej dysertacji
ich organizacja odbiega nieco od tych przeprowadzonych na pozostatych platformach
spoteczno$ciowych. Nie jest ona bowiem poparta konkretnymi, wymiernymi liczbami.
Pierwotne plany badawcze, ktore zaktadaly analize ilo§ciowa wykorzystania hashtagu
#skijumpingfamily musiaty zosta¢ zmienione, co zostanie doktadniej wyjasnione
w rozdziale IV. Manualne obliczenie ilo$ci wykorzystania hashtagu w publikowanych
(ang.) tweetach okazato si¢ by¢ niemal niemozliwe z uwagi na dziesigtki tysiecy wpisow
oraz brak mozliwo$ci zaczerpnigcia danych archiwalnych ze wzgledu na zmiang polityki
dziatania Twittera po przeistoczeniu w platforme X. Autorka postanowita zatem poddac
obserwacjom profile TVP Sport, Eurosport Polska oraz Polskiego Zwiazku
Narciarskiego, sprawdzono rowniez skale wykorzystywania hashtagu #skijumpingfamily
w definiowaniu swojej fanowskiej przynaleznosci do grup uzytkownikow platformy.
W wywiadach eksperckich rowniez zapytano o potencjat wykorzystywania tej platformy

w kontek$cie budowania komunikacji marketingowej w obszarze skokéw narciarskich.

2.4.4. Wywiady eksperckie — kategoryzacja oraz pytania w wywiadach

Kolejng form¢ badawcza, ktorg nalezy omoéwic od teoretyczno-technicznej strony
jest wywiad ekspercki. Autorka dysertacji zdecydowata si¢ na przeprowadzenie
wywiadoéw z przedstawicielami wszystkich czterech kategorii tworcow internetowego
contentu dotyczacego skokow narciarskich. Na potrzeby niniejszej rozprawy zostato
przeprowadzonych 13 wywiadow: 1 z zawodnikiem kadry narodowej w skokach
narciarskich, 5 z dziennikarzami, 6 z ekspertami (w tym 3 z ekspertami telewizyjnymi
oraz 3 z ekspertami publikujacymi niezaleznie w mediach spoteczno$ciowych zwanymi
ekspertami niemedialnymi) oraz 1 z przedstawicielem fandéw skokow narciarskich.
Réznice w ilosci przeprowadzonych wywiadow z reprezentantami poszczego6lnych grup
tworcow wynikaja z braku checi wzigcia udzialu w badaniu przez czg¢$¢ potencjalnych
rozmoéwcow, z ktérymi autorka probowata si¢ skontaktowac. Sylwetki osob, ktorych
wypowiedzi stanowig czg$¢ materiatlow badawczych, zostang przedstawione w dalszej
czesci dysertacji wraz ze wskazaniem zasadnosci ich doboru oraz ich eksperckiego

charakteru w odniesieniu do tematu rozprawy (Tabela 6).
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Tabela 6. Przedstawienie ekspertow bedacych uczestnikami wywiadow

ROZMOWY EKSPERCKIE

Zaproszone do badania osoby zostaly zapytane o szereg spraw zwigzanych

w aneksie.

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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zawodnik kadry narodowe)

Onet. Preeglad Sportawy

interia Sport
TVN, Radio ZET
Pabsat, Polsat Spart
Eleven Sports, Eurpsport
Hryly skoczek narciarski
Skedjurmiping.pl, TN, Eurosport

pratforma X, Skijumplng. pl

z komunikacjg marketingowg dyscypliny skokéw narciarskich w przestrzeni medidw
spotecznos$ciowych. Cz¢s¢ wywiaddéw zostala przeprowadzona za pomocg wymiany
wiadomos$ci mailowych, natomiast dwie rozmowy odbyly si¢ za posrednictwem
komunikatora Skype. Pytania zostaly opracowane na podstawie postawionych w pracy
hipotez i nieznacznie r6éznity si¢ miedzy soba w zaleznosci od kategorii eksperckie;j.
Odpowiedzi stanowig uzupelnienie badan przytoczonych w kolejnych rozdziatach

niniejszej dysertacji, natomiast zapis (transkrypcja) calych rozmoéw znajduje si¢



2.4.5. Badanie uzytkownikow Sieci — wirtualna ankieta

Ostatnig technikg badawcza zastosowang przez autorke jest wirtualna ankieta
skierowana do uzytkownikéw medidow spolecznosciowych. Ankieta zostata
przygotowana przy uzyciu narzedzia, jakim jest Microsoft Forms. Odpowiedzi
respondentéw byly zbierane dwukrotnie: podczas trwania letniego sezonu w skokach
narciarskich w lipcu 2023 oraz podczas trwania zimowego sezonu w skokach narciarskich
w styczniu 2024. Dobor termindéw nie byl przypadkowy — autorka chciala bowiem
porownaé zainteresowanie internautow dyscypling skokéw narciarskich zaréwno
w czasie rozgrywania zawodow letnich, jak i zimowych. Przeprowadzenie ankiety po
zakonczeniu drugiego z analizowanych sezonoéw (sezon 2022/2023) réwniez miato na
celu sprawdzenie, jak wiele wydarzen z minionych dwoch sezonéw zostalo w pamieci
internautow, jak odbieraja catosezonowag aktywno$¢ zawodnikow, a takze czy
w momencie, w ktorym media nie komunikuja zbyt wielu informacji o omawianej
dyscyplinie (lipiec 2023), internauci zauwazaja dziatlania sportowej komunikacji
marketingowej prowadzonej przez osoby tworzace content poswiecony skokom
narciarskim.

Ankieta sktadata si¢ z 4 sekcji. Sekcja pierwsza: moja aktywnos¢ w mediach
spotecznosciowych, dotyczyta sposobu korzystania z medidéw spoteczno$ciowych,
preferencji uzytkowych oraz postrzegania ich specyfiki w kontek$cie komunikacji
marketingowej w sporcie. Sekcja druga: skoki narciarskie jako produkt medialny,
dotyczyta bezposrednio skokow narciarskich 1 komunikacji marketingowej dyscypliny
w social mediach. Sekcja trzecia: kibic jako producent i konsument tresci medialnych,
odnosita si¢ do postawy i zaangazowania kibicoOw skokoéw narciarskich w social mediach.
Sekcja czwarta: metryczka, porzadkowata podstawowe dane klasyfikujace respondentow
do odpowiednich grup demograficznych. Zadane pytania miaty na celu sprawdzenie
percepcji uzytkownikéw medidow spotecznosciowych w odniesieniu do dyscypliny
skokow narciarskich. Pytania byly skierowane do aktywnych uzytkownikéw social
mediow, ktérzy w cho¢ najmniejszym stopniu orientujg si¢ w tematyce polskich skokow
narciarskich, ale niekoniecznie sg fanami tejze dyscypliny. Wyniki przeprowadzonych
ankiet zostang szczegbtowo omowione w V rozdziale niniejszej dysertacji, natomiast

formularz zawierajacy wszystkie pytania w ich oryginalnej formie znajduje si¢ w aneksie

pracy.
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2.5. Podsumowanie rozdzialu

Zaprezentowana w drugim rozdziale rozprawy metodologia badan stanowi podstawe
do podjecia dalszych teoretyczno-praktycznych rozwazan nad komunikacjg
marketingowg w sporcie w obszarze dyscypliny skokéw narciarskich. Przytoczenie
danych potwierdzajacych medialng popularnos¢ dyscypliny skokéw narciarskich oraz
omoéwione w niniejszym rozdziale zestawienie metod i technik badawczych wraz
z opracowanymi kluczami kategoryzacyjnymi moze stanowi¢ wystarczajacy dowdd na
stuszno$¢ oraz przejrzysto$¢ prowadzonych badan.

Metodologia badan w niniejszej rozprawie doktorskiej powstata na podstawie
licznych opracowan naukowych poswigconych badaniom medioznawczym oraz
w oparciu o do§wiadczenie teoretykow i praktykow badan medioznawczych, w tym m.in.

1

Anny Miotk'®, Beaty Stepien '°°, Tomasza Gackowskiego!>! czy tez Malgorzaty

Lisowskiej-Magdziarz'>2.

Naukowa inspiracja do prowadzenia badan w zakresie
marketingu sportowego jest dla autorki Profesor Andrzej Sznajder bedacy polskim
badaczem wspomnianego zagadnienia zarowno z perspektywy marketingu sportu
w formie tradycyjnej,!>® jak i w erze cyfrowej'>*. Praktyczne omodwienie watkoéw
teoretycznych oraz technicznego przedstawienia mechanizméw prowadzonych badan
zostaje odpowiednio rozwinigte w rozdziale III (analiza komunikacji marketingowe;j
na profilach ogolnosportowych), IV (analiza Instagrama oraz YouTube) i V (analiza

feedbacku uzytkownikéw Sieci). Catosciowe oryginaty materialow badawczych

(wywiady, formularze ankiet) zalaczone sg w aneksie na koncu pracy.

149 Zob. A. Miotk, Nowy PR. Jak Internet zmienit Public Relations, Lublin 2016, Wydawnictwo Stowa
i Mysi.
150 Zob. B. Stepien, Zasady pisania tekstéw naukowych, Warszawa 2020, Wydawnictwo Naukowe PWN.

151 Zob. T. Gackowski, Metodologie badar medioznawczych, Warszawa 2014, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR; zob. T. Gackowski, Metody badania wizerunku w mediach, Warszawa 2009, Wydawnictwo
CeDeWu.

152 Zob. A. Szymanska, M. Lisowska-Magdziarz, A. Hess (red.), Metody badan medioznawczych i ich
zastosowanie, Krakow 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.
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ROzZDZIAL 111
KOMUNIKACJA MARKETINGOWA SKOKOW NARCIARSKICH

W POLSKICH MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

W powszechnym przekonaniu przyjmuje si¢ regule, ze nie ma przysztosci bez
terazniejszosci. Nie sposob si¢ z tym nie zgodzi¢, bowiem wszystko to, co dzieje si¢
w obecnych mediach spotecznosciowych ma wplyw na to, co bedzie si¢ dziato w nich
rowniez w przysztosci. Ta zasada dotyczy takze czasow, ktére sa juz za nami — bez
przesztosci nie byloby terazniejszosci. Dzisiejsze media najnowsze nie wygladatyby tak
samo, gdyby nie media tradycyjne. Réwniez komunikowanie marketingowe skokéw
narciarskich w mediach spoleczno$ciowych, ktéoremu poswigcona jest niniejsza
rozprawa, nie wygladaloby tak samo, gdyby o skokach narciarskich nie méwiono
w mediach tradycyjnych od czaséw, gdy pierwsi zakopianscy chtopcy zatozyli na nogi

narty 1 odkryli, Ze da si¢ na nich skakac 1 Zze sprawia im to ogromna przyjemnosc.

3.1. Podstawowe filary dzialan komunikacji marketingowej

skokow narciarskich w polskich mediach

Rok 1907 zapisat si¢ na state w pamieci polskich kibicéw sportow zimowych jako
poczatek polskiego zinstytucjonalizowanego narciarstwa. Wtedy bowiem trzech
pasjonatow tej dyscypliny: Stanistaw Barabasz, Mieczystaw Kartowicz i Mariusz Zaruski
zatozyli Zakopianski Oddziat Narciarzy Towarzystwa Tatrzanskiego bedacy pierwszym
klubem narciarskim pod Tatrami. W tym samym roku powstato Karpackie Towarzystwo
Narciarzy we Lwowie, bedace pierwszym w Polsce miejscem zwigzanym z turystyka
narciarska. Gdy w 1908 roku pod Giewontem odbyty si¢ pierwsze zawody narciarskie
w Tatrach Polskich — I Miedzynarodowy Dzien Narciarski — skoki narciarskie byty raczej
sportem zarezerwowanym dla elit, ktore mogty sobie pozwoli¢ na wydatki zwigzane
z zakupem odpowiedniego sprzetu oraz dla zakopianskich chiopcoéw, ktorzy

niejednokrotnie taki sprzet probowali przygotowywaé samodzielnie'>

. Wowczas jednak
jeszcze nikt nie myslal o tym, Ze za niespelna 100 lat skoki narciarskie stang si¢ w Polsce

jednym ze sportow narodowych a rodzimi zawodnicy beda siggac po najwyzsze trofea na

155 Zob. D. Jaron, Skoczkowie. Przerwany lot, Warszawa 2020, Wydawnictwo Marginesy, s. 10-13.
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zawodach na calym $wiecie, pokonujac w tej dyscyplinie Austriakow czy tez Norwegow
1 ze strategie promocyjno-wizerunkowe skokow narciarskich w ich historycznym ujeciu
do dzis beda stanowi¢ wazny element sportowej kultury narodowej. Narty, ktore
z poczatku nazywano z jezyka norweskiego ski, doczekaty si¢ swojej goralskiej definicji:
Cosi, kiedy sonecki, a nie sonecki, bo wgzkie, a popyko sie kijem'>® i powoli stawaly sie

jedng z glownych atrakcji podtatrzanskich szlakow.

3.1.1. Poczatki zainteresowania medialnego dyscypling skokéw narciarskich

w Polsce

Gdy mowi si¢ o poczatkach skokoéw narciarskich w Polsce, jednym z pierwszych
nazwisk przywodzacych na mysl t¢ dyscypling jest Bronistaw Czech. Urodzony w 1908
roku zakopianczyk byl jedng z pierwszych osob (po Barabaszu, Karlowiczu
1 Zaruskim), ktérej mozna zawdzi¢czac¢ popularyzacje narciarstwa na migdzywojennych
ziemiach polskich!®’. Przekladajac osobe Bronistawa Czecha na jezyk dzisiejszych

158 W obszarze

medidw mozna stwierdzié, iz byl on pierwszym polskim influencerem
skokoéw narciarskich. Wspomnienia narciarskich zawodow, w ktorych bral udzial
dwunastoletni wowczas Bronek siegaja roku 1920. Byty to dziecigce zawody narciarskie
rozgrywane pod Gubatowka. Poczatkowo nastoletni Bronistaw probowat swoich sit
w klasycznym narciarstwie zjazdowym, by kilka lat pdzniej odkry¢ skoki narciarskie,
ktore staly sie¢ dla chlopca najwazniejsza dyscypling sportowa, z ktorg zwigzal swoje
zdecydowanie zbyt krotkie, przerwane 11 wojng §wiatows, zycie.

Jedne z pierwszych medialnych wzmianek o skokach narciarskich na ziemiach
polskich siggaja roku 1925. Wowczas na tamach ,,Przegladu Sportowego” zamieszczono
obszerng relacj¢ z rozgrywanych 5 lutego w Krynicy Mistrzostwach Polski. Jedna
z informacji brzmiata nastepujaco: W juniorach doskonale zapowiada si¢ Czech

Bronistaw'®

. Mimo swojej prostoty jest to wzmianka warta uwagi, gdyz podkresla ona
docenienie sportowego dubletu siedemnastoletniego Bronka, ktory stanat na najwyzszym

stopniu podium w skokach narciarskich, jak 1 w biegach na dystansie dziesigciu

156 Thidem, s. 13.

157 Zob. A. Filar, M. Leyko, Laury na $niegu. Opowiesé o Bronistawie Czechu i Helenie Marusarzéwnie,
Warszawa 1982, Wydawnictwo Ministerstwa Obrony Narodowej, s. 16-17.

138 Zgodnie z definicja przedstawiona w Leksykonie terminéw medialnych influencerem jest osoba, ktora
moze mie¢ wptyw na innych ludzi, ich decyzje, opinie i zachowania, zob. M. Kaczmarek-Sliwinska, pojecie
Influencer (reklama i marketing) [w:] K. Wolny-Zmorzynski i. in., Leksykon terminow medialnych, Torun
2024, Wydawnictwo Adam Marszatek, s. 300.

199D, Jaron, Skoczkowie... op. cit., s. 25.
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kilometrow!'©°

. Kolejne medialne wzmianki o sukcesach narciarskich Bronistawa Czecha
siggaja roku 1927. Co ciekawe, 12 lutego, w relacji z otwartych mistrzostw
Czechostowacji, ponownie na tamach polskiego ,Przegladu Sportowego”,
dziewigtnastoletniemu zawodnikowi poswigcono dwa akapity a ich tre$¢ brzmiata

nastepujaco (z zachowaniem oryginalnej pisowni):

Bronistaw Czech osiggajqc w mistrz. Czechost. i w Cortina d’Ampezzo najlepszy czas wsrod
Polakow, i bijgc elite zawodnikow zagranicznych, zastuzyt sobie na stawe najlepszego
biegacza polskiego. [...] Z Polakow najlepszy czas osiggngl Czech Bronistaw. Jest to szosty
czas w ogolnej konkurencji, przyczem za nim znalazt si¢ caly szereg
najpierwszorzedniejszych sit. W drugiej klasie zdobywa on trzecie miejsce, przytem podnies¢
nalezy, ze zwycigzca w tej klasie - Nowak - jest jest mistrzem akademickim na nartach
i znanym pierwszorzednych biegaczem, majgcym za sobg wiele zwyciestw. W tych
warunkach miejsce zdobyte przez Czecha uwaza¢ trzeba za prawdziwy sukces, tembardziej,
ze byl to pierwszy start mtodego naszego zawodnika na torze zagranicznym'®',

Na pierwszej stronie tego samego numeru ,,Przegladu Sportowego” znalazt si¢ takze
artykut poruszajacy sylwetke Stanistawa Sieczki — kolejnego polskiego skoczka
narciarskiego, bedacego popularyzatorem tejze dyscypliny na ziemiach rodzimych.
Artykut zatytutowany: Stanistaw Sieczka w elicie skoczkow Europy. Triumf odwagi
i brawury zakopianskiej, autorstwa Stanistawa Fachera, poswigcony byt relacji z tych
samych zawodoéw, w ktorych bral udziat Czech. Warto zwrdci¢ uwage na nastepujacy

fragment (z zachowaniem oryginalnej pisowni):

Jest dla nas szczegolnym sukcesem, ze w ciezkiej tej walce nie tylko ze bylismy bardzo
powaznymi konkurentami, ale walczyliSmy narowni, ku zdziwieniu, a poniekqd i sensacji
gospodarzy. Zwlaszcza Sieczka swq fenomenalng formq skokow walczyt powaznie na
wysokosci najlepszej klasy. Dos¢ powiedzie¢, ze od wszystkich sedziow orzekajgcych
otrzymat on za pierwszy skok po 18, za drugi zas po 19 (!), a wiec najwyzsze noty, jakie

wogdle na europejskim konkursie zebra¢ mozna'®.

Te pierwsze prasowe wzmianki o polskim narciarstwie staty si¢ pierwowzorem dla
kolejnych relacji z odbywajacych si¢ na calym §wiecie zawodow, w ktorych uczestniczyli
nasi rodzimi zawodnicy. Poczatkowo byly to zwykle, proste relacje dziennikarskie,
jednak z czasem zauwazono, Ze petnig one takze funkcje promocyjno-wizerunkowe,

natomiast osoby reprezentujace t¢ dyscypling zyskuja coraz wigksza popularnosc.

160 Thidem, s. 25.

161 S Ficher, Polacy na mistrzostwach narciarskich Czechostowacji. Sukcesy Zytkowicza, Czecha
i Schielego. Korespondencja kierownika ekspedycji polskiej Stanistawa Fichera, ,Przeglad Sportowy”
z dn. 12.02.1927, s. 1.

162 S Fiicher, Stanistaw Sieczka w elicie skoczkéw Europy. Triumf odwagi i brawury zakopianskiej,
»Przeglad Sportowy” z dn. 12.02.1927, s. 1.
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Dostrzezono réwniez, ze zainteresowanie skokami narciarskimi urosto do tego stopnia,
iz same relacje prasowe okazaly si¢ juz niewystarczajace. Odpowiedzia na rosnacg
globalnie fascynacj¢ dyscypling w Polsce byla pierwsza radiowa transmisja
z konkursu odbywajacego si¢ na zakopianskiej Krokwi. Transmisja ta miata miejsce
w 1927 roku a jej przebieg zostat opisany na famach ,,Przegladu Sportowego” z dnia 26
lutego. W artykule =zatytulowanym: Skoki — przez radio przeczyta¢é mozna

(z zachowaniem oryginalnej pisowni):

>

 Swiadkiem” ostatnich skokéw na Krokwi mogta by¢ — bez mata — cala Polska.
W niedziele o godz. 12-ej w stuchawkach radjoamatorow zabrzmiato zawotanie: - Hallo!
Hallo! Polskie Radjo! Zakopane! Instytucja nasza podjela istotnie wspanialq mysl, godng
najpierwszych centow swiata. Na trybunie sedziowskiej na Krokwi zainstalowano mikrofon,
ktory byt potgczony bezposrednim kablem telefonicznym z stacjq radjowg w Warszawie.
Specjalni speakerzy na skoczni zakopianskiej ogtaszali po polsku i po francusku kazdy skok
- nazwisko zawodnika i uzyskany wynik. Nikte stowo pochwycone przez mikrofon biegto
kablem przez olbrzymiq 500-kilometrowq przestrzen do Warszawy. Tu, na stacji radjowej,
dzwieki powigkszone miljonkrotnie przez amplifikatory, przesylane byly na stacje nadawczq
i niewidzialng drogq fal powietrznych rozbiegaly sie po catej Polsce. Zaiste, wspaniaty
pomyst! Drzenie ogarniato stuchacza, gdy speaker sygnalizowat skok Czecha, Lankosza,
Zytkowicza, Krzeptowskiego. Czy dotrzymajq miejsca Wendemu, Nemeck’emu - czy moze
uda im si¢ przescigngc¢ mistrzow? Gdy wkoncu Lankosz skoczyt 49 m. i pobit rekord skoczni,
stuchaczow dobiegt odgtos oklaskow i okrzykow tHumow widzow. Chcialo sie tez bi¢ oklaski
i wotaé: brawo! brawo!... Poprzez 500 km... poprzez olbrzymie przestrzenie...'®.

Radiowa transmisja konkursu skokoéw narciarskich na zakopianskie; Krokwi byta
przetlomem w przekazie medialnym tej dyscypliny. Mimo licznych zakldcen i braku
doswiadczenia w transmitowaniu takiego przedsigwzigcia droga radiowa, cieszyla si¢ ona
ogromnym zainteresowaniem. Efekty tego zainteresowania mozna byto zaobserwowac
juz dwa miesigce pozniej. Kolejne sukcesy Polakéw — tym razem rozgrywane na arenach
mig¢dzynarodowych — takze doczekaly si¢ radiowych wzmianek. Gdy w marcu 1927 roku
polscy narciarze przywiezli z Austrii trzy medale mistrzowskie, rozgtosnie radiowe
w Krakowie oraz Rosenhiligel wyemitowaty specjalnie temu poswigcone materialy.
Henryk Szatkowski, wiceprezes Polskiego Zwigzku Narciarskiego 1 zakopianski dziatacz
sportowy, skomentowal ten wyczyn rodzimych sportowcoOw stowami: Sportowo — sukces
tez duzy, aczkolwiek nie tak wielki jak propagandowo'®*.

W 1929 roku Zakopane przygotowywato si¢ do Mistrzostw Swiata w narciarstwie

klasycznym  organizowanych przez Migdzynarodowa Federacj¢  Narciarska

163 Skoki — przez radio, ,,Przeglad Sportowy” z dn. 26.02.1927, s. 3.
164 D, Jaron, Skoczkowie... op. cit., s. 36.
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1 Snowboardowa (FIS). Pod Tatrami mieli zawita¢ przedstawiciele krajow mistrzowskich
w dziedzinie skokow narciarskich, w tym m.in. zawodnicy z Norwegii, Finlandii,
Szwajcarii, jak i Austrii. Aby usprawni¢ prac¢ dziennikarzy, gtownie zagranicznych,
Ministerstwo Poczt i Telegraféw postanowito zamontowaé cztery linie telegraficzne
z Zakopanego do Krakowa. W Krakowie natomiast zorganizowano specjalng stuzbe,
ktérej zadaniem bylo przesylanie sygnatu na linie zagraniczne. W Zakopanem
postawiono cztery rozmownice telefoniczne, a w dni, w ktorych odbywaty si¢ zawody,
w godzinach 8:00-22:00, czynne byly wszystkie okienka pocztowe. Stuzba telefoniczna
1 telegraficzna petnily dyzury catodobowe. Do Zakopanego delegowano personel
pocztowy wiadajacy jezykami obcymi a przy Wielkiej Krokwi zamontowano dodatkowe
aparaty telefoniczne. Dzialania te mialy na celu usprawnienie przekazu radiowego
z Polski na caty $wiat 1 otwarcie nowych mozliwosci popularyzacji dyscypliny skokow
narciarskich. Na trybunach Wielkiej Krokwi zasiadl sam 6wczesny prezydent RP —
Ignacy Moscicki, ktory takze byl wielkim pasjonatem i propagatorem narciarstwa. Jest
rzecza godng podkreslenia, ze 5 lutego w dodatku do 35. numeru ,,Illustrowanego Kuryera
Codziennego” zatytutowanego: ,,Kuryer sportowy” pojawit si¢ artykul: Wielki tydzien
narciarski w Zakopanem. Najwazniejsza data w historji polskiego narciarstwa

zapowiadajacy zakopianskie zawody (z zachowaniem oryginalnej pisowni):

Dla Polskiego Zwigzku Narciarskiego, dla wszystkich polskich narciarzy, ktorzy od lat
walczyli czy to z obojetnoscig, czy to z brakiem zrozumienia, czy wreszcie
z brakiem zainteresowania tak, skqd by poparcie przede wszystkim przyjs¢ bylo powinno,
jest ten dzien pierwszorzednem Swigtem. Wigkszego zaszczytu w dziedzinie sportu
narciarskiego na terenie miedzynarodowym dostgpi¢ nie mozemy! I o ile Olimpjada
narciarska jest walkq o oficjalny tytut mistrza swiata, walkg narciarskq przygtuszong jednak
blaskiem wielkich zawodow olimpijskich, o tylo zawody polecone przez F.LS. sq zawodami
wylqcznie narciarskimi, sq Swietem narciarzy, uroczystosciq niejako rodzinng w wielkiej

165

Sfamilji mitosnikéw krélewskiego sportu'® obchodzong, a tem samem podwdjnie drogg'®.

Wszystkie te elementy sprawity, ze Polska zaistniata na arenach migdzynarodowych
jako doskonaly kraj organizatorski a rodzima goralszczyzna zyskata rozglos o zasiggu
globalnym'¢’. Zawody FIS rozgrywane w Zakopanem w 1929 roku byly poczatkiem
polskiej potegi organizacyjnej w dziedzinie skokow narciarskich, ktéra trwa po dzi$

dzien. Relacje prasowe 1 radiowe z okresu dwudziestolecia miedzywojennego staty si¢

165 Warto zaznaczy¢, ze do okreslenia spoleczno$ci zwigzanej ze skokami narciarskimi jako wielkiej
familji mitosnikow krolewskiego sportu autorka niniejszej pracy powroci kilkukrotnie, odwotujac je do
czasoOw wspotczesnych i popularnego w mediach spotecznosciowych hashtagu #skijumpingfamily.

166 Kuryer sportowy” z dn. 5.02.1929, s. 1.
167 Zob. D. Jaron, Skoczkowie... op. cit., s. 55.
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poczatkiem kolejnych przekazow medialnych, w tym telewizyjnych, ktore zapewne
dosztyby do skutku jeszcze w latach 30. XX wieku, gdyby nie rozpoczynajaca si¢ wlasnie
IT wojna $§wiatowa. Nie podlega réwniez watpliwosci, ze wojna na zawsze odmienita
oblicze polskiego narciarstwa nie tylko w kwestiach transmisyjnych, ale i osobowych.
Bronistaw Czech — olimpijczyk, wybitny polski sportowiec sportow zimowych, trafit do
obozu koncentracyjnego Auschwitz-Birkenau w 1940 roku, gdzie otrzymat numer 349.
Jak podaja zrddta literaturowe, 5 czerwca 1944 roku zmart z wycienczenia w obozowym
szpitalu, pozostawiajagc po sobie krotka, lecz intensywng i bogatg w sukcesy karierg
polskiego narciarza i popularyzatora skokow narciarskich na ziemiach polskich. Los
Czecha podzielita inna wybitna polska sportsmenka sportow zimowych — Helena
Marusarzoéwna, siostra Stanistawa Marusarza, patrona zakopianskiej Wielkiej Krokwi.
Helena stracita zycie w 1941 roku podczas masowej egzekucji w Pogorskiej Woli koto
Tarnowa'%®.

Gdy w 1945 roku Niemcy podpisali akt kapitulacji, na podtatrzanskich ziemiach
zaczeto odbudowywac dyscypling skokoéw narciarskich. Medialne informacje o stratach
zwigzanych z zimowym sportem mozna bylo znalez¢ juz w pierwszym oraz drugim
wydaniu ,,Przegladu Sportowego” z lipca 1945 roku. W numerze z 12 lipca 1945 ukazat

169 hatomiast w numerze

si¢ artykut zatytulowany: Zakopane nie pozostanie w tyle
z dnia 19 lipca 1945 przedstawiono stan techniczny Wielkiej Krokwi, ktory oceniono na
wzorowy i zapowiedziano, Zze zimg 1945 roku na pewno powita ona narciarzy'”’.
Powojenna Polska stala si¢ rzeczywistoscig a pod Tatry zaczgli przyjezdzaé kolejni
zawodnicy $wiatowe] stawy, ktorzy, ku uciesze coraz liczniejszych i coraz bardziej
zaangazowanych medioéw, odnosili sukcesy. Swiatowe redakcje natomiast z radoscia
relacjonowaly to, co si¢ dziato na Wielkiej Krokwi.

Po prasie i radiu przyszedt czas na telewizje. Za przelom w telewizyjnych
transmisjach skokéw narciarskich w Polsce uznaje si¢ sezon 2000/2001 trwajacy
w dniach od 24 listopada 2000 do 18 marca 2001. Od tego bowiem sezonu Telewizja
Polska podjeta stala transmisje wszystkich konkurséw Pucharu Swiata w skokach
narciarskich. Wcze$niej w transmisji telewizyjnej mozna byto obejrze¢ wylacznie takie
zawody, jak: Turniej Czterech Skoczni, Puchar Swiata w Zakopanem, Zimowe Igrzyska
Olimpijskie oraz Mistrzostwa Swiata. Gtéwnym powodem, dla ktérego TVP

zdecydowato si¢ podja¢ stalg transmisje wszystkich zawodow od pierwszego do

168 Thidem, s. 279-341.
169 Zob. ,,Przeglad Sportowy” z dn. 12.07.1945.
170 Zob. ,,Przeglad Sportowy” z dn. 19.07.1945.
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ostatniego dnia sezonu zimowego byla tzw. matyszomania — zjawisko spoteczne, ktore
polegalo na masowym zainteresowaniu skokami narciarskimi w Polsce w pierwszej
dekadzie XXI wieku. Bylo ono skutkiem sukcesow sportowych Adama Matysza,
owczesnego najwybitniejszego zawodnika sportow zimowych w historii Polski. Fenomen
medialny 1 spoteczny wybitnego ,,Orta z Wisty” definiujg satysfakcjonujace liczby. Dla
przyktadu, gdy w 2002 roku Adam Matysz zdobywat brazowy medal olimpijski podczas
XIX Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Salt Lake City przed telewizorami zasiadto
facznie 20,64 mln widzow, ktérzy chocby przez jedng minute ogladali zmagania legendy
polskich skokow narciarskich!”!.

Kolejng odpowiedzia na coraz liczniejsze zainteresowanie spoteczne telewizyjnymi
transmisjami sportowymi byt kanat Telewizji Polskiej po§wigcony tematyce sportowe;.
TVP Sport zadebiutowat w listopadzie 2006 roku i byt drugim (po TVP Kultura) kanatem
tematycznym publicznego nadawcy telewizyjnego w Polsce. Oferta programowa kanatu
sktadata si¢ m.in. z transmisji najwazniejszych wydarzen sportowych z kraju i ze $wiata
1 stanowita 65% czasu emisji. W gronie transmitowanych wydarzen nie zabrakto
oczywiscie relacji z zawoddw w sportach zimowych, w tym w skokach narciarskich!”2,
Oprocz nadawcy publicznego w polskich mediach telewizyjnych popularnoscia
1 zainteresowaniem spolecznym cieszg si¢ nadawcy komercyjni. Wsrdd nich autorka
chcialaby zwréci¢ uwage na spotke TVN, w ofercie ktorej takze znajduja si¢ kanaty
przeznaczone tematyce sportowej. TVN przynalezy do grupy nadawcow Discovery, Inc.,
w ktorej sktad wchodza takie stacje, jak Eurosport!’®. W kontekécie komunikowania
medialnego skokéw narciarskich w polskich mediach wszyscy ci nadawcy odgrywaja
rownie wazng role. Przez 20 lat gtownym nadawcg odpowiedzialnym za catosezonowe
transmisje skokéw narciarskich w polskich mediach byta stacja TVP. Od sezonu
2021/2022 prawa transmisyjne uzyskata grupa TVN. Jak informuja media branzowe,
obecnie prawa do transmisji nalezg do koncernu Discovery. Discovery Sports przedtuzyto
je do konca sezonu 2025/2026'7*. Bez wzgledu jednak na to, ktory nadawca telewizyjny
bedzie odpowiedzialny za transmisje skokoéw narciarskich, sport ten wpisat si¢ w kanon

polskich sportow narodowych a sympatykow zimowej dyscypliny stale przybywa i beda

71 Zob. M. Gach, ,, Mafyszomania” — co zmienila w naszym spoleczenstwie?, magazyn elektroniczny
Histmag, https://histmag.org/Malyszomania-co-zmienila-w-naszym-spoleczenstwie-18060 [21.04.2023].

172 Zob. W Swierczynska-Glownia, Ewolucja rynku telewizyjnego w Polsce, Krakow 2014,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, s. 94.

173 Tbidem, s. 44-55.

174 Zob. Skoki narciarskie w TVN. To moze by¢ nowa zyta ztota dla stacji, https://businessinsider.com.pl/
[21.04.2023].
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oni $ledzi¢ poczynania swoich ulubionych zawodnikéw, nie zwazajac czy w tym celu
beda musieli wlaczy¢ kanatl Telewizji Polskiej czy tez TVN-u badz Eurosportu.
Historyczny aspekt strategii promocyjno-wizerunkowej skokoéw narciarskich
w polskich mediach mial ogromny wptyw na dzisiejsze dziatania w komunikacji
marketingowej zimowej dyscypliny. Gdyby przed stu laty polskie dzienniki nie
publikowaty relacji z zawoddéw rozgrywanych na catym $wiecie oraz nie przedstawiaty
sylwetek 6wczesnych mistrzow, to popularno$¢ skokow narciarskich zapewne nie
osiggnetaby poziomu dzisiejszego zainteresowania spotecznego ta dyscypling. Kolejne
media: radio 1 telewizja roOwniez mialy niebagatelny wplyw na dzisiejsze strategie

prowadzone w mediach najnowszych, o czym autorka opowie w dalszej czesci pracy.

3.1.2. Poczatki sportowych mediéw spolecznosciowych

Sportowe profile w mediach spotecznosciowych, bedace efektem dziatan
w mediach tradycyjnych, zaczely si¢ pojawia¢ niemal wtedy, gdy pojawita si¢ taka
mozliwo$¢, czyli wtedy, gdy do uzytku publicznego zostaly udostgpnione kolejne
platformy spotecznosciowe. Jak juz nadmieniono, na potrzeby niniejszej pracy autorka
postanowita skupi¢ si¢ na trzech portalach spotecznosciowych: Instagramie, YouTube
oraz platformie X. Wszystkie te kanaly niewatpliwie maja ogromny potencjal
w sportowym komunikowaniu promocyjno-wizerunkowym. Tworcami contentu
w mediach spotecznosciowych bazujacego na skokach narciarskich bez watpienia sg

telewizyjni nadawcy: TVP Sport oraz Eurosport Polska.

TVP Sport

Pierwszym profilem w mediach spoteczno$ciowych, ktory warto zaprezentowaé
jako przestrzen budowania strategii promocyjno-wizerunkowych oraz komunikowania
marketingowego skokow narciarskich w polskich mediach spotecznosciowych jest profil
stacji tematycznej Telewizji Polskiej — TVP Sport.

Instagramowe konto TVP Sport!'”® powstato we wrzesniu 2017 roku i od tej pory
zgromadzito ponad 225 000 obserwatorow (stan na maj 2024). Sam profil obserwuje
natomiast mniej, niz 400 kont, w tym profile takich oséb, jak: Robert i Anna
Lewandowscy, Bartosz Kurek czy tez Otylia Jedrzejczak. Co ciekawe, wsrdd profili

obserwowanych przez konto TVP Sport zabraklo obecnie najbardziej utytutowanego

175 Zob. Instagramowy profil @tvpsport, https://www.instagram.com/tvpsport/ [21.04.2023].
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polskiego skoczka — Kamila Stocha, jak i1 obecnego prezesa Polskiego Zwigzku
Narciarskiego — Adama Matysza. Informacja ta moze by¢ jednak niepetna, bowiem
zarowno Kamil Stoch, jak i Adam Matysz na swoim Instagramie posiadajg ograniczenie
w mozliwosci wyswietlania 0sob, ktore obserwujg ich profil. TVP Sport natomiast bez
watpienia obserwuje konta takich polskich skoczkow, jak m.in.: Dawida Kubackiego,
Piotra Zyly czy tez Macieja Kota. Instagramowe konto sportowego wydania Telewizji
Polskiej zostato zweryfikowane w sierpniu 2022 roku. Oprécz licznych postow, na koncie
znajduja si¢ wyrdznione relacje, wsrod ktorych uzytkownik odnalez¢ moze nawigzania
do skokoéw narciarskich. Jedna z nich podpisana jest jako Skoki a druga, aktualizowana
kazdego roku, po$wiecona jest zawodom rozgrywanym pod Tatrami i nosi nazwe
Zakopane ‘XX, gdzie w miejscach XX wstawiany jest odpowiedni rok rozgrywania

zawodow. Instagramowy (ang.) feed'’®

TVP Sport jest prowadzony w spdjny sposob,
majac na uwadze identyfikacje graficzng i wizualng. Zaréwno w postach, jak i relacjach
na instastories zaobserwowa¢ mozna limonkowy kolor zaczerpnigty z logotypu stacji

t'77. Dziatalno$¢

oraz charakterystyczny dla wszystkich podmiotow Telewizji Polskiej fon
instagramowego profilu TVP Sport w dziedzinie skokéw narciarskich jest widoczna
glownie w czasie trwania sezonu zimowego. Szczegdtowej analizy zawarto$ci autorka
dokona w trzecim podrozdziale niniejszego rozdziatu, jednak w tym miejscu pragnie
zaznaczy¢, 1z instagramowe posty TVP Sport poswigcone skokom narciarskim
przedstawiaja gtownie sukcesy Polakéw po udanych wystepach w konkursach Pucharu
Swiata badz s3 przeznaczone waznym wydarzeniom zwigzanym ze spolecznoscia
skokow 1 skoczkow narciarskich. Ostatni taki post (w odniesieniu do dnia analizy profilu
przez autorke) jest zapowiedzig programu telewizyjnego emitowanego na kanale TVP
Sport: 7 dni sportu'™®,

Kolejna przestrzenig dziatalno$ci TVP Sport w obrebie mediow spotecznosciowych
jest platforma X. X’owe konto sportowej stacji tematycznej Telewizji Polskiej!'”
funkcjonuje od stycznia 2010 roku. Zgromadzito ponad 278 000 obserwujacych (stan na

maj 2024), rownoczes$nie samemu obserwujac niewiele ponad 1 200 kont. Profil TVP

Sport na platformie X jest obserwowany przez ikony polskiego sportu aktywne na tym

176 Feed — siatka zdjeé. Okresla ono ulozenie zdje¢, grafik czy filmoéw na danym profilu. Nazwa ta
moze odnosic¢ si¢ do roznych mediow spotecznosciowych, https://www.sempire.pl/co-to-jest-feed-siatka-
zdjec.html [04.06.2024].

77 Font — fo obraz kroju pisma (zestaw czcionek), zakodowany dla konkretnego urzqdzenia lub
oprogramowania w postaci cyfrowej. Zob. https://polinal.pl/blog/czcionka-font-co-to-jest-typografia/
[16.06.2024].

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].
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medium spolecznosciowym, takie, jak siatkarz Kamil Semeniuk czy tez tyzwiarka Natalia
Maliszewska. Jest przy tym rzecza interesujaca, ze w gronie obserwatoréw znalezli si¢
takze zagraniczni skoczkowie narciarscy m.in. stowenski zawodnik Ziga Jelar czy tez
japonski skoczek Naoki Nakamura. X’owy profil TVP Sport obserwujg rowniez zony
reprezentantow Polski w skokach narciarskich: Ewa Bilan-Stoch i Marta Kubacka oraz
liczni dziennikarze i eksperci, ktorzy swoja zawodowa $ciezke wiagza gtownie z ta zimowa
dyscypling (m.in.: Jakub Kot, Marcin Kuzbicki, Michat Koro$ciel, Magdalena Patasz czy
tez Krzysztof Biegun). Tablica profilu TVP Sport wypetiona jest wpisami wtasnymi, jak
1 udostepnieniami wpisOw innych mediow badZz oséb zwigzanych z rdéznymi
dyscyplinami sportu. W odniesieniu do dyscypliny skokéw narciarskich, TVP Sport na
tej platformie udostgpnia gléwnie odwotania do artykutdow publikowanych na wlasnej
stronie internetowej. Tak tez jest w sytuacji najnowszego wpisu (w stosunku do dnia
prowadzenia analizy profilu) poruszajacego tematyke skokow narciarskich. Zostal on
opublikowany 21 kwietnia 2023 roku i byl udostepnieniem linku do artykulu na stronie
TVP Sport zatytutlowanego: Skoki narciarskie. Adam Malysz zmagat sie z problemami
zdrowotnymi. ,, Nie chce o tym mowic publicznie 180,

Trzecie medium spoleczno$ciowe, na ktorym mozna obserwowaé promocyjno-
wizerunkowe poczynania Telewizji Polskiej w odniesieniu do sportu jest YouTube. Kanat
TVP Sport na YouTube powstat 21 marca 2011 roku 1 zgromadzit dotad ponad 647 000
subskrybentéw (stan na maj 2024) oraz 555 000 000 wyswietleni'8!. Opublikowane filmy
zostaly posegregowane w tematyczne (ang.) playlisty. Wsrdd playlist zwigzanych ze
skokami narciarskimi na kanale TVP Sport warto wyr6zni¢ m.in.: THE BEST OF PIOTR
ZYLA (118 filméw, stan na luty 2024); TRZECIA SERIA (34 filmy, stan na luty 2024);
SKOKI NARCIARSKIE (939 filméw, stan na luty 2024).

Komunikacja medialna TVP Sport za posrednictwem serwisu YouTube jest rowniez
spojna z komunikacja na innych platformach spoteczno$ciowych, stronie internetowe;j,
jak 1 w telewizyjnej odstonie kanatu. Nalezatoby wskaza¢, ze mamy tutaj do czynienia ze
spdjnoscia fontowa oraz kolorystyczna, jak i tematyczng. Filmy publikowane sg w r6znej
czestotliwosci w zalezno$ci od biezacych sportowych wydarzen.

Ciekawa obserwacja, ktorej dokonata autorka niniejszej pracy, jest zestawienie dat

dotaczenia TVP Sport do poszczegdlnych platform spoteczno$ciowych. Instagram, ktory

180 Zob. Skoki narciarskie. Adam Malysz zmagat si¢ z problemami zdrowotnymi. ,, Nie chce o tym mowi¢
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. Kanat @tvp_sport w serwisie YouTube, https://www.youtube.com/@tvp_sport/ [21.04.2023].
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pojawit si¢ na rynku medialnym w 2010 roku stal si¢ kanatem komunikacyjnym
sportowego odtamu Telewizji Polskiej dopiero 7 lat pdzniej. Profil na YouTube powstat
po 5 latach od zaistnienia tej platformy w Sieci a X po 4. Okazuje si¢ zatem, iz profilem
TVP Sport najdhuzej funkcjonujacym w mediach spotecznosciowych jest ten ostatni
1 w styczniu 2024 roku X’owe konto sportowej odstony Telewizji Polskiej obchodzito
swoja 14. rocznicg istnienia. Jesli zestawi¢ to z powszechnie panujaca opinig, iz X jest
portalem najbardziej branzowym, zrzeszajagcym osoby ze $rodowiska m.in. biznesu,
mediow 1 sportu, opinia ta potwierdza si¢ doskonale w odniesieniu do omawianego

powyzej sportowego profilu Telewizji Polskiej (Zdjecie 10).

Zdjecie 10. TVP Sport w mediach spolecznosciowych
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Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie zrzutdw ekranu z dnia 2 maja 2024.

Eurosport Polska

Drugim profilem skupiajacym swoj content wokot m.in. dyscypliny skokow
narciarskich jest polska wersja globalnego Eurosportu. Na oficjalnej stronie internetowe;j
Warner Bros. Discovery, od ktorej zalezna jest spotka Eurosport, przeczyta¢ mozna opis
globalnej dziatalnosci tej wirtualnej przestrzeni, ktory przektada si¢ takze na jej dziatania
w Polsce. Jest to obecnie jedna z wiodacych przestrzeni medialnych, ktérej 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 world’s 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 Europe’s
No 1 online sports news website with an average of 50 million unique users per month'®>,
Profil @eurosportpl w serwisie Instagram rozpoczal swojg dzialalnos¢ w czerwcu
2019 roku i do maja 2024 zgromadzit blisko 94 000 obserwatorow. Jest to ponad 130 000
mniej, niz w przypadku omawianego powyzej profilu TVP Sport, jednakze warto zwrocicé
uwage, iz profil polskiego Eurosportu powstat 2 lata pdzniej. Z perspektywy obserwatora,

profil @eurosportpl'3

obserwuje jedynie niewiele ponad 230 kont, wsrdéd ktorych
znajduja si¢ polscy i zagraniczni sportowcy (w tym liczna grupa reprezentantdw skokow
narciarskich, m.in.: Piotr Zyla, Halvor Egner Granerud czy tez obecny trener kadry
narodowej Thomas Thurnbichler). Niestety funkcja sprawdzenia obserwatorow profilu
zostata ukryta przez jego zatozycieli. Instagramowe konto polskiego wydania Eurosportu
zostato zweryfikowane w lipcu 2021 roku — rok wcze$niej, niz profil konkurencyjnego
TVP Sport. Oprécz licznych postéw, Eurosport Polska zapisuje réwniez wyrdznione
relacje, aczkolwiek sg one aktualizowane w zalezno$ci od sezonu i nie ma mozliwosci
powrotu do starszych instastories. Obecnie, w lutym 2024, wyr6zniona relacja zwigzang
ze skokami narciarskimi jest MS 2023 #. Feed profilu jest spojny i estetyczny.
Identyfikacja wizualna dopasowana jest do glownych elementow graficznych
Eurosportu, wsrod ktorych dominujg takie barwy, jak czern, biel oraz r6zne odcienie
niebieskiego. Tutaj podobnie, jak w przypadku TVP Sport, zarbwno w postach, jak
i relacjach na instastories zaobserwowa¢ mozna utrzymanie stalej kolorystyki 1 fontow.
Dziatalno$¢ instagramowego profilu Eurosport Polska w dziedzinie skokow narciarskich
jest zintensyfikowana w czasie trwania zimowego 1 letniego sezonu, aczkolwiek migdzy
sezonami rowniez zdarzaja si¢ pojedyncze wpisy poswigcone tej dyscyplinie, co zostanie
przedstawione w podrozdziale przeznaczonym analizie zawartoSci.

Eurosport Polska prowadzi swoje dzialania réwniez na platformie X'®*. Konto
zostato zatozone w marcu 2010 roku i do maja 2024 zgromadzilo ponad 113 000
obserwatorow. Liczba ta w odniesieniu do liczby obserwatorow profilu TVP Sport jest o
ponad potowg mniejsza, mimo niemal takiej samej daty zatozenia konta na platformie X.
Eurosport Polska na X’ie obserwuje natomiast mniej, niz 400 profili. Wsrdd

obserwatorow znalazly si¢ takie osoby, jak wspominane w przypadku TVP Sport, Ewa

182 Eurosport. The #l sport destination in Europe, htips://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 @RBurosport_PL, https://twitter.com/Eurosport_PL [1.02.2024].
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Bilan-Stoch, Marta Kubacka czy tez sportowcy: Justyna Kowalczyk-Tekieli badz jeden
z najbardziej utytutowanych skoczkéw austriackich — Thomas Morgenstern. X owa
tablica profilu Eurosport Polska, podobnie jak tablica TVP Sport, wypetniona jest
wpisami wlasnymi oraz udostepnieniami wpiséw innych mediéw badz oséb zwigzanych
z roznymi dyscyplinami sportu. Eurosport Polska udostgpnia zar6wno wpisy
bezposrednio komentujagce kwestie zwigzane z dyscypling skokow narciarskich (np.
w czasie trwania zawoddow), jak i1 linki do artykuldow zamieszczanych na stronie
internetowej. Hashtagiem, ktorym postuguja si¢ tworcy contentu zwigzanego ze skokami
narciarskimi na profilu Eurosport Polska, jest hashtag #skijumpingfamily.
W tym przypadku nie jest to zadnym zaskoczeniem, bowiem uwaza si¢, ze ten hashtag
powstat wiasnie w globalnych eurosportowych social mediach i to dzigki nim zdobyt
najwigksza popularno$¢ i zgromadzit rzesz¢ internautow, ktorzy si¢ nim postuguja.
Eurosport Polska jest rowniez obecny i aktywny na platformie YouTube!8>. Kanat

powstat w czerwcu 2019 roku i do maja 2024 osiggnal liczb¢ ponad 175 000
subskrybentow, co daje zaledwie niespelna 30% obserwatorow, jakich zgromadzit TVP
Sport. Filmy opublikowane na kanale Eurosport Polska zostaty wyswietlone blisko 200
000 000 razy (maj 2024). Tutaj podobnie, jak w przypadku TVP Sport, odnalez¢ mozna
tematyczne playlisty. Te bezposrednio 1 wylacznie poswiecone skokom narciarskim
nosza m.in. nastgpujace tytuly (stan liczbowy zawartosci playlist — luty 2024):

o skoki narciarskie 2023/24 (141 filmow);

e Mistrzostwa Swiata Planica 2023 (64 filmy);

e skoki narciarskie 2022/23 (546 tilmow);

e podsumowania | Pekin 2022 (66 filmow);

e Turniej Czterech Skoczni 2021/2022 (42 filmy)
i inne, dotyczace konkretnych turniejow czy tez sezondéw. Jak jednak widaé
z powyzszej listy zawierajacej jedynie cze$¢ playlist poswieconych skokom narciarskim
— eurosportowy kanal YouTube jest bardziej uporzadkowany i1 obfitszy w tresci zwigzane

z omawiang dyscypling, niz profil TVP Sport (Zdjecie 11).

185 Zob. Kanal @EurosportPolska w serwisie YouTube, https://www.youtube.com/@EurosportPolska
[1.02.2024].
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Zdjecie 11. Eurosport Polska w mediach spolecznosciowych

EUROSPORT POLSKA W SOCIAL MEDIACH

Eurosport Polska

» ’ -

Eurosport Polska @

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie zrzutow ekranu z dnia 2 maja 2024.

Jak mozna wywnioskowac z pierwszej, ogdlnej analizy — profile Eurosport Polska
ciesza si¢ mniejszym zainteresowaniem, niz profile konkurencyjnego TVP Sport.
Stosunek liczb obserwatoréw jest diametralnie rézny. Obecno$¢ tematyki skokow
narciarskich w ogolnosportowych przestrzeniach medialnych jest oczywista
1 zauwazalna. Profile konkurujacych ze sobg stacji: Eurosport Polska i TVP Sport chetnie
postuguja sie ta dyscypling w celu budowania wlasnego contentu. Podstawowa analiza
zawarto$ci sportowej komunikacji marketingowej dyscypliny skokow narciarskich w
odniesieniu do innych popularnych w Polsce dyscyplin na przyktadzie dziatalnosci TVP
Sport i Eurosport Polska na ich instagramowych profilach zostanie przeprowadzona

w dalszej czeSci niniejszej dysertacji (Tabela 7).
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Tabela 7. Podstawowe dane na temat ogolnosportowych profili w social mediach

PROFILE OGOLNOSPORTOWE W SOCIAL MEDIACH

INSTAGRAM

* wrzesien 2017 = czerwioc 2019
& = 225 000 = =93 000

X (TWITTER)

« stycren 2010 * marzec 2010
« > 278 000 * > 113 000

YOUTUBE

« marzec 2011 + czerwiec 2019
® = 64T 000 = > 175 000

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie odpowiednich kont na platformach spotecznosciowych,

dane pochodza z dnia 2 maja 2024.

W ramach sumarycznego podsumowania poruszonych tresci nalezaloby podkreslic,
ze poczatki sportowych medidow spotecznosciowych mozna rozpatrywac na tle ogdlnego
rozwoju mediéw spotecznosciowych, a takze rosnacej popularnosci sportu jako formy

rozrywki i1 kultury masowe;.

3.2. Polski Zwiazek Narciarski

Jedna z glownych jednostek prowadzacych dziatania komunikacji wizerunkowe;j
polskich skokéw narciarskich na arenie zarowno krajowej, jak i migdzynarodowej jest

Polski Zwigzek Narciarski. Na oficjalnej stronie PZN mozna przeczytac:

Polski Zwigzek Narciarski jest jednym z najwigkszych i najbardziej utytutowanych zwigzkow
sportowych ~w  Polsce. PZN  zalozony zostal 26  grudnia 1919  roku
i w 2019 roku obchodzit jubileusz 100-lecia swojej dziatalnosci. (...) W ciggu 101 lat
istnienia Polskiego Zwigzku Narciarskiego polscy narciarze oraz snowboardzisci
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wywalczyli wiele medali Zimowych Igrzysk Olimpijskich, Mistrzostw Swiata, a takze stawali

na najwyzszych stopniach podium w klasyfikacji generalnej Pucharu Swiata'®®.

W dzisiejszych czasach skuteczna komunikacja marketingowa nie bez powodu odgrywa
kluczowa role w dziatalnosci organizacji sportowych, do ktérych zalicza si¢ réwniez
wspominany W niniejszym punkcie Zwigzek. Narciarstwo, bedace jednym
z podlegajacych PZN sportdow, wymaga nie tylko zaawansowanej infrastruktury
i profesjonalnych programoéw szkoleniowych, ale rowniez efektywnych dzialan
komunikacji promocyjno-wizerunkowej. Zasadnym zatem wydaje si¢, aby zwigzek
sportowy z taka tradycja i osiggnigciami prowadzit odpowiednie dziatania rowniez w tym
zakresie. Skuteczne promowanie narciarstwa — w tym skokow narciarskich — jako jedne;j
z polskich dyscyplin narodowych stanowi wazng cz¢$¢ misji podejmowanej przez

Zwiazek, co zostanie szczegdlowo omdwione w dalszej czesci dysertacji.

3.2.1. PZN — wizja, misja i plany wizerunkowe

Polski Zwigzek Narciarski okre$la misje swojej medialnej i pozamedialnej

dziatalno$ci w nastgpujacy sposob:

Misjq Polskiego Zwigzku Narciarskiego jest profesjonalna organizacja szkolenia
sportowego i wspolzawodnictwa  kwalifikowanego oraz wyczynowego, a takze
komercjalizacja sportu na najwyzszym poziomie. Poprzez te dziatania PZN dgzy do
stworzenia korzystnych warunkow rozwoju dla wszystkich osob uprawiajgcych dowolng

forme narciarstwa i snowboardu, majgc jednoczesnie aspiracje staé sie wiodgcym

narciarskim zwigzkiem sportowym na $wiecie'®’.

Aby jednak ta misja — w glownej mierze dotyczaca dziatan stricte sportowych — mogta
zosta¢ wypelniona, niezbedne sg pewne dzialania wizerunkowe, dzieki ktorym osigganie
sukcesOw bezposrednio zwigzanych ze sportem jest zdecydowanie tatwiejsze. W 2023
roku PZN opublikowal broszure informacyjng zatytutowana: Strategia rozwoju
narciarstwa i snowboardu na lata 2023-2030'%%. Dostep do publikacji jest otwarty
1 znajduje si¢ ona na stronie internetowej Zwigzku w zaktadce Strefa PZN podzaktadce
Dokumenty PZN. Strategia ta jest kompleksowym zestawieniem misji, wizji, wartosci,

analiz spoleczno-geograficznych oraz celow 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, Krakow 2023, s. 3.

188 7ob. Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023-2030, dokument PDF on-line,
https://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf, Krakow 2023.
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Zwiazek, ktore zostaly zaplanowane na najblizsze lata (2023-2030). Wsrod elementow,

na ktore autorka chciataby zwroci¢ szczeg6lng uwagg, sa:

Wizja Polskiego Zwigzku Narciarskiego

Tworcy broszury juz na samym poczatku przytaczajg wizje swojej dziatalnosci,
zarowno tej medialnej, jak i pozamedialnej. W zwigzku z ogromnym znaczeniem dzialan
wizerunkowych, rowniez one znalazly swoje miejsce w tym punkcie obecnej

1 przysztej dziatalnosci PZN. Wizja dziatalnosci PZN wyglada nastgpujaco:

Stworzenie stabilnego i profesjonalnego zwigzku sportowego, zarzqdzanego na najwyzszym
poziomie merytorycznym i organizacyjnym, posiadajgcego silny i pozytywny wizerunek,
aktywnie  uczestniczqcego w  zZyciu  spotecznym  wspierajgc  jego  rozwoj
i promujgc aktywny styl zycia, a przede wszystkim pozwalajgcego najlepszym polskim
sportowcom wigczenie si¢ do walki o medale imprez mistrzowskich, zapewniajgc im wszelkie
mozliwe wsparcie i wskazujgc optymalng droge rozwoju kariery prowadzgcq do sukcesow
sportowych i zyciowych'®.

Analiza SWOT - wybrane elementy:

Kolejnym elementem, ktoremu zostaty poswiecone dwie strony w przytaczanej
strategii rozwoju jest analiza SWOT zawierajaca szereg mocnych 1 stabych stron oraz
szans i zagrozen dziatalnosci PZN'. Autorka dysertacji zwraca uwage na cztery

wybrane determinanty z kazdej kategorii, ktore dotycza dziatan wizerunkowych (Tabela
8):

189 Strategia rozwoju... op. cit., s. 3.
190 Thidem, s. 7-8.
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Tabela 8. Wybrane elementy analizy SWOT PZN 2023-2030

ANALIZA 5WOT POLSKIEGO ZWIAZKU NARCIARSKIEGO
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Zrédto: 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 zwigzane sa zar6wno z budowaniem wizerunku dyscypliny skokow
narciarskich oraz Zwiagzku jako calosci, jak i dotycza poszczegdlnych zawodnikdw,
dzialaczy 1 zwigzkowco6w PZN. Znaczenie w budowaniu wizerunku Zwigzku beda mie¢
zardbwno dziatania bezposrednio sportowe (udziat w wydarzeniach krajowych oraz
miedzynarodowych 1 wyniki w nich osiggane), jak 1 kwestie dotyczace technicznego

i logistycznego zaplecza (wynagrodzenia trenerskie, stypendia, infrastruktura itp.).

Cele strategiczne PZN:

Polski Zwigzek Narciarski w opracowaniu strategii rozwoju w latach 2023-2030
zwraca rowniez uwage na szereg celow strategicznych. Wsrdd nich wyr6znia zarowno te
bezposrednio sportowe, jak 1 istotne w kontek$cie niniejszej dysertacji kwestie
marketingowe oraz wizerunkowe. Jeden z czterech zaproponowanych przez PZN celow:

zwigkszanie stabilnego finansowania PZN poprzez dalszg komercjalizacj¢ posiadanych
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praw oraz rozwijanie nowych obszarow biznesowych, przedstawiony zostal w sposob

nastepujacy:

Dla skutecznego i efektywnego zabezpieczenia potrzeb finansowych PZN we wszystkich

aspektach jego funkcjonowania, niezbedne jest utrzymanie stabilnego i diugofalowego

finansowania. Dzialania obejmujg dywersyfikacje zrodet finansowania, tworzenie zupetnie

nowych platform sprzedazowych niezwigzanych bezposrednio z wynikami sportowymi,

a takze rzetelng wspolprace z partnerami i sponsorami. Dzieki obecnie zbudowanej

strukturze, PZN moze wspolpracowacé z czotowymi globalnymi markami, zwigkszajgc

wspolnie zasieg sportow zimowych w masowym przekazie. Ponadto, Zwigzek powinien

poszukiwaé mozliwosci rozwijania nowych projektow o charakterze spoteczno-sportowym

191

i kontynuowac wzrost wartosci swojej marki*”".

Filary rozwoju PZN:

Elementem zwigzanym =z powyzej przytoczonym celem strategicznym

opracowanym przez PZN jest filar rozwoju dotyczacy zwigkszania 1 stabilnosci

finansowania Zwiazku poprzez dalsza komercjalizacje posiadanych praw oraz rozwijanie

nowych obszaro6w biznesowych. W tym miejscu tworcy strategii zwracajg uwage na

nastepujace czynniki:

stala dywersyfikacja Zrodet finansowania obejmujaca budowe niezaleznych
modeli sprzedazy, rozumiana jako m.in. wzrost udziatu srodkéw sponsorskich
pozyskiwanych od globalnych partnerow;

nawigzanie patronatow medialnych majacych na celu ksztattowanie wizerunku
indywidualnych sportowcéw oraz wspieranie krajowych i lokalnych inicjatyw;
opracowanie strategii komunikacji oraz utworzenie zespotu do jej realizacji
zgodnie z obowigzujacymi standardami;

opracowanie polityki promocyjnej wydarzen sportowych;

szkolenie zawodnikdw oraz trenerOw w obszarze wolnorynkowym,
uwzgledniajace zasady funkcjonowania rynku sponsoringu sportu oraz

wspdtczesnych mediow!*2,

Wszystkie powyzsze elementy strategii rozwoju PZN, ktore zostaly przedstawione

W ujeciu teoretycznym, majg swoje przetozenie na ich praktyczne zrealizowanie. Aby

jednak zaplanowana strategia miala szanse powodzenia, PZN staje przed nie lada

wyzwaniem, gdyz zobligowane jest, by prowadzi¢ odpowiednig komunikacje medialng.

191

Strategia rozwoju... op. cit., s. 11.

192 70b. Ibidem, s. 15.
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Realny potencjat sukcesu poszczeg6dlnych czgsci zaplanowanej na najblizsze lata strategii
zostanie szczegdtowo omoOwiony w ostatnim rozdziale rozprawy. Wowczas autorka
powr6ci do przytoczonego w tym punkcie planu rozwoju Polskiego Zwigzku
Narciarskiego, i na podstawie przeprowadzonych przez siebie badan oraz hipotez i pytan
badawczych, skonfrontuje prawdopodobienstwo powodzenia zatozonych celow, misji,
wizji oraz filarow, na ktérych PZN planuje opiera¢ komunikacyjno-promocyjno-
wizerunkowag strategie¢. Juz teraz jednak warto zaznaczy¢, ze misja, jaka Zwigzek pragnie
wypeti¢, mozliwa jest do realizacji migdzy innymi dzigki mediom spotecznosciowym.
Mozna tego dokonywaé zarowno przez kanaty wlasne, jak 1 droga zewnetrzng, czyli
poprzez kanaly redakcji oraz wydawcéw komunikujacych w obszarze sportu. Warto
zatem zwroci¢ uwage na spotecznosciowe profile Polskiego Zwigzku Narciarskiego. Nic
w tym dziwnego, ze zwigzek sportowy z taka historig i globalnymi sukcesami posiada

swoje profile na Instagramie, YouTube oraz platformie X.

3.2.2. Skoki narciarskie w mediach spolecznosciowych

Polskiego Zwiazku Narciarskiego

Instagramowy profil @pzn_oddeskidodeski'®?

powstal w lipcu 2019 roku i do maja
2024 nie otrzymat oficjalnej weryfikacji. Przez cztery i pot roku dziatalnos$ci zgromadzit
niewiele ponad 26 000 obserwatorow, obserwujac rownoczesnie niecate 200 profili.
Content publikowanych tresci dotyczy wszystkich sportdéw zimowych, w tym dyscypliny
skokow narciarskich, stanowigcej obecnie jeden z najprezniej dziatajacych obszarow
Zwiazku. Wsrdd postow opublikowanych na profilu, ktére w sposob bezposredni dotycza
omawianej dyscypliny, znajduja si¢ krotkie wywiady z zawodnikami oraz
przedstawicielami sztabu, fotorelacje z zawodoéw czy tez ich kalendarzowe zapowiedzi.
Posty utrzymane sa w zblizonym formacie graficznym, aczkolwiek nie jest on tak spojny,
jak w przypadku kont Eurosport Polska czy tez TVP Sport. Zdjecie profilowe stanowi
logo Polskiego Zwigzku Narciarskiego w czerwono-zlotej kolorystyce. Mozna zatem
stwierdzi¢, iz profil @pzn_oddeskidodeski jest zbiorem tresci wszelakich, ktore moga
by¢ interesujace dla kibica dyscyplin zimowych.

Poczatek obecnosci Polskiego Zwigzku Narciarskiego na platformie X'* datuje sie

na wrzesien 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].
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obserwatorow. Sam profil obserwuje niewiele ponad 100 kont. Content publikowany na
profilu dotyczy wszystkich dyscyplin zimowych, ktére wchodza w sktad Zwiazku.
W przypadku skokow narciarskich, na X’owym koncie @pzn_pl odnalezé mozna
wywiady z zawodnikami i cztonkami sztabu, materiaty udost¢pnione ze strony PZN oraz
innych wirtualnych przestrzeni, jak i biezace informacje na temat rozgrywanych
zawodow. Tworcy profilu przed kazdymi zawodami dodaja informacj¢ o sktadzie
reprezentacji, ktora wezmie w nich udziat a po ich zakonczeniu — przedstawiaja wynik
polskich zawodnikow. Hashtagami przewodnimi, z ktérymi mozna si¢ spotka¢ na tym
profilu sg: #skijumpingfamily oraz #OdDeskiDoDeski.

Polski Zwiazek Narciarski od lutego 2016 roku jest rowniez obecny na platformie
YouTube. Po o$miu latach swojej dziatalno$ci osiagnal niewielka liczbg ok. 2 200
subskrybentow, ktora przeklada si¢ na niewiele ponad 500 000 wyswietlen. PZN na
YouTube posiada tylko trzy playlisty (Zdjecie 12), z czego dwie poswiecone skokom
narciarskim: PolSKI Mistrz (4 filmy, stan na luty 2024) oraz Orlen Cup (2 filmy, stan na
luty 2024).

Zdjecie 12. PZN w mediach spoleczno$ciowych

PZN W SOCIAL MEDIACH

PIN Polskl Zwigzek

| ¥y

— pzn_oddeskidodeski

[ o .
v LN\
|
) 440 262 tys 17¢ - @
L @ - ¥

Q
-~
A
g
PIN | D Deail Do Des ] Obasrwe

. sio Deinst s - PZN Polskl Zwigzek
L B 8 Polski Zwigzek Narciarski @ Nacciarski

L a1

. G

)
-

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie zrzutdw ekranu z dnia 2 maja 2024.

Bez watpienia jest to najstabiej prowadzony profil Zwigzku w przestrzeni mediow
spoteczno$ciowych, aczkolwiek od pewnego czasu mozna zaobserwowac regularnos¢
W pojawiajacych si¢ materiatach.

Majac na uwadze profile spotecznosciowe Polskiego Zwigzku Narciarskiego, warto
podkresli¢, ze konta te maja ogromny potencjat, aczkolwiek wydawac by si¢ mogto, ze
dopiero rozpoczynaja swoja medialng $Sciezke. Autorka dysertacji celowo nie zestawila

1w dalszej czesci badan nie bedzie szczegotowo zestawiac oraz analizowaé porownawczo
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danych liczbowych (obserwatorzy, wyswietlenia, filmy, posty itp.) zaczerpnigtych
z profili Polskiego Zwigzku Narciarskiego z profilami TVP Sport badz Eurosport Polska,
gdyz nie sg to profile konkurencyjne do kont omawianych stacji telewizyjnych. Misja
publiczna PZN prowadzona za posrednictwem medidow jest zupetie inna, aczkolwiek nie
mniej wazna, niz misje nadawcow telewizyjnych, ktorzy prowadza swoje konta w social
mediach. Polski Zwigzek Narciarski, poprzez obecno$¢ na Instagramie, YouTube
i platformie X buduje inny rodzaj komunikacji marketingowej w obrebie dyscypliny
skokow narciarskich — zwraca uwage na popularyzacje sportu oraz edukuje w tym
zakresie, podczas gdy stacje telewizyjne maja na celu nie tylko zwigkszenie popularnosci
omawianej dyscypliny sportu, ale rowniez zdobycie wlasnej popularnosci, ktora przetozy

si¢ m.in. na ogladalnos¢ telewizyjnych transmisji.

3.2.3. Skoki narciarskie w instagramowej przestrzeni Polskiego Zwiazku

Narciarskiego — analiza zawartosci

Aby ukaza¢ reprezentatywno$¢ analizowanej dyscypliny na prowadzonych przez
Zwiazek portalach spolecznosciowych, autorka poddata analizie zawartosci najpreznie;j
dziatajacg zwigzkowa platforme, jaka jest Instagram. W przypadku profilu, ktory nosi
nazw¢ @pzn_oddeskidodeski, wida¢ zdecydowang przewage tresci dotyczacych skokow
narciarskich nad postami zwigzanymi z innymi dyscyplinami, ktore rowniez pod ten
Zwiazek podlegaja. W dniach 18 listopada 2021 — 3 kwietnia 2023 opublikowane tam
zostaly w sumie 1453 posty, z czego 1045 dotyczylto dyscypliny skokow narciarskich, co
stanowi blisko 72% wszystkich publikacji. Podzial liczbowy opublikowanych tresci
w zalezno$ci od etapu prowadzonych badan zaprezentowano w ponizszej tabeli (Tabela

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

ZAWARTOSC PROFILU PZN NA INSTAGRAMIE

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

Najwigcej tresci poswigconych dyscyplinie skokow narciarskich pojawito si¢ w etapach
I i III (czas trwania sezonu zimowego) a najmniej w etapie II. Procentowo wyglada to
jednak troche inaczej: w etapie I tresci poswiecone skokom narciarskim stanowity okoto
81% wszystkich publikacji, w etapie Il — ponad 77% a w etapie III — prawie 59%.

Polski Zwiazek Narciarski na swoim instagramowym profilu prowadzit
marketingowa komunikacje w obszarze skokdéw narciarskich poprzez publikowanie tresci
dotyczacych m.in. zawodnikéw czy tez poszczegolnych zawodoéw. W tym przypadku nie
znajdziemy takiej spojnosci szablonowej, jak w dwodch powyzej omawianych
przyktadach instagramowych kont. PZN stawia bardziej na format foto-
1 wideorelacji, rowniez karuzel zdje¢¢, ktore sa przeplatane postami informujacymi
o zajmowanych przez polskich zawodnikow miejscach czy tez zapowiedziami kolejnych
zawodow badz podsumowaniami tych minionych — takie tresci pojawiajg si¢
w przygotowanych wczesniej szablonach, ktdre starajg si¢ by¢ spdjne wizualnie. Wpisy
dotyczace skokow narciarskich przeplatane s3 treSciami poswigconymi innym
dyscyplinom zimowym, np. biegi narciarskie czy tez snowboard. W opisach pojawia si¢
hashtag tozsamy z nazwa profilu — #0dDeskiDoDeski.

Wsréd poddanych analizie postow znajduja sie trzy, na ktore autorka chciataby
zwrécié szczegolng uwage 1 przedstawi¢ je jako przyklady roéznorodnych wpisow
pogladowych dla catosci komunikacji marketingowej Polskiego Zwigzku Narciarskiego

na Instagramie w obszarze skokoéw narciarskich (Zdjecie 13):
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Zdjecie 13. Przykladowe posty na instagramowym profilu PZN
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie zrzutéw ekranu z dnia 05.05.2024.

Analiza zawarto$ci instagramowego profilu Polskiego Zwiazku Narciarskiego
pozwolita na potwierdzenie wniosku, 1z skoki narciarskie stanowig jeden
z najwazniejszych elementow dzialan Zwigzku, réwniez w obszarze komunikacji

marketingowe;j. Jest to dyscyplina pojawiajaca si¢ najczgsciej na analizowanym profilu.

3.3. Obecnos¢ dyscypliny skokow narciarskich na instagramowych

profilach ogolnosportowych — analiza zawartosci w wybranym okresie

Teoretyczne omowienie potencjalu poszczegdlnych medidow spolecznosciowych
zostato przedstawione w pierwszym rozdziale niniejszej dysertacji w podrozdziatach:
Potencjal marketingowy mediow spolecznosciowych oraz E-marketing sportowy.
Wowczas autorka przytoczyla podstawowe informacje na temat mediow
spotecznosciowych, ktore zostalty poddane analizie w rozprawie, odwotujac ich
wykorzystywanie do calosciowych dziatan sportowych. W tym podrozdziale temat
zostanie zawegzony poprzez poddanie analizie obecnosci dyscypliny skokdéw narciarskich

na instagramowych profilach ogélnosportowych'®>.

195 Wszystkie dane liczbowe zaprezentowane w niniejszym podrozdziale pochodzg z analizy zawarto$ci
przeprowadzonej w dniach 15-20 kwietnia 2024. Autorka nie ma wptywu na ewentualne zmiany zwigzane
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3.3.1. Skoki narciarskie w instagramowej przestrzeni TVP Sport

Instagramowy profil TVP Sport zostal poddany cze$ciowej analizie zawartosci. Za
ramy czasowe wzigto trzy etapy analogicznie do pozostatych prowadzonych badan.
W tym przypadku celem prowadzonej analizy byto wykazanie reprezentatywnosci tresci
poswieconych skokom narciarskim w stosunku do wszystkich publikowanych na profilu
postow, ktorych tematyka zwigzana jest z r6znymi 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 zostalo 1445 postow, z czego 150 dotyczylo dyscypliny skokow
narciarskich. Liczba wpiséw poswigconych omawianej zimowej dyscyplinie stanowi
okoto 10% wszystkich publikacji. Jest to stosunkowo niewiele, zwazywszy na fakt, iz
skoki narciarskie s3 uwazane za jeden z polskich sportéw narodowych a Telewizja Polska
obecnie posiada czesciowe prawa do ich medialnej transmisji'®. Oczywiscie dyscypling
pojawiajaca sie najczescie] jest bez watpienia pitka nozna a wsrdd publikacji mozna
rowniez odnalez¢ sporo tresci po§wigconych siatkowcee, czy tez tenisowi 1 w zasadzie te
trzy dyscypliny dominowaly w analizowanym przedziale czasowym na profilu TVP
Sport. Bardziej szczegotowe dane dotyczace skokdéw narciarskich, ktore uzyskano w toku
prowadzonych badan, prezentuja si¢ nastgpujaco (Tabela 10):

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

i
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych z instagramowego profilu TVP Sport.

z ukryciem badz usunig¢ciem poszczegdlnych postéw przez tworcoOw profilu, co moze skutkowac rdéznica w
ich ilosci w przypadku przeprowadzenia ponownej analizy w innym terminie.

196 Telewizja Polska jako nadawca publiczny ma prawo do transmisji zawoddw rozgrywanych na terenie
Polski, czy tez innych, wybranych zawodéw w zaleznosci od danego sezonu. Transmituje rowniez zawody
rangi Igrzysk Olimpijskich. Pozostate zawody od sezonu 2021/2022 transmitowane sg przez grup¢ TVN,
w tym Eurosport. Zob. Skoki narciarskie znikajq z TVP, transmisje w glownym TVN,
www.wirtualnemedia.pl/artykul/skoki-narciarskie-gdzie-ogladac-tvn-eurosport-player-pl [05.05.2024].
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Jak wynika z powyzszego zestawienia — najwigcej tresci poswieconych dyscyplinie
skokéw narciarskich pojawito sie¢ w etapie I 1 III prowadzonych badan, czyli w czasie
trwania sezonu zimowego w skokach narciarskich:

e w etapie I tresci te stanowity blisko 22% wszystkich publikacji;

e w etapie III - blisko 13%;

e w etapie II obejmujacym przerwe miedzy sezonami zimowymi oraz Letnie Grand
Prix posty poswigcone skokom narciarskim stanowily niewiele ponad 2%

wszystkich udostgpnionych tresci.

Instagramowe wpisy sportowej wersji Telewizji Polskiej dotyczace skokow
narciarskich najcze$ciej byly poswigcone sukcesom rodzimych reprezentantow
osigganych w zawodach rangi $wiatowej, jednak nie byt to jedyny rodzaj postow. Wsréd
150 wpisow dotyczacych skokow narciarskich odnalezé mozna takze przedstawienie
sylwetek zawodnikow, zapowiedzi oraz podsumowania wydarzen, jak 1 materiaty
archiwalne, np. wspomnienia najwigkszych sukceséw polskich skoczkow czy tez innych
wydarzen waznych z perspektywy kibica sportow zimowych. Oprocz zdjeé na profilu
pojawialy si¢ rowniez filmy stanowigce fragmenty wywiadéw badz calosciowe, krotsze
rozmowy przeprowadzane z zawodnikami tuz po zawodach. Publikowane byly takze
posty poswigcone zagranicznym zawodnikom i ich sukcesom, np., wygranym w Turnieju
Czterech Skoczni czy tez zdobywcom Krysztalowych Kul. Tworcy profilu czgsto
oznaczali na zdjeciach widniejacych na nich zawodnikéw a w opisach 1 hashtagach nie
zapominali o wyrazaniu swojej rado$ci z sukcesow przez nich osigganych. Hashtagiem,
ktory pojawiat si¢ pod postami byt #skokoholicy, ale od czasu do czasu mozliwy do
zaobserwowania byt réwniez hashtag #skijumpingfamily. Grafiki zazwyczaj opatrzone
byly fontem kojarzacym si¢ bezposrednio z TVP Sport, dzigki czemu po udostepnieniach
ich przez obserwatorow od razu byto wiadome, skad pochodzg i kto jest ich tworca.

Trzy przykladowe posty dotyczace skokoéw narciarskich (po jednym z kazdego
okresu badawczego), ktore zostaly udostgpnione na profilu TVP Sport w serwisie

Instagram prezentujg si¢ nastepujaco (Zdjecie 14):
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Zdjecie 14. Przykladowe posty na instagramowym profilu TVP Sport
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie zrzutow ekranu z dnia 5 maja 2024.

Analiza zawarto$ci instagramowego profilu TVP Sport pozwolila na wysnucie
whniosku, 1z skoki narciarskie sg dyscypling, ktorej komunikacja marketingowa poprzez
omawiany kanal istnieje, jednak jej poziom nie jest dostatecznie rozwinigty.
Zdecydowanie przy¢miewaja ja inne dyscypliny, w tym pitka nozna czy tez siatkowa.
Dopiero w 2022 roku mozna zauwazy¢ wzrost instagramowego zainteresowania

sportowej wersji TVP skokami narciarskimi.

3.3.2. Skoki narciarskie w instagramowej przestrzeni polskiej wersji Eurosportu

Wirtualna przestrzen polskiej wersji Eurosportu na Instagramie réwniez zostata
poddana czgsciowej analizie zawartosci w trzech etapach badawczych. Wsérod 2282
postow opublikowanych na profilu @eurosportpl w dniach 18 listopada 2021 — 3 kwietnia
2023 blisko 28% stanowily wpisy poswiecone skokom narciarskim (doktadnie 632
posty). Ta liczba jest znacznie wyzsza, niz w przypadku wpiséw opublikowanych na
omawianym powyzej profilu TVP Sport.

97

Podczas scrollowania'®’ profilu Eurosport Polska mozna zauwazyé wyrazne

zainteresowanie tworcow contentu takimi dyscyplinami, jak: pitka nozna, kolarstwo,

197 Scrollowaé — przewija¢ zawarto$¢ ekranu na urzadzeniu elektronicznym.
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zuzel, lekkoatletyka, tenis czy tez pilka siatkowa, ale skoki narciarskie nie gubig si¢
w gaszczu publikowanych postéw 1 sg wyraznie zauwazalne. Podziat ilosciowy publikacji
dotyczacych zimowej dyscypliny w zalezno$ci od etapu badawczego prezentuje si¢

nastepujaco (Tabela 11):

Tabela 11. Liczbowa zawarto$¢ postow na instagramowym profilu

Eurosport Polska

ZAWARTOSC PROFILU EUROSPORT PL NA INSTAGRAMIE

856 362

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z instagramowego profilu TVP Sport.

Tutaj podobnie, jak w przypadku profilu sportowej wersji Telewizji Polskiej,
najwigcej okotoskokowych tresci opublikowanych zostato w etapie I oraz III, czyli
w czasie trwania sezonéow zimowych i bylo to kolejno okoto 32% oraz okoto 42%
wszystkich opublikowanych w danym czasie postoéw. W etapie odpowiadajacym
przerwie migdzy sezonowej oraz Letniemu Grand Prix tre$ci dotyczace skokow
narciarskich stanowity zaledwie niewiele ponad 6% owczesnych publikacji.

Na 632 posty dotyczace skokéw narciarskich skladaty si¢ nastepujgce formaty:
zapowiedzi zawodow oraz ich podsumowania, przedstawienie sylwetek zawodnikdw,
foto- 1 wideorelacje z zawodow, jak 1 materialy archiwalne. Mozna zatem stwierdzic,
1Z content na tym profilu jest zblizony do contentu publikowanego na TVP Sport, z tym
ze Eurosport Polska wykazat si¢ wickszg systematyczno$cig w publikowaniu postéw, co
przektada si¢ na ich wigksza liczbg. Opisy, oznaczenia zawodnikdéw oraz hashtag
#skijumpingfamily to elementy, ktore pojawiaty si¢ niemal pod kazda publikacja. Zdjecia
oraz filmy zazwyczaj opatrzone byly fontem kojarzacym si¢ bezposrednio
z Eurosportem, dzieki czemu, podobnie jak w przypadku TVP Sport, po udostepnieniach

ich przez obserwatorow nie byto zadnych watpliwosci, jakie jest ich zrodio pierwotne.
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Zachowywana byla rdwniez spdjnos¢ szablonowa, co wptyneto na estetyke feedu. Trzy

przyktadowe posty prezentuja si¢ nastepujaco (Zdjecie 15):

Zdjecie 15. Przykladowe posty na instagramowym profilu Eurosport Polska
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie zrzutéw ekranu z dnia 05.05.2024.

Ta analiza zawartos$ci pozwala na wyciagniecie wniosku, iz w przypadku Eurosportu
skoki narciarskie stanowig wazniejszy 1 cze$ciej wykorzystywany temat do budowania
komunikacji medialnej 1 marketingowej w mediach spotecznosciowych, niz w przypadku
przedstawionego powyzej TVP Sport. Omawiana w dysertacji dyscyplina pojawia si¢

bardzo czgsto w wirtualnych przestrzeniach jej obecnego telewizyjnego nadawcy.

3.4. Skijumping.pl —profesjonalne dziennikarstwo

w przestrzeni polskiego YouTube

Omoéwione w powyzszym punkcie medialne przestrzenie sportowe stanowia jeden
z elementow komunikacji na tematy zwigzane z analizowang zimowa dyscypling.
W polskim $rodowisku internetowym funkcjonuje jednak pewna platforma w stu
procentach poswigcona skokom narciarskim — Skijumping.pl'®®. Jej fenomen wydaje sie

by¢ 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 mediéw internetowych. Dzi$§ stanowi ona bowiem
podstawe informacji na temat krajowych, jak i zagranicznych skokow narciarskich
zarowno dla kibicow, dziennikarzy, ekspertow jak i samych zawodnikéw. W pierwszym
podpunkcie omoéwiony zostanie calosciowy fenomen Skijumping.pl natomiast w drugim
autorka przedstawi przeprowadzong przez siebie analiz¢ zawartosci YouTube’owego

kanatu Skijumping.pl w wybranym okresie badawczym.

3.4.1. Fenomen wirtualnej przestrzeni Skijumping.pl

Platforma internetowa Skijumping.pl stanowigca podstaw¢ medialnej dzialalnosci
jej tworcow powstata w roku 2000. W zakladce Informacje o Skijumping.pl mozna

przeczytac taka jej geneze:

, To dlaczego wy nie zatozyliscie strony o Zeglarstwie?” — styszymy czesto od naszych
rozmowcow, kiedy ci dowiedzq sig, ze czes¢ redakcji portalu, ta stanowigca jej trzon,
pochodzi z Pomorza. (...) Zyjemy w czasach telewizji, Internetu i zainteresowanie sportami
ma maty zwiqzek z miejscem zamieszkania. Pasja do oglgdania skokow to co innego niz ich
uprawianie. Poza tym z reguly najbardziej nas pocigga to, czego nie mamy na co dzien, na
wyciggniecie reki. Skokami ,,zarazilem si¢”, poniewaz czesto oglgdat je ojciec. Na nartach
tez jezdzitem odkgd miatem kilka lat. Do dzis pamietam, ze babcia kiedys uszyta mi nawet
plastron startowy i czesto skakatem z matych usypanych skoczni czy pni w gdynskich lasach.
To wiasnie w miescie portowym Gdynia latem 2000 roku Tadeusz Mieczynski oraz Andrzej
Dgbrowski postanowili sprobowac swoich sit w nietatwej wtedy sztuce tworzenia strony
internetowej. Pierwszy wybor tematyki padt na pitke noing. Ostatecznie jednak obaj
zdecydowali, Ze w tym zakresie w sieci panuje juz przesyt, a jednoczesnie brakuje w polskim
internecie strony o tematyce skokow narciarskich z prawdziwego zdarzenia. Byla to
wowczas z jednej strony nieco niszowa, ale juz w wtedy i tak prawdopodobnie
najpopularniejsza zimowa dyscyplina w naszym kraju. (...) Poczgtek pierwszego po
powstaniu serwisu sezonu zimowego w zaden sposob nie zapowiadal boomu, jaki wkrotce
mial ogarng¢ calg Polske, pod wphywem sukcesow Adama Matysza. Nadszedt jednak
wygrany przez wislanina Turniej Czterech Skoczni 2000/01, kraj ogarneta malyszomania, a
zatozyciele portalu mogli sobie pogratulowaé pomystu, ktory okazal si¢ strzalem w
dziesigtke. (...) Tamten okres obfitowal w wiele zarwanych nocy, niezaliczonych egzaminow
i kolokwiow na studiach, ktore czesto kolidowaty z konkursami skokow. Nie tatwo bylo

utrzymywaé wysoki poziom i nieustannie pracowaé na rzecz rozwoju portalu'®.

199 Zakladka O Skijumping.pl [w:] Skijumping.pl, https://www.skijumping.pl/page/informacje/
[15.04.2024].
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Ldjecie 16, Logo portalu SKijumping.pl w roko 2024

7 Skijumping.pl

Zrodio: hitpsztiwww skijumping.pld.

Dzisiaj Skijumping.pl nie jest juz wviacrnie portalem internetowym, ale rowniez
profilem  we wssvstkich napwaibmiggseveh  mediach  spolecenosciowveh,  wsredee
funkcjonujac pod spdina nazwa 1 2 zachowaniem spdjnej identyfikacji graficzne].
Pojawienie sig profilu portalu na najpopulamiejszych platformach spolecznodciowych
stanowli odpowicdz na zapotrzebowanic odbiorcow, Jak wynika z danych wewngtrznych
preedstawionych preez tworcdw serwisd, wickszosc crylelnikow o osoby  milode,
aktywne, w wieku od 13-24 lat (47%) — uczniowie 1 studenct oraz osoby po studiach
{absolwenci studiow wyzszych) w wieku 25-34 lat (25% "™, Sa to whasnie ci, ktorzy
FnEcEng  cegst swojego  Iveis  praedywajg owo wirtualne)  preestreeni medidw
spolecenosdciowych. Istnieje zatem wieksza szansa, ze taki urvtkownik Sieci nateafi na
opublikowany przez tworcow  portalu  anykul  udostgpniony w  ich  mediach
spofecenosciowych, miz widnigjacy wylacenie na ich portalu internetowym. Serwis
odwiedzany jest rowniez przez specjalistdw roenych branz (14%:), a takde preez
kierownikow (6%) oraz urzednikow (3%)" — osoby ktdre poszukuja w wirtualne]
preestrzeni nowyeh platform do podejmowania réznego rodzaju wspdlprac, Dotychezas
woserwisie swoje reklamy udostepnialy muin.: hine lommicee, producenct akeesoridw dla
narciarzy, czasopisma oraz gazety, operatorzy telefonii komdrkowe), producenci
aparatow telefonicznyeh, browary, bukmacherzy, hotele, napoje encrgetyezne, biura
podrdiey, producenct samochoddw oraz firmy odziekowe, Jak twierdza tworey portalu:
Skifumping pl, d=ickl atrakoyvinel grupie wiythownikow, poswala ra elekivwng reklame
firm | produkiow z wielu bra"™.

Oprocz  deiatalnodei prowadzoney; w presstreeni mediow  tradvevinych
i spolecznosciowych, redaktorzy Skijumping.pl sa autorami czterech albumow o skokach

narciarskich dokumentujgcych przebieg sezonow: 2006/07, 2006717, 2017/14, 2018/19 i

A Eob, eakiodks Beblpma [w;] Skijumping.pl, https:fwaw skijompingplpoge/reklama [ 1504, 2024]
-1 Zob, Ibidem,
AE Pokladke Bekloma [w;] Skijumping.pl, hitps:2fwwow skijumping. plpagereklomad [15.04.2024].
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https://www.skijumping.pl/

dwoéch numeréw Niezbednika kibica®® na sezony 22/23 oraz 23/24. Przedstawiciele
portalu wielokrotnie pojawiali si¢ jako eksperci w studiu telewizyjnym podczas
konkursow skokow, relacjonowali Igrzyska Olimpijskie, Turnieje Czterech Skoczni,
Mistrzostwa Swiata w Lotach narciarskich i inne najwazniejsze imprezy
a w 2023 roku dwoje z nich: Dominik Formela i Tadeusz Mieczynski decyzja PZN
dotaczyli do sztabu kadry narodowej w roli media manageréw®®*. Serwis prowadzi
rowniez staly nabdr na stanowiska redaktorow badz innych wspoéttworcoéw platformy.
Wspoélpraca poczatkowo odbywa si¢ na zasadach non-profit, jednak wiasciciele
platformy zaznaczaja mozliwy awans. Dla osob, dla ktorych skoki narciarskie sg ich
pasja, chciatyby dzieli¢ si¢ swoja wiedzg i pogladami na rézne tematy zwigzane z tg
dyscypling z tysigcami czytelnikdw, maja pomysty na cieckawe cykle, chcialyby pomodc
w rozwoju lub ulepszeniu ktérego$ z dziatéw dostepnych w serwisie czy tez w inny
sposob wesprze¢ dalszg ekspansj¢ strony badz mieszkajg blisko kurortéw narciarskich
i chciatyby sprawdzi¢ si¢ w roli korespondentoéw podczas krajowych i zagranicznych
zawodow, jest to doskonata mozliwo$¢ do podjecia pierwszych profesjonalnych dziatan
dziennikarskich w obszarze mediow sportowych?®,

Podstawowe informacje o profilach w mediach spotecznosciowych sygnowanych

nazwg Skijumping.pl prezentujg si¢ nast¢pujaco (stan na kwiecien 2024) (Tabela 12):

23 Zob. , Niezbednik  Kibica  23/24”  juz w  sprzedazy!  [w:]  Skijumping.pl,
https://www.skijumping.pl/wiadomosci/34178/niezbednik-kibica-2324-juz-w-sprzedazy/ [15.04.2024].

204 Zob.  Zaskakujgcy ruch  PZN. Dwie osoby dolgczyly do kadry  skoczkéw,
https://sportowefakty.wp.pl/skoki-narciarskie/1070700/zaskakujacy-ruch-pzn-dwie-osoby-dolaczyly-do-
kadry-skoczkow [15.04.2024].

205 Zob. zakladka Wspdipraca [w:] Skijumping.pl, https://www.skijumping.pl/page/wspolpraca/
[15.04.2024].

115



Tabela 12. Podstawowe dane na temat profili Skijumping.pl w social mediach

SKIJUMPING.PL W SOCIAL MEDIACH

TR - ER 300 LR EL RN
2011 wak wubsskrybangdo A Pl BE2 wydmimien

Lipiet = & B0 shyErwujqEyTh = 45 700
20140 rak 510 ubiesaimargeh vt

P « bt B0 shawrwujgeyeh 1R
T rak 238 ubsermayeanpch SR AL

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie odpowiednich kont na platformach spotecznosciowych,

dane z dnia 15 kwietnia 2024.

Na przyktadzie fenomenu platformy mozna zaobserwowaé sposob funkcjonowania
dwoch, a nawet trzech grup tworcow, ktoérych medialne poczynania autorka poddaje
analizie w niniejszej dysertacji. Zatozyciele Skijumping.pl poczatkowo byli zwyczajnymi
fanami dyscypliny, jakich wielu. Z czasem zaczgli oni by¢ postrzegani jako niemedialni
oraz, kolejno, medialni eksperci zwigzani ze skokami narciarskimi. Dzi§ cze$¢ tworcoOw
platformy traktowana jest w spoteczenstwie roéwniez jako dziennikarze, ktorzy
przeprowadzaja nietuzinkowe wywiady z zawodnikami badZz czlonkami sztabow
szkoleniowych, jak i innymi osobami zwigzanymi z dyscypling. Wlasnie ten ostatni
aspekt prowadzenia profesjonalnych dzialan dziennikarskich w przestrzeni polskiego
YouTube na przyktadzie dziatalno$ci Skijumping.pl zostanie poddany analizie w dalszej

czesci dysertaci.

3.4.2. Skijumping - YouTube’owa analiza zawartosci

Analiza zawarto$ci YouTube’owego kanatu Skijumping zostata przeprowadzona na
podstawie trzech etapow badawczych. W sumie badaniom poddanych zostato 967

filmow, ktorych czas trwania wynidst tagcznie 73 godziny 1 49 minut — (Tabela 13).
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Tabela 13. Podstawowe dane na temat kanalu Skijumping w serwisie YouTube

ZAWARTOSC KANALU YOUTUBE SKIJUMPING

387 27 h 42 min

154 12 h 57 min
426 33 h 10 min

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie kanatu YouTube Skijumping.

Wszystkie filmy zostaly poddane analizie zgodnie z przedstawionym w rozdziale
metodologicznym kluczem wedtug nastgpujacych kategorii:

e informacje og6lne, w tym tytul materiatu, czas trwania oraz data publikacji;

e format materialu, w tym rozroznienie na wywiady, vlogi, zapowiedzi wydarzen,
podsumowania wydarzen oraz inne materialy wideo;

e tematyka, w tym filmy dotyczace skokow narciarskich w sposob ogolny, filmy
poswiecone konkretnemu zawodnikowi, filmy poswigcone zawodom oraz filmy
niezwigzane z dyscypling;

e reakcje, w tym przedzialy liczbowe wys$wietlen, komentarzy oraz polubien.
Materiaty opublikowane przez tworcow kanatu to w zdecydowanej wiekszosci wywiady,
ktore stanowig blisko 80% wszystkich filmoéw. Na drugim miejscu znajdujg si¢
zapowiedzi wydarzen (15.62%) a najmniejsza liczbe opublikowanych na kanale filmow

stanowig podsumowania wydarzen — 0.41% (Wykres 1).
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Wykres 1. Podstawowe dane na temat kanalu Skijumping w serwisie YouTube

FORMAT MATERIALU BADAWCZEGO

ETAP IlI
LEGEMDA; PODSUNMODWAMNIE:
WYL Licatya prasdikacfi ! Procent cabodol
m |1- 0 A
a3 r d
ZAPOWIED? i
WYLRARZEMIA
151 15 57
PODSLIMOWANIE
WY LDARZEMIA 4 [

—
|“TH#1TH| L[ I 155%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie kanatu YouTube Skijumping.

Poprzez poszczegdlne zaprezentowane wyzej formaty autorka rozumie:

wywiad — rozmowa przeprowadzona przez dziennikarzy kanatu z zawodnikami,
czlonkami sztabu szkoleniowego badz ekspertami w branzy;

vlog — material filmowy bedacy relacja np. z podrézy na zagraniczne zawody,
treningu polskich zawodnikow badz innego wydarzenia niebedacego
bezposredniag relacja z rozgrywanych zawodow, ale nawigzujacego w sposob
bezposredni badz posredni do dyscypliny skokow narciarskich;

zapowiedz wydarzenia — film informacyjny na temat zblizajacego si¢ sportowego
wydarzenia zawierajacy terminarz rozgrywanych zawodéw, informacje na temat
obiektu itp.;

podsumowanie wydarzenia — film podsumowujacy wydarzenie, zawierajacy
informacje o zajmowanych przez polskich reprezentantow miejscach itp.;

inny material filmowy — film niezwigzany z dyscypling skokow narciarskich badz

zwigzany z nig w stopniu minimalnym.
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Wywiady stanowigce gtowny content publikowanych tresci w zdecydowanej
wiekszosci dotyczytly skokow narciarskich. Zaledwie 4 razy ich tematyka w znacznym
stopniu odbiegata od zimowej dyscypliny. W nawigzaniu do pigciu najbardziej
zaangazowanych w dziatania medialne skoczkow, ciekawg obserwacje dokonata autorka
podczas analizowania tytutéw filmow. Na diugiej liScie znalez¢ mozna:

o 15 tytutéw poswieconych osobie Macieja Kota;

e 51 tytuléw poswieconych osobie Aleksandra Zniszczotla;

e 97 tytutéw poswicconych osobie Piotra Zyty;

e 114 tytutow poswieconych osobie Dawida Kubackiego;

e 123 tytuly pos§wigcone osobie Kamila Stocha.
Jak zatem mozna zauwazy¢ najpopularniejszym rozmowcg dziennikarzy Skijumping jest
obecnie najbardziej utytutowana polska ,,Rakieta z Zebu?%. Wsérod nazwisk, ktore
rowniez stosunkowo czesto pojawialy si¢ w tytulach publikowanych na kanale
materialdow znalez¢ mozna prezesa PZN Adama Matysza (17 publikacji), trenera kadry
narodowej w latach 2019-2022 Michala Dolezala (37 publikacji), jak i trenera kadry
narodowej od sezonu 2022/2023 Thomasa Thurnbichlera (55 publikacji). Rozmowy
zostaly takze przeprowadzone z przedstawicielkami kadry kobiecej, w tym z Nicole
Konderla (23 publikacje) czy tez Kinga Rajda (14 publikacji). Pozostali przedstawiciele
meskich, jak 1 zenskich kadr czy tez cztonkowie sztabéw szkoleniowych rowniez goscili
przed kamerg 1 mikrofonem Skijumping a pelen spis wszystkich rozmow znajduje si¢
w podzielonej na odpowiednie etapy badawcze liScie tytutow na koncu dysertacji.

Okazuje sig, ze nie samymi skokami narciarskimi Zyje kanat Skijumping i wsrod 967
filmowych publikacji odnalez¢ mozna 9 niezwigzanych bezposrednio z analizowang
dyscypling. Zakres tematyczny pozostatych 958 filmow podzielono na trzy kategorie:

e film dotyczacy skokéw narciarskich w sposob ogolny — w tym wywiady, viogi
1 inne materiaty zwigzane z dyscypling;

e film dotyczacy konkretnego zawodnika — w tym wywiady oraz inne materiaty
filmowe, jak Zyczenia urodzinowe i tym podobne;

e film dotyczacy konkretnych zawoddéw — w tym zapowiedzi i podsumowania.

206 | Rakieta z Zebu” — pseudonim sportowy nadany przez fanéw i dziennikarzy Kamilowi Stochowi,
zob. Jak maly Kamil stal si¢ , Rakietq z Zebu” 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 filmow publikowanych na kanale Skijumping

w serwisie YouTube

TEMATYKA FILMOW

ETAP | ETAP I ETAP I
LEGEMDA: PODSUMOWAMIE:
FILM DG | "
o TEmaryua Liczha pubiikaci || Precent cxbadc
HE L
7 i A5
233 2 AT

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie kanatu YouTube Skijumping.

Ta analiza ponownie potwierdzila, ze formatem najczesciej publikowanym na kanale
Skijumping sa treSci zwigzane bezposrednio z zawodnikami, czyli mowigc inaczej:
wywiady badzZ inne materialy, ktorych bohaterami sg skoczkowie. Moga to by¢ zaréwno
rozmowy z wybranymi sportowcami, jak 1 te odbywajace si¢ na ich temat, ktére byly
przeprowadzane z trenerami, cztonkami sztabow szkoleniowych, prezesami Polskiego
Zwigzku Narciarskiego jak 1 innymi ekspertami. Co ciekawe, w$réd materialow
poswigconych bezposrednio pewnym zawodnikom znalazty si¢ réwniez takie, ktérych

7

bohaterami byli sportowcy zagraniczni, m.in.: Simon Ammann®"’, Halvor Egner

Granerud?®, Alexandria Loutitt>* czy tez Jewhen Marusiak?'°.

07 Zob. film Simon AMMANN znéw 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 zimg, 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].

20 Zob. film Jewhen MARUSIAK z punktami i rekordem Ukrainy!, YouTube Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=INyqcEQ1T1oé&ab_channel=Skijumping [03.05.2024].
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Ostatnim obszarem poddanym analizie byly reakcje spoteczne. Autorka dysertacji
zaklasyfikowata wszystkie filmowe materialty badawcze wedhug iloSciowych progow
polubien, komentarzy oraz wys$wietlen. Jak wynika z przeprowadzonej analizy reakcji
najwicksze zaangazowanie obserwatorow kanatu mozliwe jest do zaobserwowania
w odniesieniu do filméw publikowanych w 1 oraz III etapie badawczym. Oczywiscie
duzym zainteresowaniem cieszg si¢ materiaty dotyczace spektakularnych sukcesow, jak
1 niespodziewanych porazek. Pig¢ przykltadow filméw z wysokim wskaznikiem
zaangazowania (stan danych na dzien 4.05.2024), ktore stanowily materiat badawczy:

e, Nie ma zartéw!”- jasny plan ZYLY na wyleczenie Stocha *!

- data publikacji:
12 grudnia 2021; wys$wietlenia: 66 260; polubienia: > 1 400; komentarze: 46;

e Niesportowa ztos¢ Dawida KUBACKIEGO. ,, Trener nie dostal szansy” 212 -
data publikacji: 26 marca 2022; wys$wietlenia: 62 379; polubienia: > 1 000;
komentarze: 88;

e Tak Piotr ZYEA $wietuje mistrzostwo! *'* - data publikacji: 25 lutego 2023;
wyswietlenia: 90 700; polubienia: > 1 800; komentarze: 116;

o Serce rozerwane na strzepy” — Kamil STOCH tuz za podium igrzysk
w Pekinie®'* - data publikacji: 12 lutego 2022; wyswietlenia: 36 010;
polubienia: > 2 600; komentarze: 620;

e Co dalej z karierqg Kamila STOCHA? ,, W tym momencie nie odpowiem” *'> -

data publikacji: 26 marca 2022; wyswietlenia: 24 820; polubienia: > 1 300;

komentarze: 133.

20 Film ,,Nie ma Zartéw!” - jasny plan ZYLY na wyleczenie Stocha, YouTube Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=UIhKWDJUxq8&t=1s&ab_channel=Skijumping [04.05.2024].

212 Film Niesportowa ztos¢é Dawida KUBACKIEGO. "Trener nie dostat szansy", YouTube Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=ReQj54GHd81&t=68s&ab_channel=Skijumping [04.05.2024].

23 Film Tak  Piotr ~ ZYEA  S$wietuje  mistrzostwo!, YouTube Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=F4EMfS5sq6A&ab_channel=Skijumping [04.05.2024].

24 Film ,,Serce rozerwane na strzepy” - Kamil STOCH tuz 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 karierqg Kamila STOCHA? ,, W tym momencie nie odpowiem™ YouTube Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=rGEHy5fMknw&t=59s&ab_channel=Skijumping [04.05.2024].
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Tabela 14. YouTube’owy spoleczny feedback internautéow w liczbach

REAKCJE NA MATERIALY SKJUMPING

FOLUBIEMILA
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Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie kanatu YouTube Skijumping,

dane zebrane w dniach 15-20 kwietnia 2024.

Analiza 967 filmoéw opublikowanych w serwisie YouTube na kanale Skijumping
w terminie od 18 listopada 2021 do 3 kwietna 2022 pozwolila na wysnucie nastgpujacych
trzech wnioskow:

1. Formatem najczesciej pojawiajagcym si¢ na kanale sg wywiady, ktore rowniez
cieszyly si¢ najwigkszym zainteresowaniem, osiggajac najwyzsze wyniki
ogladalnosci. Ten wniosek jest potwierdzeniem stow zatozycieli portalu: Od 2009
roku prezentujemy wywiady z zawodow w tak lubianej przez czytelnikow formie

wideo®'®.

216 zakladka O Skijumping.pl [w:] Skijumping.pl, https://www.skijumping.pl/page/informacje/
[04.05.2024].
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2. Osoba, ktora byta najczestszym rozméwceg byt Kamil Stoch, ale to filmy, ktorych
bohaterem byt Piotr Zyla osiagaly najwyzsze liczbowe zaangazowanie
obserwatorow: wyswietlenia, komentarze i polubienia. Medialno$¢ skoczka
startujagcego  w barwach WSS Wista jest zdecydowanie zauwazalna
1 wykorzystywana przez tworcoOw medioéw, ktorzy chetnie przeprowadzajg z nim
nieszablonowe rozmowy. Tworcy kanatu Skijumping korzystali réwniez
z predyspozycji Zyty do tworzenia treéci medialnych poprzez np. oddawanie
w jego rece kamery i mikrofonu — takie materiaty cieszyly si¢ ogromnym
zainteresowaniem a obserwatorzy bardzo polubili ten format.

3. W I etapie badan trwajacym 130 dni opublikowanych zostalo 387 filmow,
w etapie II (218 dni) — 154 filmy a w etapie III (151 dni) — 426 filmow. Te dane
pozwalaja na stwierdzenie, iz liczba publikacji nie jest zalezna od trwania okresu
badawczego, ale od sezonu rozgrywanych zawodéw. Etap I oraz Il przypadajg na
czas trwania zimowego Pucharu Swiata w skokach narciarskich a w etapie
II zawarta jest przerwa migdzy sezonami oraz Letnie Grand Prix. Jak zatem widac,
wigkszym zainteresowaniem i zapotrzebowaniem na dostarczanie informacji ze

Swiata skokoéw ciesza si¢ sezony zimowe.

3.5. Podsumowanie rozdzialu

Trzeci rozdziat dysertacji zatytutowany: Komunikacja marketingowa skokow
narciarskich w polskich mediach spolecznosciowych stanowit teoretyczno-praktyczne
objasnienie oraz poddanie analizie dziatah prowadzonych w przestrzeni mediow
spoteczno$ciowych. Poczatkowe przytoczenie rysu historycznego dziatan medialnych
podejmowanych w zakresie omawianej dyscypliny skokow narciarskich stanowito dobry
punkt wyjscia do zrozumienia sposobu tworzenia przekazéw do medidéw najnowszych.
Na przyktadzie dziatalnosci profili ogdlnosportowych: TVP Sport oraz Eurosport Polska,
ukazany zostat sposdb prezentowania dyscypliny na ich instagramowych kontach.
Przedstawienie dziatan medialnych Polskiego Zwigzku Narciarskiego miato na celu
zobrazowanie kreowania komunikacji marketingowe] przez podstawowa jednostke
zwigzang z polskimi skokami narciarskimi. Analiza YouTube’owego kanatu Skijumping
z kolei pokazata potencjat tresci tworzonych przez tworcéw internetowych, ktore swoja
jakoscig 1 profesjonalizmem nie odbiegaja od materialdow tworzonych na potrzeby

ogolnopolskich, jak 1 migdzynarodowych mediéw tradycyjnych.
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ROZDZIAL IV
TWORCY MARKETINGOWEGO CONTENTU

W PRZESTRZENI MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Komunikacja marketingowa w sporcie jest wypadkowa wielu czynnikoéw. Wsréd
najwazniejszych warto wyrdzni¢ grupy tworcoéw marketingowego contentu, dziatajace
czynnie w przestrzeni medidw spolecznosciowych. Do podstawowej grupy ambasadorow
skokoéw narciarskich naleza oczywiscie, sami zawodnicy. To ich dzialania w najwigkszej
mierze majg wplyw na obraz dyscypliny prezentowany w mediach i to oni, w pierwszej
kolejnosci, rozbudzaja spoteczne zainteresowanie sportem. Druga, niemniej istotna
grupa, to kibice. Dzisiejsze media spoteczno$ciowe daja ogrom mozliwosci dziatan
fanowskich, za§ fani che¢tnie z nich korzystaja. Swdj wplyw na sportowy content
marketing maja takze dziennikarze sportowi, jak i eksperci — ci medialni (wystepujacy
w roli eksperta np. podczas telewizyjnych transmisji zawodow) oraz niemedialni. Jesli
prowadza oni wlasne profile w mediach spoteczno$ciowych i1 udostgpniaja tam tresci
zwigzane ze Swoja praca, ktora jest bezposrednio powigzana z dang sportowa dyscyplina,
sg wowczas idealnym zrédtem promocyjno-wizerunkowej komunikacji sportu zza jego
kulis.

Rola mediow spotecznosciowych w komunikowaniu promocyjno-wizerunkowym
jest niesamowicie istotna. Trafne stwierdzenie mozna znalezé na tamach ksigzki

polskiego eksperta w dziedzinie marketingu i social mediéw — Marcina Zukowskiego:

Social media to Twoja wiasna stacja telewizyjna. Kiedys musieliby Cie do telewizji zaprosic,
a Ty dzis sam jestes Rupertem Murdochem i jednoczesnie gwiazdg swojego show. Te media
to Twoj przekaznik, ale tez i przekaz. Sq przedtuzeniem Ciebie samego, zgodnie
z tym, co juz kilkadziesigt lat temu [...] wiescit wciqz aktualny Marshall McLuhan. Dzis to

Ty zapraszasz innych i jestes gospodarzem, a nie gosciem®"”.

Przytoczony fragment niech zatem stanowi punkt wyjscia do czwartego rozdzialu
niniejszej dysertacji poswigconego tworcom marketingowego contentu w przestrzeni

medidw spotecznosciowych.

217 M. Zukowski, Ty w social mediach. Podrecznik do budowania marki osobistej dla kazdego, Gliwice
2017, Wydawnictwo Helion, s. 35.
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4.1. Sportowy personal branding jako narzedzie

komunikacji marketingowej w ujeciu teoretycznym

W pierwszym punkcie rozdzialu zostang omodwione zagadnienia integralnie
zwigzane z (ang.) personal brandingiem w odniesieniu ich do §wiata sportu. Autorka, po
wprowadzeniu teoretycznym, na podstawie medialnej dziatalnosci skoczkow
narciarskich dobranych za pomocg zdefiniowanego doboru celowego opisanego
szczegotowo w rozdziale metodologicznym, dokona analityczno-badawczego studium
przypadku budowania marki osobistej sportowcéw w mediach spotecznosciowych

z wykorzystaniem takich technik, jak personal branding czy tez transfer wizerunku.

4.1.1. Personal branding — definicja i zastosowanie

w sportowej komunikacji marketingowej

Jednym z podstawowych pojec¢, ktore przywodzi na mys$l dziatania komunikacyjne
w promocyjno-wizerunkowym obszarze w mediach spoteczno$ciowych jest personal
branding, czyli moéwiac inaczej: budowanie marki osobistej. W dziedzinie marketingu
sportowego, w ktorej w znacznym stopniu dzialania wirtualne przeplataja si¢ z tymi
zachodzacymi w zyciu realnym, personal branding réwniez odgrywa istotng role. W celu
omowienia zagadnienia budowania marki osobistej w sportowym S$wiecie, autorka
postanowita pochyli¢ si¢ nad jedna z definicji eksplorowanego poj¢cia i poszczegdlne jej
fragmenty odnie$¢ do komunikowania marketingowego w obszarze sportu.

Dan Schawbel, jeden =z autorytetow w dziedzinie personal brandingu
wspotpracujacy z takimi mediami, jak m.in.: Reuters czy New York Times, w swojej
ksiazce: Personal branding 2.0. Cztery kroki do zbudowania marki osobistej definiuje

personal branding jako:

Proces polegajgcy na tym, zZe jednostki i przedsiebiorcy indywidualizujq sie oraz wyrozniajg

z tlumu i przedstawiajq wartos¢ — w sferze profesjonalnej lub osobistej — zasobow

i kompetencji, do ktdrych jako jedyni majg dostep®'®.

Gdy spojrzy si¢ na te cze$¢ definicji 1 odniesie si¢ ja do omawianego w niniejszej
rozprawie doktorskiej marketingu sportowego, przytaczana przez Schawbela wylacznos¢
dostepu do zasoboéw i1 kompetencji ma zwigzek z reprezentowanymi dyscyplinami,

w ktorych poszczegolni zawodnicy sg ekspertami. To wtasnie dziedzina sportu, ktérg

218 D. Schawbel, Personal branding 2.0. Cztery kroki do zbudowania marki osobistej, Gliwice 2012,
Wydawnictwo Helion, s. 18.
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reprezentujg oraz sukcesy, jakie osiggaja wyrozniajg ich z ttumu i1 sprawiaja, ze
budowanie przez nich wlasnego wizerunku (rowniez w mediach spotecznosciowych)

oparte jest na dzialaniach profesjonalnych. Dalej, w tej samej definicji, mozna przeczytac:

Proces ten realizujq roznymi kanatami, prezentujgc spojny komunikat i wizerunek, aby
osiggng¢ wyznaczony cel. W ten sposob jednostka moze ugruntowac swojq wartos¢ jako

specjalista w danej dziedzinie, zapracowac¢ na swojg wiarygodnos¢, rozwingé kariere

i nabra¢ pewnosci siebie*®.

Ta cze$¢ definicji, w odniesieniu do komunikowania promocyjno-wizerunkowego
w sporcie, odnajduje odzwierciedlenie w §wiecie realnym, jak 1 wirtualnym. Aktywnosci
sportowcOw w $wiecie realnym — uczestnictwo w zawodach, zdobywanie kolejnych
miejsc na podium, pobijanie rekordow $§wiata, reprezentowanie kraju na Igrzyskach
Olimpijskich i tak dalej — to tylko przykladowe dziatania, ktére maja rowniez wptyw na
wirtualny obszar budowania i podtrzymywania wizerunku osobistego danej jednostki.
W przypadku sportowcow do ugruntowania swojej wartosci jako specjalisty w dziedzinie,
zapracowania na wiarygodno$¢, rozwinigcia kariery oraz nabrania pewnos$ci siebie
dochodzi zatem zaré6wno w §wiecie realnym, w ktorym bezposrednio pracujg oni na swoje
sportowe sukcesy, jak 1 w §wiecie wirtualnym, w ktorym to dzielg si¢ tymi sukcesami ze
swoimi obserwatorami w sposob nienarzucony przez telewizyjne wywiady, radiowe
audycje czy tez prasowe artykuly przygotowywane przez osoby trzecie. Od poczatku do
konca maja oni wplyw na tresci, jakie pojawiajg si¢ na ich profilach w mediach
spotecznosciowych — nawet wowczas, gdy te profile prowadzone sg przez specjalistow
badzZ agencje, komunikacja marketingowa z zalozenia jest spojna z wizerunkiem osoby,
ktdrej ona dotyczy 1 na ktorej profilach spotecznosciowych do niej dochodzi. Co ciekawe,
Piotr Drzewiecki z Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie
w swojej monografii zatytutlowanej: Film sportowy. Metoda i praktyka badan
medioznawczych twierdzi, 1z odbiorcy sg bardziej sktonni ufaé przekazom pochodzacym
nie tyle od samych sportowcéw, ale wlasnie od specjalistow od wizerunku medialnego
czy nawet dziennikarzy sportowych, ktérzy komentujg ich sportowe dokonania w social
mediach. Takie dziatania, wedlug Drzewickiego, staja si¢ bardziej wiarygodne oraz
zwigkszaja znaczenie marketingowej polityki informacyjnej.?*® To, jak ta kwestia
wyglada w odniesieniu do personal brandingowych aktywno$ci polskich skoczkow

narciarskich 1 czy faktycznie internetowa spoleczno$¢ bardziej ufa przekazom

219 Ibidem, s. 18.

220 Zob. P. Drzewiecki, Film sportowy. Metoda i praktyka bada# medioznawczych, Warszawa 2022,
Wydawnictwo Naukowe UKSW, s. 60.
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przygotowanym przez specjalistow anizeli samych sportowcow, autorka niniejszej
rozprawy doktorskiej postara si¢ omowié¢ w dalszej czesci pracy.

Autor wspomnianej juz monografii Film sportowy. Metoda i praktyka badan
medioznawczych zwraca rOwniez uwage na wspolczesne definiowanie wizerunku
medialnego sportowcow. Wizerunek medialny staje sie, jak pisze Drzewiecki, kategorig
intuicyjng oraz reprezentacja przedmiotow, oséb jak 1 instytucji w spolecznej
swiadomosci odbiorcodw. Z jednej strony stanowi obraz lub podobizne kogos lub czegos,
z drugiej — dotyczy wyobrazenia ,,w umysle postrzegajgcego” ten temat odbiorcy*'.
Zgodnie z powyzszym, pojecie wizerunku medialnego ma wymiar trojaki:
psychologiczno-medialny, komunikacyjny oraz ekonomiczny. Podlega on dynamicznym
zmianom w zakresie ksztaltowania i oddziatywania na spoleczenstwo??’. Jednakze
o ktorymkolwiek wymiarze by nie byla mowa, najwazniejsze jest pierwsze wrazenie,
zardbwno to, ktorego doswiadczamy podczas spotkan w $wiecie realnym, jak
1 to przezywane w wirtualu (tj. przestrzeni wirtualnej). Jak twierdzi Guy Kawasaki,
naczelny propagator internetowego serwisu designerskiego Canva i doradca Haas School
of Business przy Uniwersytecie Kalifornijskim w Berkeley, stworzenie optymalnego
profilu w mediach spoteczno$ciowych jest niesamowicie istotne, gdyz to wiasnie on
odpowiada za wspomniane wczesniej pierwsze wrazenie, jakie odbiorcy odnoszg o danej

osobie po wejsciu na jej profil spotecznosciowy???

. Nawet, jesli dana osoba znana jest ze
swoich sukcesow odniesionych w $wiecie realnym, w wirtualnym moze by¢ kim$
zupelnie innym a model jej marki osobistej kreowany w Sieci bedzie odmienny od tego,
ktory znamy z boiska, skoczni czy innej sportowej przestrzeni.

W sportowym $wiecie mozna wyr6zni¢ wiele modeli marki osobistej, wedlug

ktorych swoj personal branding kreuja poszczegolni zawodnicy zwigzani z wybranymi

dyscyplinami. Agnieszka Walczak-Skatecka proponuje nastepujacy (ogdlny) podziat:

1. Ekspert — model, ktory znalazl swoje zastosowanie gtdéwnie na polu zawodowym.
Aby potwierdzi¢ swoje kwalifikacje 1 umiejetnosci, eksperci udostepniajg zdobyte
dyplomy, certyfikaty, informuja o zakonczonych sukcesem projektach oraz
materiatach o wysokim poziomie merytorycznym, ktdére moga stanowi¢ warto$¢

dla ich odbiorcow.

221 Tbidem, s. 59.

222 7Zob. T. Gackowski, Analiza wizerunku w mediach, Warszawa 2008, Wydawnictwo Instytut
Dziennikarstwa, s. 81-110.

223 Zob. G. Kawasaki, P. Fitzpatrick, Jak Cie widzq, tak Cie piszq. Sztuka autopromocji w mediach
spotecznosciowych, Gliwice 2014, Wydawnictwo Helion, s. 13.
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2. Celebryta — model, ktory jest najczescie] wykorzystywany przez osoby dazace do

okreslonego statusu spolecznego czy tez juz go posiadajace. W tym przypadku
odniesienie do pola zawodowego nie jest konieczne. Komunikaty skierowane do
odbiorcow opieraja si¢ na budowaniu contentu za pomocg symboli kapitatu
ekonomicznego (drogie wakacje, samochody, bizuteria).

Hustler — zwany energicznym przedsigbiorcq jest modelem laczacym pole
zawodowe ze spotecznym. Hustler czasem objawia si¢ w roli eksperta, jednakze
nie to jest najistotniejsze w jego dzialan. Przede wszystkim pokazuje, ze jest
skuteczny w tym, co robi i ma na to dowody.

Nomad — model, ktéry wigze mozliwos$¢ i popularno$¢ w obszarze pracy zdalne;.
Od czasu pandemii COVID-19 coraz wigcej 0s6b rozpoczeto prowadzenie firm
jako (ang.) traveling CEO (laczenie podrézy z prowadzeniem firmy) lub
podejmowali prace w trybie (ang.) tzw. workation (faczac prace z wakacjami).
W tym przypadku w komunikacji spotecznosciowej marek osobistych najczesciej
znajduja si¢ zdjecia z komputerem lub ksigzka, ktore wskazuja na podrdzniczy

tryb pracy.

. Inspirator — w tym modelu mamy do czynienia z cienka granicag mi¢dzy polem

zawodowym 1 spotecznym. Inspirator moze by¢ ekspertem w swojej dziedzinie,
jednak nie zawsze nim jest. Czesto jest on swego rodzaju motywatorem, mowcg
motywacyjnym, ktory stosuje tzw. stwierdzenia Barnuma, czyli ogélne frazesy,
ktére mozna odnie$¢ niemal do kazdego. Inspirator prezentuje samego siebie jako
wplywowego cztowieka sukcesu, ktorego zadaniem jest wskazywanie odbiorcom
wlasciwej Sciezki. Niestety czesto pomija on dowody naukowe na poparcie swoich

umiejetnosci, dokonan czy nawet kwalifikacji***.

Wszystkie wymienione powyzej modele marki osobistej, zaproponowane przez Walczak-

Skatecka, mozna odnie$s¢ do $wiata sportu. Autorka niniejszej rozprawy proponuje

nastepujace ich rozumienie oraz zobrazowanie:

1.

Ekspert — w sportowym S$wiecie ekspertem bgdzie sam sportowiec. Modelem
marki osobistej opartej na modelu eksperckim bedzie zatem kazdy pitkarz,
skoczek narciarski, siatkarz oraz inny zawodnik, ktéry zajmuje si¢ dang
dyscypling zawodowo. Potwierdzeniem jego eksperckosci beda wystepy na

zawodach, powotania kadrowe oraz sukcesy, ktore osigga, a wszystkim tym dzieli

224 Zob. A. Walczak-Skatecka, Granice pojecia ,,marka osobista” [w:] Annales I - Philosophy and
Sociology, Lublin 2018, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, s. 277.
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si¢ ze swoimi odbiorcami na wlasnych profilach w social mediach. Przyktad:
Dawid Kubacki (skoki narciarskie), Kamil Grosicki (pitka nozna) czy tez Karol
Ktos (siatkowka).

. Celebryta — w przypadku celebrytow, czyli osob niekoniecznie odnoszacych si¢
do pola zawodowego, za przyktad mozna poda¢ licznych sportowych
influenceréw. Media spotecznosciowe sg przepetnione osobami, ktére tacza swoja
dziatalno$¢ ze zdrowym 1 sportowym stylem zycia, ale rownie chetnie
(a czesto nawet 1 chetniej) pokazujg swoj dorobek materialny w postaci drogich
wyjazdow zagranicznych, nowych samochodéw czy innych débr luksusowych.
Przykladem moze by¢ para sportowych influenceréw Pamela Stefanowicz
i Mateusz Janusz znanych w Sieci jako Fit Lovers.

. Hustler — w przypadku modelu hustlera w sportowym $wiecie warto zwrdcic¢
uwage na licznych przedsigbiorcow — na przyktad osoby, ktore zakonczyly juz
swoja dziatalnos¢ jako czynni, zawodowi sportowcy i1 postanowili poswiecié¢ swoj
emerytalny czas na dziatania gltéwnie przedsigbiorcze (na przyklad Stawomir
Peszko i1 jego obecne przedsigbiorcze zaangazowanie w federacji Clout MMA).
Wsréd czynnych zawodowo sportowcow, ktdrzy obok zaangazowania sportowego
angazuja si¢ przedsigbiorczo, mozna wyrdzni¢ m.in. kierowce w rajdach
terenowych Rafala Sonika czy najpopularniejszego obecnie polskiego pitkarza
Roberta Lewandowskiego.

. Nomad — osobami, ktore chetnie tacza podrézowanie z pracg s3, ponownie,
influencerzy. Sa to ci, ktérych nie ogranicza zadna lokalizacja a swojg prace
w obszarze medidw spotecznosciowych sg w stanie wykonywa¢ z kazdego
miejsca na $wiecie. Przykladem sportowych nomadéw jako modeli marki
osobistej moga by¢ YouTuberzy, ktorzy na swoich kanatach udostepniajg liczne
filmy instruktazowe prezentujace zestawy ¢wiczen do samodzielnego wykonania,
1 ktorzy takie filmy realizujg w najrozniejszych lokalizacjach — niekiedy ich salg
treningow3 jest salon wlasnego mieszkania, innym razem jest to piaszczysta plaza
na Karaibach a jeszcze innym, sitownia w Nowym Jorku. Taka dzialalno$¢
prowadzi m.in. Marita Siirma Majewska znana jako Deynn.

. Inspirator — w przypadku modelowego inspiratora w sportowym $wiecie warto
zwroci¢ uwage na rozumienie tego pojecia w sposob dwojaki. Inspiratorami moga
by¢ bowiem zaréwno osoby doswiadczone, eksperckie, posiadajace potwierdzone

kwalifikacje jak i takie, ktore inspiratorami zostaly samoistnie i samozwanczo. Do
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pierwszej kategorii zaliczymy m.in. trenerow personalnych (na przyklad Anna
Lewandowska czy tez Daniel Qczaj Kuczaj) natomiast wsrdd inspiratorow
samozwanczych mozna znalez¢ szerokie grono Instagrameréw czy tez
TikTokeréw, nieposiadajacych zadnego doswiadczenia sportowego, natomiast
szeroko 1 chetnie motywujacych swoich obserwatorow do podejmowania
aktywnosci.
Powyzsza kategoryzacja opracowana przez Walczak-Skateckg oraz dopasowanie jej do
Swiata sportu, ktorego dokonata autorka niniejszej pracy pozwala na zobrazowanie
poszczegbdlnych modeli marki osobistej, z ktorymi mozna si¢ spotka¢ w dzisiejszych
mediach spotecznosciowych. Jak wida¢ na oméwionych przyktadach, sportowy personal
branding jest niesamowicie roznorodny.

Same dziatania w mediach spolecznosciowych to nie wszystko. Okreslenie modelu
marki osobistej 1 wprowadzenie technik medialnych odpowiadajacych na
zapotrzebowania odbiorcow sg tylko jednym z elementéw dziatan, jakich dokonujg
sportowcy budujacy swoj personal branding w $wiecie social mediow. Kolejng kwestia,
ktéora ma wplyw na zainteresowanie spoteczne dang sportowg jednostka jest jej
atrakcyjnos¢. To pojecie w swoim artykule poswigconym wykorzystaniu sportowcow
w promocji przedsigbiorstwa z uwagi na ich atrakcyjno$¢ marketingowa w nastepujacy

sposoOb definiuje dr hab. Zygmunt Waskowski:

Atrakcyjnos¢ marketingowa sportowca rozumiana jest jako zespol jego atutow i cech

wyrozniajgcych, ktore mogq by¢ wykorzystywane przez przedsigbiorstwo zamierzajgce za

posrednictwem sportu budowaé swéj wizerunek i pozycje konkurencyjng na rynku>.

Z kolei Elzbieta Jerzyk zwraca uwage na kilka elementow, ktore w glownej mierze
maja wptyw na atrakcyjno$¢ marketingowa sportowcoOw. Wsrdd nich warto wyrdznié:
e atrakcyjno$¢ fizyczng — rozumiang jako wyglad, sposdb poruszania oraz
wystawiania si¢, u$miech, ton i barwe glosu, ktére muszag wywolywac
przyjemne uczucia wsrod odbiorcow;
e wiarygodno$¢ — rozumiang jako autentyczno$¢ 1  eksperckos¢
w przekazywanych tresciach oraz poczucie utozsamiania si¢ z dang osoba;
e popularno$¢ — rozumiang jako skuteczno$¢ zalezng od czestotliwosci

wystepowania danej osoby w mediach w charakterze nie tylko sportowym;

225 7. Waskowski, Wykorzystanie sportowcéow w promocji przedsiebiorstwa z uwagi na ich atrakcyjnosé
marketingowg [w:] Czlowiek i Spoleczenstwo, Poznan 2013, Wydawnictwo Naukowe UAM, s. 81.
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e wyniki sportowe — rozumiane jako osiggnigcia w dyscyplinie, ktérg dany
sportowiec reprezentuje; jest to element odrézniajacy atrakcyjnosc
marketingowa sportowcow od atrakcyjnos$ci marketingowej celebrytow;

e sympatie — rozumiang jako kolokwialne bycie lubianym?*?S.

Kluczowym elementem atrakcyjno$ci marketingowej sportowcow, na ktory
wskazuje portal branzowy agencji PR & digital COMMPLACE jest okreslenie grupy
docelowej. W artykule zatytutowanym: Budowanie marki osobistej na przykladzie
sportowcow mozna przeczytaé, iz czynnikiem, ktoéry w najwigkszym stopniu decyduje
o atrakcyjnosci marketingowej zawodnika sg jego kibice. Obok sukcesow sportowych
danej osoby to wlasnie jego otoczenie ma znaczacy wplyw na popularnosé
i zaangazowanie medialne. Oczywiscie, im wigksza grupa widzoéw i sympatykow danego
sportowca, tym lepiej, gdyz to oni sg grupa docelowa komunikatéw, ktére sportowiec
wytwarza. Aby jednak ta grupa docelowa stale si¢ rozrastala, zawodnik powinien
cechowa¢ si¢ charyzmg, pewnos$cig siebie, zawzi¢ciem, determinacja czy tez
komunikatywnos$cig. Pozadana medialnie jest rowniez sportowa ztos¢, jak
1 eksponowana sita. Gdy te wszystkie elementy zaistnieja w medialnym wizerunku
sportowca, tatwiej bedzie mu budowa¢ marke osobistg zarowno w $wiecie realnym, jak
i tym wirtualnym??’.

Personal branding w §wiecie sportu, bez wzgledu na to, wedtug ktérego modelu jest
budowany, zawsze ma znaczacy wpltyw na odbior dyscypliny, z ktorej wywodza si¢
osoby, ktoére mowig o niej w swoich social mediach. Wplyw na to, w jaki sposob dana
dyscyplina bedzie postrzegana maja sami sportowcy. Budowanie przez nich wlasnych
mediow spoteczno$ciowych w znaczacym stopniu rzutuje na to, w jaki sposéb ich
odbiorcy beda postrzega¢ dyscypling, ktéra reprezentujg. Dotyczy to zaréwno
sportowcow zawodowych, jak i influenceréw, ktorzy sa mniejszymi badz wiekszymi
specjalistami w dziedzinie, na ktdrej opieraja swoj medialny content. Temat sportowych
influenceréw jest jednak tematem szerokim, wymagajagcym osobnego opracowania
naukowego. W dalszej czg$ci niniejszej pracy autorka natomiast skupi si¢ na
zawodowcach — sportowcach zwigzanych z dyscypling skokéw narciarskich, ktorzy
wpisuja si¢ w pierwszy omawiany model marki osobistej, czyli model ekspercki, ale ich

medialne zachowania przejawiaja rowniez cechy wszystkich czterech pozostatych

226 7ob. E. Jerzyk, Celebryci sportu — wizerunek sportowca w promocji marki [w:] ,,Zeszyty Naukowe /
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu”, Poznan 2011, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, s. 115-124.

227 7ob. Budowanie marki osobistej na przyktadzie sportowcéw, https://commplace.pl/ [28.04.2023].
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modeli. W kolejnym podrozdziale przedstawione zostanie pojecie transferu
wizerunkowego bedacego istotng, integralng czescig sportowego personal brandingu

w obszarze sportowcow zawodowych.

4.1.2. Transfer wizerunkowy jako element personal brandingu

w marketingu sportowym

Transfer wizerunkowy z perspektywy przedsigbiorstwa rozumie si¢ jako
przeniesienie skojarzen oraz emocji sportowych z podmiotu sponsorowanego>® na marke
sponsora. Sponsoring umozliwia takze kreowanie pozytywnego wizerunku marki, jesli
jej twarza zostaje osoba znana i lubiana. Idac tokiem analizy Kellera, powigzanie marki
sponsorskiej z danym wydarzeniem badZz osoba sprawia, ze pewne skojarzenia
przypisywane eventowi badz zawodnikowi moga zosta¢ przypisane réwniez marce
sponsorskiej. Przeniesienie specyficznych cech z wydarzenia badz sportowca na marke,
ktora podejmuje dziatania sponsorskie, zostalo zdefiniowane przez Gwinnera w 1997
roku jako transfer wizerunku. Takie zjawisko moze mie¢ jednak miejsce jedynie
w sytuacji cigglego wspottowarzyszenia skutkujacego przejeciem przez firm¢ pewnych
elementéw wizerunku sponsorowanej osoby, klubu, druzyny badz wydarzenia (ang.)
rubbing off**°*°.

Kwestia sponsoringu w $wiecie sportu moze by¢ przedmiotem analizy zar6wno na
ptaszczyznie jednostki sponsorujacej, jak 1 tej sponsorowanej. W pierwszym przypadku
autorka chcialaby przytoczy¢ opracowanie publicystyczne zaczerpnigte z branzowe;j
strony internetowej prowadzonej przez eksperta od marketingu 1 sponsoringu

sportowego. Na portalu https://sponsoringsportowy.pl/ przeczyta¢ mozna artykul

zatytutowany: Cele sponsoringu sportowego, czyli jak przekuc sponsorowanie na

228 W sporcie przez pojecie podmiotu sponsorowanego rozumie sie kazdego jednego sportowca czy tez
druzyne, wydarzenie sportowe badz klub sportowy.

22 Rubbing off — pojecie 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. majace na celu
podkreslenie upodabniania si¢ instytucji sponsorujacej do jednostki sponsorowane;.

230 Zob. R. Matczynski, Transfer wizerunku w sponsoringu sportowym [w:] ,Marketing i Rynek”,
Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne SA, s. 11.
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korzysci dla firmy*!, w ktérym autor zawarl 8 elementow, ktore powinna braé pod uwage

kazda firma chcaca podja¢ dziatania sponsorskie:

l.

Budowa 1 zwigkszenie $wiadomosci i rozpoznawalnosci marki, czyli globalna
ekspozycja brandu sponsora za posrednictwem roznych medidw, nierzadko
o zasiegu miedzynarodowym. Jest to rOwniez szansa dla matych przedsigbiorcow,
ktorzy zostaja sponsorami lokalnych sportowcow, druzyn czy tez eventow.

Kreowanie pozadanego wizerunku marki — gléwnie wizerunku medialnego, ktory
przektada si¢ na ogodlne postrzeganie marki. Asocjacja z konkretnym sportowcem
badz klubem sprawia, ze pewne skojarzenia zostang przeniesione na marke

(omawiany wyzej transfer wizerunku).

. Budowa relacji ze spotecznos$cia i wzmacnianie lojalno$ci wobec marki — wedtug

badan, na ktore powotuje si¢ autor artykutu, kibice chetniej kupuja produkty firm
sponsorujacych ich ulubione kluby — w 2019 roku 28% badanych zadeklarowato,
ze chetniej kupuja produkty sponsora lub korzystaja z jego ustug.

Networking 1 pozyskiwanie nowych kontaktéw biznesowych — budowanie nowych
oraz podtrzymywanie istniejacych juz relacji pomaga pozyskiwaé klientow
1 partnerow handlowych a dziatania sponsorskie temu zdecydowanie sprzyjaja.
Wspieranie sprzedazy i1 dystrybucji produktu lub uslugi — jedng z technik
wzbudzania zainteresowania kibica markg sponsorska jest np. dodawanie do biletu
na mecz kuponu rabatowego do wykorzystania w sklepie lub wystanie kodu
rabatowego do bazy mailingowej wszystkich posiadaczy karnetoéw na wystepy
ulubionej druzyny. Te dziatania wspierajg sprzedaz 1 dystrybucje¢ produktu lub
ustlugi sponsora.

Zwigkszenie znajomosci ustug 1 produktow — technika, ktora sprawdza sie¢ w tym
przypadku, jest wykorzystanie praw marketingowych do druzyn sportowych czy
tez sportowcoOw 1 ukierunkowanie ich na promocje konkretnego produktu badz
ushugi. O ile we wczesniej omawianym celu chodzito o zaznajomienie odbiorcéw
z calg marka, o tyle w tym przypadku na znaczeniu zyskuje promocja jednej,

konkretnej rzeczy i utozsamianie danej druzyny badz zawodnika wilasnie z nia.

. Pozyskiwanie marketingowych baz danych i generowanie /eadow — sponsorzy

otrzymujacy dostep do ogromnych baz mailingowych otrzymuja §wiadczenia, za

ktore poza sponsoringiem musieliby zaptaci¢ olbrzymie sumy pieniedzy. Takie

B Zob. Cele sponsoringu sportowego, czyli jak przekué¢ sponsorowanie na korzysci dla firmy,
https://sponsoringsportowy.pl/cele-sponsoringu-sportowego-czyli-jak-przekuc-sponsorowanie-na-
korzysci-dla-firmy/ [28.04.2023].
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udostepnianie danych jest zgodne z zasadami RODO, nastepuje za zgoda kibicow
na udostepnianie danych podmiotom trzecim w celach marketingowych.

8. Motywacja 1 zwickszenie zaangazowania pracownikéw — motywacja
pracownikow jest kluczowa, gdyz kazda firme¢ tworza ludzie. Bilety na mecze,
Karta Multisport, karnety na zawody i inne bonifikaty dla pracownikow sg
dodatkowa motywacja, o ktérg podmiot sponsorski moze si¢ ubiega¢ od podmiotu

sponsorowanego, zazwyczaj otrzymujac odpowiedz pozytywna?*.

Omowione powyzej elementy byly skladowymi sponsoringu z perspektywy
przedsigbiorstwa. W dalszej czesci niniejszej pracy omoOwiona zostanie druga strona
medalu, czyli zalezno$ci 1 korzys$ci sponsorskie ze strony zawodnika, ktorego twarz
1 nazwisko zostaje potaczone z marka badz instytucja jego sportowego sponsora.

Pojecie transferu wizerunkowego jest pojeciem niezmiennie towarzyszacym
technikom personal brandingowym. Podyktowane moze by¢ ono wieloma czynnikami,
jednak najczesciej powigzane jest wiasnie z dziataniami sponsorskimi. W przypadku
sportowcow, bedacych jednym z gtéwnych podmiotéw rozwazan w niniejszej dysertacji,
dzialania sponsorskie sa codzienno$cig. To one w duzej mierze maja wplyw na przebieg
kolejnych zawodowych sezondow, wedtlug ktorych toczy si¢ zycie sportowca. Dzialania
sponsorskie determinujg takze czynny udzial w takich wydarzeniach, jak Mistrzostwa
Europy, Swiata czy Igrzyska Olimpijskie.

Dziatalno$¢ sponsorska mozna rowniez zaobserwowa¢ w glownym przedmiocie
niniejszej rozprawy, czyli w mediach spoteczno$ciowych. Jednym z najwazniejszych
sponsorow polskiego sportu w obecnych czasach jest PKN ORLEN Spoétka Akcyjna.
Koncern jest glownym sponsorem wielu zwigzkéw sportowych, w tym Polskiego

Zwiazku Narciarskiego. Jak sami informujg na swojej stronie:

W wyniku fuzji z Grupg Lotos, ORLEN przejgt wspoilprace z Polskim Zwigzkiem
Narciarskim, zostajgc Generalnym Sponsorem Polskiego Narciarstwa. W pazdzierniku 2023
roku podpisalismy obowiqzujqcq przez trzy sezony umowe, na mocy ktorej 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 alpejskim®>.

232 zo0b. Cele sponsoringu sportowego, czyli jak przekué sponsorowanie na korzysci dla firmy,

https://sponsoringsportowy.pl/ [28.04.2023].
23 Polski Zwigzek Narciarski [w:] Orlen - Strona gtéwna - O firmie - Jak wspieramy - Sponsoring,

https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/zwiazki-sportowe/Polski-Zwiazek-Narciarski
[14.03.2024].
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Spotka prowadzi prezng komunikacje poswiecong podmiotom sponsorowanym, m.in.
zatozylta instagramowy profil @orlenteam_official**¥, na ktérym znajduja sie liczne
publikacje dotyczace sukcesow zawodnikow wystepujacych w barwach ORLEN-u.
Organizowane s3 rowniez zawody ORLEN CUP?*, ktorych partnerem tytularnym jest

sponsorski Koncern Naftowy.

Zdjecie 17. Przykladowy post na instagramowym profilu @orlenteam_official

Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie posta z dnia 25.03.2023 na profilu @orlenteam_official.

Innym przyktadem korzysSci plynacych z transferu wizerunkowego zaréwno
z perspektywy sportowca, jak i1 sponsora jest wieloletnia wspotpraca przedstawiciela
swiata polskich skokow narciarskich, Adama Malysza, z globalng marka Red Bull. Jak
wynika z badan przeprowadzonych przez firm¢ Pentagon Research, marka zarobita ponad
90,5 miliona ztotych na trwajacym 10 lat wykorzystywaniu wizerunku skoczka. Kwota
ta stanowi ekwiwalent reklamowy obecnosci logo sponsora w telewizjach ogélnopolskich
1 kanalach tematycznych podczas transmisji zawodow. Wedtug Pentagon Research sam
Matysz mégl natomiast w trakcie swojej kariery zarobi¢ na reklamie okoto 20 milionow

ztotych?3.

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 zarobit miliony na Mafyszu, https://www.pb.pl/ [14.03.2024].
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4.2. Personal branding w obszarze polskich skokow narciarskich

Polskie kadry narodowe moga poszczyci¢ si¢ posiadaniem w swoich szeregach
przedstawicieli swiata skokéw narciarskich, ktorych nazwiska staly si¢ markg samg
w sobie. Oprocz niewatpliwych sukcesow sportowych, ktére umozliwiaja im zdobywanie
popularnosci, buduja oni réwniez marki osobiste w przestrzeni social mediow.
Budowanie marki osobistej przez polskich skoczkéw za posrednictwem mediow
spotecznosciowych jest rowniez zauwazane 1 pielegnowane przez nich samych. Podczas
jednej z rozméw eksperckich przeprowadzonej z zawodnikiem kadry narodowej —
Maciejem Kotem — autorka dysertacji poruszyta z nim omawiany w tym punkcie temat.
Fragment rozmowy dotyczacej personal brandingu znajduje si¢ ponizej, natomiast caly

wywiad zostat umieszczony w aneksie dysertacji:

U.D.>¥7: Czy swoje profile w mediach spoteczno$ciowych prowadzi Pan osobiscie,
czy tez zajmuja si¢ tym inne osoby odpowiedzialne za Pana PR i komunikacj¢

w social mediach?
ML.K.28: Wszystkie profile prowadze sam.

U.D.: Czy czynny zawodnik ma czas na korzystanie z social mediow? Jak ten czas

zmienia si¢ w ciggu roku?

M.K.: Oczywiscie, ze tak. Telefon ma kazdy z nas, wystarczy 5 min wolnego czasu
zeby wigczy¢ aplikacje i wrzucié zdjecie, bgdz zobaczy¢ co stychaé u innych osob.
Wbrew pozorom najwigcej czasu na takie rzeczy mamy na wyjazdach, poniewaz
pomiedzy treningami odpoczywamy i czesto ,,zabijamy czas” przeglgdajg social
media. W domu roznie z tym czasem bywa, sq inne obowiqzki i inne rzeczy do robienia.
W ciggu roku wlasciwie nie zmienia si¢ czas, ktory mamy na takie rzeczy. Ale by¢
moze w zimie, podczas sezonu jestesmy aktywniejsi w social mediach, bo mamy co

publikowac.

U.D.: Czy media spoteczno$ciowe sg dla Pana jedynie obszarem kreowania personal
brandingu (budowania wtlasnej marki) czy tez swego rodzaju wirtualnym
pami¢tnikiem, gdzie dzieli si¢ Pan nie tylko sprawami zawodowymi ale
1 prywatnymi? Jaki jest powod takiego prowadzenia wlasnych mediéw

spotecznos$ciowych?

27 U.D. — Urszula Dyrcz — autorka dysertacji oraz osoba przeprowadzajaca wywiad.
28 MLK. — Maciej Kot — rozméwca, zawodnik polskiej kadry narodowej w skokach narciarskich.
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M.K.: Media spolecznosciowe sq dla mnie przede wszystkim obszarem kreowania
personal brandingu. Czesto sponsorzy wymagajg od nas pewnych dziatan
promocyjnych na naszych profilach. Nasze zasiegi sq elementem przetargowym
podczas rozmow z potencjalnymi partnerami. Ale staram sie je prowadzi¢ w sposob
naturalny, wlasnie na zasadzie pamietnika, gdzie tqgcze tematy zawodowe i prywatne.

Robie tak, poniewaz chce pokazac siebie takim, jaki jestem.

U.D.: Ktére medium spotecznosciowe 1 dlaczego uwaza Pan za najlepsza przestrzen

budowania medialnego wizerunku skokoéw narciarskich?

M.K.: Wedlug mnie numerem jeden jest Instagram, czesto polgczony
z Facebookiem. TikTok chyba nabiera coraz wigkszego znaczenia, ale kazdy sie tam
odnajdzie. Youtube jest ogromng przestrzeniq do budowania wizerunku i pewnie ma
najwiekszy potencjal, ale ze wzgledu na czasochtonnos¢ i koszty zwigzane
z nagrywaniem filmow, montazem itp. nie jest to popularny kanatl. Zrobienia zdjecia
po treningu to 10 sekund, publikacja to 5 minut lgcznie z przygotowaniem opisu
i obrobkq zdjecia. Nagranie filmu z treningu wigzatoby si¢ z potrzebq zatrudnienia
operatora, pewnym niepotrzebnym zamieszaniem na treningu a pozniej z diugim

montazem.

Nie zawsze jednak wykorzystywanie social mediow przynosi takie skutki, jakie zawodnik
chciatby osiggnag¢. W jednym z wywiadow przeprowadzonym przez dziennikarza
sportowego Mateusza Lelenia z Janem Habdasem, zawodnikiem kadry narodowe;j,
wspomniat on o swoim sposobie korzystania z mediow spotecznosciowych
1 budowania poprzez nie marki osobistej. Sportowiec przytoczyt jedng z sytuacji, ktora
pokazuje nierozsadne i nieprofesjonalne wykorzystanie social mediow, kiedy to zostat
wezwany na rozmowe¢ do siedziby Polskiego Zwigzku Narciarskiego w sprawie

publikowanych przez siebie na TikToku tresci:

To bylo w Ruce. Skonczytem zawody na pierwszej serii. Uznalem, Ze fajnie bedzie pokazac
w luzniejszy sposob, to co sie bedzie dziato w drugiej. Wydaje mi sie, Ze gdyby na tym sie
skonczylo, bytoby OK. Wejscie do szatni nie bylo dobrym pomystem — teraz to wiem. Pojawit
sie Andrzej, obaj jestesSmy takimi smieszkami. Lubimy interakcje z widzami, to daje nam
lepszy humor po takich zawodach. Wielu odebrato to na zasadzie: stabo skaczg,
ajeszcze sie cieszq, wiec na pewno majq to gdzies. A prawda jest taka, ze nikomu do Smiechu
nie bylo. Ale nie chcialem si¢ zamykaé w pokoju i plakaé nad tym co sie stalo
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w konkursie. (...) Jak dotarlo do mnie zaproszenie na rozmowe, to pojawit si¢ duzy stres.
Samo spotkanie miato jednak dosé spokojny przebieg™®.

Zapytany o to, czy swoja aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych nie postrzega jako

uzaleznienie od interakcji z kibicami, odpowiedziat nastgpujaco:

Za kazdym razem, gdy odpalamy transmisje to nie ma tam negatywnych komentarzy, ludzie
sq dobrze nastawieni. I ¢6z... Tak, to uzalezniajgce*™.
Ten przyklad pokazuje, ze w §wiecie 0s6b rozpoznawalnych nalezy uwaza¢ na kazda,
nawet najmniejsza publikowana rzecz. Tak, jak mozna budowac swoj wizerunek poprzez
media spotecznos$ciowe, rownie tatwo go zaburzy¢ a odbudowanie go moze byc¢ jeszcze

trudniejsze, niz budowanie po raz pierwszy z przystowiowa czystq kartq.

4.2.1. Przedstawienie sylwetek zawodnikow zaangazowanych

w dzialania medialne

Ponizej zostang przedstawione sylwetki pigciu zawodnikow nalezacych do kadr
narodowych, ktoérych medialne zaangazowanie w budowanie wlasnego wizerunku
w Sieci bylo zdecydowanie najwigksze w okresie poddanym badaniom (Tabela 15).
Kolejnos¢ wynika z ich zaangazowania medialnego w danym czasie od najbardziej do

najmniej spos$rod analizowanych.

Tabela 15. Sylwetki polskich skoczkow narciarskich

MACIE) KOT

Urndzomy 9 cterwea 1991 roku zawntnis
skokdw narciarskich, reprezantant kraju
nd arenie  megdaynaradowe),  Debuit
w Pucharze Swiats w 2007 rolu,
Najwyrste minjsce w Pucharze Swiata
wywalczyl W Sapporn w2017 roku,
wygrywajac  kookurs.  Jego  rekord
yciowy stanows ot na 2445 metra
w Vikersund w 2057 roku. Jest caynnym
urytkowniklem social mediow, gidwnie
Instagrama, na  ktdeym w okresie
badawczym zamiescl 194 posty

29 Skoki. Jan Habdas: umiemy siaé zamet. Potrzeba trenera z twardg rekqg [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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ALEKSANDER ZNISZCZOL

Urodzany 3 sierpnia 1994 roku zawodnik
skokdw narciarskich, repeezentant kraju
na  arenle  miedzynarodowe),  Debiut
w Pucharze Swiata w 2011 roku,
Napwyzsze miejsce w Pucharze Swiats
wywalczyl w Lahti oraz w Planicy w 2028
roku  zajmujgc trreceE  miejsce.  Jego
rekard zyclowy stanowl ot na 243 metry
w Vikorsund w 2024 roku. Jest cynnym
wytkownikiem soclal mediow, gltwnie
Instagrama, na Kdeoym w  okresie
badawcezym zamiescil 135 postdw.

PIOTR ZYLA

Urodzony 10 styczrnay 1987 roku rawodnlk
skokdw narciarskich, regrezentant kraju na
arenke magdnymarodowe). Zdobywes o
sadmiu medali Mistrzadtw Swiata - dwoch
fotych (2021 | 20235 | begrowego (2017)
w konkursach indywicualyeh oraz dotego
(2017) | trzech brazowych (2013, 2015
| J027) w konkursach drutynowych. Debiut
w Pucharze Swiata w 2006 roku, jego rexoed
niowy stanowd lot na 2455 metra
w Vikdrsund w2017 roku, Jest cynnym
wytkownikiem - socll  medidw,  gldwnie
Instagrama, na Moy W oksesle
badawecrym zametol 119 postow,

KAMIL STOCH

Urodzony 25 maja 1387 toku  zewodnik
siokdw narclarskich, reprezemtant  kraju
na-  artenie  miedzynarodowe)  Dabiut
w Plucharze Swiita w 2004 raku, Jest m.in,
indywiduainym (2013) orax deudynowym
(2017) Mistriem Swista, Jok | Indywidualrym
srebrmym medalisty MS w lotach (20185 Na
sworm koncle ma rownies trzy thota Igrzysk
Dlimpljskich (2x2014 1 2018), Jega rekard
iowy stanowi lot na 2515 metra
v Fanicy w2097 roky. Jést gynnym
wytkownikiern socal  medidw, ghhwnis
Instagramu,  na Kdrym w Okresie

badawczym zamiesal 126 postow,
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DAWID KUBACKI

Wrodzony 12 marca 1990 roku rawednik
skokdw narclarskich, repeszentant  Kroju
na o arenie migdrynarodowe).  Zdotiyweas
min.  oween  brazowyeh medall Igrzysk
Olimpijskich (2022 indywidualnie oraz 2018
drulynown), Hotepo {2019) | brazowego
(2023) indywiduainego medalu Mestrrostw
Swiata orar dotege medalu  Igrzysk
Europejskich (20231 Deblut w Fucharze
Swiata w 2009 rokuy, fego rekord Xyoawy
stanowt ot na J36.5 metra w Planicy w 2014
Toky, Jest cynnym urytkownisiem social
medidw, gidwnie Instagrama, na kdrym
w okresie Dadawczym zamiescit 85 posiow

Zrédto: Opracowanie wiasne. Dane biograficzne pochodza z ksiazki N. Zaczek i J. Radomskiego

Za punktem K. Rozmowy nie tylko o tym, co wida¢ na skoczni, zaktadki Zawodnicy na stronie internetowe;j

https://www.skijumping.pl/, zaktadki Olimpijczycy na stronie internetowej https://olimpijski.pl/ oraz

gromadzonej przez ostatnie lata wiedzy wtlasnej. Zdjecia pochodza ze strony https://www.skijumping.pl/.

W przypadku czterech z pieciu powyzej przedstawionych zawodnikow: Kota,
Kubackiego, Zyty i Stocha — przed kilkoma laty nazywano ich Zlotg czworkq

241 Do tego grona dotgczyt Zniszczol, ktory w sezonie 2023/2024 umocnit

Horngachera
swoja pozycje lidera kadry narodowej?*>.. O mniejszych badz wigkszych sukcesach
kazdego z nich mozna by byto przygotowac osobne opracowania naukowe, réwniez
w dziedzinie komunikacji marketingowej. W dalszej czg$ci autorka pochyli si¢ nad ich

nie tylko sportowym, ale zwtaszcza medialnym zaangazowaniem.

4.2.2. llosciowo-jakosciowa analiza personal brandingu

polskich skoczkéw na Instagramie

W niniejszej czgsci badan przeprowadzonych na potrzeby dysertacji autorka poddata
analizie pig¢ instagramowych profili pigciu zawodnikéw wchodzacych w sktad meskich
kadr narodowych w sezonach 2021/2022 oraz 2022/2023. Jak wykazala analiza kont
wszystkich polskich skoczkéw meskich kadr narodowych, TOP 5 najbardziej

zaangazowanych w prowadzenie dziatan na wilasnych Instagramach stanowig: Maciej

Ml Zob. Zlota czwérka Horngachera, http://skoki24.pl/2017/03/10/zlota-czworka-horngachera/
[16.04.2024].

%2 7ob. Swietny Aleksander Zniszczol. Lider naszej kadry potwierdzil swojg  forme,
https://sportowefakty.wp.pl/skoki-narciarskie/1112909/swietny-aleksander-zniszczol-lider-naszej-kadry-
potwierdzil-swoja-forme [16.04.2024].
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Kot, Aleksander Zniszczol, Piotr Zyta, Kamil Stoch oraz Dawid Kubacki. Ich profile sa
profilami publicznymi i stanowig mieszanke prywatno-zawodowych tresci, ktore
przekladaja si¢ na ich medialne wizerunki. Ponizej przedstawiono wyniki
przeprowadzonych badan prowadzonych ilo$ciowo-jakosciowg metoda studium
przypadku dobranego w uzasadniony powyzej sposob celowy. Kolejnos¢ analizowanych
profili zostata uzgodniona wedtug ilo$ci opublikowanych postéw od tego zawierajacego

ich najmnie;j.

Dawid Kubacki - @dawid.kubacki.official***

Instagramowy profil Dawida Kubackiego zostal zatozony w czerwcu 2017 roku
a oficjalng weryfikacje otrzymat w czerwcu 2018 roku. Na kwiecien 2024 obserwuje go

ponad 352 000 uzytkownikow a sam Kubacki obserwuje 217 kont innych instagramerow.

Zdjecie 18. BIO Dawida Kubackiego w serwisie Instagram
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Zrédto: Zrzut ekranu wlasny na podstawie danych z dnia 16 kwietnia 2024

na profilu @dawid.kubacki.official.

W ciagu 83 miesigcy (czerwiec 2017 — kwiecien 2024) opublikowal on 482 posty,
co daje srednio od 5 do 6 postéw miesigcznie, natomiast w okresie prowadzenia przez
autorke dysertacji badan (18 listopad 2021 - 3 kwiecien 2023) nowych postéw na profilu
Kubackiego pojawilo si¢ 85. Najwiecej tresci zostato opublikowanych w styczniu 2022
oraz marcu 2022 i bylo to po 9 postow. Szczegdtowy podziat liczby postéw w zaleznosci

od okresu badawczego prezentuje si¢ nastepujaco:

243 Zob. profil @dawid.kubacki.official na Instagramie, www.instagram.com/dawid.kubacki.official/.
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Tabela 16. Liczbowa analiza zawartosci instagramowego profilu

Dawida Kubackiego

LICZBOWA ZAWARTOSC PROFILU
@DAWID. KUBACKL. OFFICIAL NA INSTAGRAMIE

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

Zgodnie z  przedstawionym w  rozdziale metodologicznym  kluczem
kategoryzacyjnym tre$ci zamieszczane przez Kubackiego zostaty posegregowane wedtug
nastepujacych informacji ogolnych:

1. Format publikacji — poddajac analizie poszczegdlne publikacje okazuje si¢, ze
najpopularniejszym formatem wykorzystywanym przez zawodnika jest zdjecie
(76 postow). Opublikowal on réwniez 8 filmow i 1 instagramowa rolke (reels).
Nie przeprowadzil natomiast zadnej relacji live badz zadna z relacji na Zywo nie
zostala przez niego zapisana.

2. Rodzaj publikacji — zdecydowanie najwiecej opublikowanych przez Kubackiego
postow stanowig posty wlasne i w okresie poddanym badaniom bylo ich az 79.
Postow sponsorskich i wspottworzonych opublikowal on po 3 z kazdego.

3. Zawarto$¢ — przez pojecie zawartosci w niniejszym badaniu rozumiana byta
ogolna koncepcja postow oraz tego, co one prezentuja. Ukazanie zawodnika
podczas uprawiania sportu badz nawigzanie do sportu bezposrednio w postach
Kubackiego w danym okresie badawczym miato miejsce w 73 opublikowanych
przez niego wpisach. 9 razy pokazat si¢ on rowniez odbiorcom w perspektywie
prywatnej a w 3 przypadkach mamy do czynienia z brakiem wizerunku zawodnika

w opublikowanym przez niego poscie.
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Druga cz¢$¢ prowadzonych badan stanowita analiza tematyczna publikowanych
przez sportowca tresci. W tym przypadku autorka podzielita posty wedtug ich tematyki
oraz sposobu tworzenia opisow pod publikacjami. Pierwsza czg$¢ dotyczaca tematyki

publikowanych postow zawierata w sobie nastepujace kategorie:

post dotyczacy bezposrednio dyscypliny skokéw narciarskich;

post dotyczacy sportu w sposob ogdlny — na przyktad zdjecia z sitowni, basenu;

e post dotyczacy spraw spotecznych — na przyktad akcje charytatywne i spoleczne;

e post dotyczacy spraw kulturowych — na przyktad zwigzane ze Swigtami;

e post dotyczacy spraw prywatnych;

e post zwigzany z dzialaniami sponsorskimi.
Zgodnie z przytoczonym kluczem, Dawid Kubacki od 18 listopada 2021 do
3 kwietnia 2023 opublikowal 65 postow dotyczacych bezposrednio dyscypliny skokow
narciarskich, co stanowi 76,5% wszystkich udostepnionych przez niego tresci. Dalej, 8
postéw dotyczyto sportu w sposdb ogdlny, 7 byto zwigzanych ze sprawami prywatnymi,
4 przedstawialy dziatania sponsorskie a jeden sprawy kulturowe. Natomiast w kwestii
tworzenia opisow, pod wszystkimi postami sportowca mozna odnalez¢ czy to krotkie (do
100 znakoéw — 59 postow) czy tez dtuzsze (powyzej 100 znakow — 26 postow) formy
tekstowe. Kubacki korzysta rowniez z hashtagow a wsrdd trzech najpopularniejszych
znajduja si¢: #skijumping — uzyty 65 razy, #worldcup — uzyty 33 razy oraz
#vierschanzentournee — uzyty 6 razy. Zawodnik postuguje si¢ takze hashtagiem
unikatowym — #dawidkubacki 1 w 85 analizowanych postach wykorzystat go 73 razy.

W trzeciej czgsci przeprowadzonego badania zwrdcono uwage na spoteczny odbior
publikowanych przez Kubackiego tresci, ktory jest wyrazany za pomoca reakcji
1 komentarzy. Posty zostaly podzielone wedlug nast¢pujacych progéow polubien:

e 5001-10000 — 16 postow osiaggneto ten przedziat polubien;

e 10000 - 20 000 — 36 postow osiagneto ten przedziat polubien;

e powyzej 20 000 —29 postow osiagneto ten przedzial polubien;

e w przypadku czterech postow widocznos¢ liczby polubien zostata ukryta.
Majac natomiast na uwadze dane liczbowe dotyczace pozostawionych przez internautéw
komentarzy, prezentuja si¢ one nastgpujaco:

e 1-500- 81 postow;

e 501-1000-1 post;

e powyzej 1 500 — 3 posty.
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Na podstawie szczegdlowej analizy autorka odnalazta trzy najpopularniejsze oraz trzy
najmniej popularne pod wzgledem liczby komentarzy i liczby polubien wpisy na profilu,

po jednym z kazdego okresu badawczego (Zdjgcie 19):

Zdjecie 19. Posty z najwi¢ksza liczbg polubien na profilu Dawida Kubackiego

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

Zdjecie 20. Posty z najmniejsza liczbg polubien na profilu Dawida Kubackiego

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @dawid.kubacki.official.
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Zdjecie 21. Posty z najwiekszg liczba komentarzy na profilu Dawida Kubackiego

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

Zdjecie 22. Posty z najmniejsza liczbg komentarzy na profilu Dawida Kubackiego

Zrédto: 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

pozwolita na wysnucie nastepujacych wnioskow:

Zawodnik czesto oznacza autorow zdje¢, gltownie @skijumping.pl oraz
lokalizacj¢ rozgrywanych zawodow. W wigkszosci przypadkdéw oznacza réwniez
1 gratuluje w opisie tym, z ktorymi znajduje si¢ na podium oraz innych
zwyciezcow konkursow, zarowno polskich, jak i zagranicznych.

Opisy pod postami zazwyczaj tworzy w jezyku polskim, ale jest kilka przypadkoéw
stworzenia ich w jezyku angielskim, np. post dotyczacy wynikéw konkursu
w ramach Turnieju Czterech Skoczni. Z hashtagow korzysta w sposob swiadomy,
adekwatny do zawartos$ci danego wpisu.

W przedziale badawczym obejmujacym Letnie Grand Prix chetnie dzieli sig¢
swoim zyciem prywatnym, zamieniajac typowo sportowego Instagrama
w wirtualny pamigtnik z codziennego, pozasportowego zycia, natomiast
obserwacja zaangazowania w sezonie zimowym wykazata, ze nowe posty dodaje

praktycznie tylko w weekendy, wtedy, kiedy odbywaja si¢ zawody.

Kamil Stoch - @kamilstochofficial®**

Drugim poddanym analizie w wybranym okresie badawczym profilem bylo konto

Kamila Stocha. Instagramowa przestrzen tworzona przez obecnie najbardziej

utytutowanego polskiego skoczka narciarskiego powstata w lutym 2016 roku a oficjalng

weryfikacj¢ otrzymat on w styczniu 2017 roku. Na kwiecien 2024 obserwuje go ponad

395 000 uzytkownikow, podczas gdy Stoch obserwuje 206 kont innych instagramerow.

Zdjecie 23. BIO Kamila Stocha w serwisie Instagram
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Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 17 kwietnia 2024 na profilu @kamilstochofficial.

24 Zob. profil @kamilstochofficial na Instagramie, www.instagram.com/kamilstochofficial/.
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Od poczatku instagramowej dziatalnosci opublikowal 769 postow, co daje $rednio
od 7 do 8 postow miesigcznie. W analizowanym przedziale czasowym na profilu Stocha
przybyto 126 postow a najwicksze zaangazowanie w publikowanie tre§ci zauwazono
w grudniu 2021 roku, kiedy to zawodnik podzielit si¢ z obserwatorami 15 nowymi
wpisami. Treéci, ktore na instagramowym profilu zostaly posegregowane wedlug
nastgpujacych informacji ogélnych to:

1. Format publikacji — w przypadku Stocha formatem przewazajacym na jego
Instagramie sa zdjecia (119 postow). Na profilu @kamilstochofficial odnalez¢
mozna rowniez 1 film, 4 rolki (reels) oraz 2 zapisane relacje live, ktoérych data
przeprowadzenia i opublikowania wpisuje si¢ w analizowany okres badawczy.

2. Rodzaj publikacji — 111 ze 126 opublikowanych postow stanowig posty wiasne
(88,1%) a 13 to posty sponsorskie. Zawodnik opublikowal rowniez 2 posty
wspottworzone ze swoja zong Ewa Bilan-Stoch.

3. Zawarto$¢ — skoczek zdecydowanie czesciej dzieli si¢ ujeciami, ktore ukazuja go
podczas uprawiania sportu badz nawiazuja do sportu bezposrednio. Takich postow
pojawito si¢ 97. W 29. przypadkach podzielit si¢ z obserwatorami kadrami ze

SWojego pozasportowego zycia.

Szczegotowy podziat liczby postow w zaleznosci od okresu badawczego zostat

zaprezentowany ponizej:

Tabela 17. Liczbowa analiza zawartoS$ci instagramowego profilu Kamila Stocha

LICZBOWA ZAWARTOSC PROFILU
@KAMILSTOCHOFFICIAL NA INSTAGRAMIE

49

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie profilu @kamilstochofficial w serwisie Instagram.
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W drugiej czgéci analizie poddana zostata tematyka tre$ci. Postoéw dotyczacych
bezposrednio dyscypliny skokéw narciarskich Stoch opublikowatl 84, co stanowi ponad
66% wszystkich udostgpnionych przez niego treSci. Pojawily si¢ takze wpisy dotyczace
sportu w sposob ogdlny, bedace ujeciami z sitowni badz innej formy treningu, ktéra nie
nawigzywata do skokdéw narciarskich. Takich postow zawodnik opublikowat 13. Wéréd
zamieszczanych na instagramowym profilu skoczka postow odnalezé mozna takze
te nawigzujace do spraw spotecznych (5), kulturowych (1) oraz prywatnych (10). Typowo
sponsorskich postow, co zostalo wcze$niej wspomniane, pojawilo si¢ 13. Warta do
przeanalizowania jest rowniez kwestia tworzenia przez skoczka opiséw. Zaledwie w
dwoch przypadkach opublikowal on wpisy pozbawione jakiegokolwiek komentarza, 65
razy zdecydowat si¢ na krotki opis (ponizej 100 znakow) a 59 razy raczyt obserwatorow
dtuzsza forma tekstowa. Oczywiscie w swoich opisach nie zapomina o hashtagach, (ktére
znajduja si¢ pod 118 postami) a trzy najczesciej przez niego uzywane to:

o #skijumping — uzyty 28 razy;

o #skijumper —uzyty 21 razy;

e #worldcup — uzyty 16 razy;
Wykorzystuje on takze hashtagi unikatowe, w tym #kamilstoch (uzyty 38 razy) oraz
#kamiland 1 #ksevenement bedace hashtagami zwigzanymi z jego marka i zatozonym

przez siebie mtodziezowym klubem sportowym.

W trzeciej czeséci badania autorka obserwowata spoteczny odbidr publikowanych
przez Stocha treSci wyrazany za pomoca reakcji. W przedziale od 5 000 do 10 000
polubien znalazto si¢ 14 postéw, od 10 001 do 20 000 — 42 a powyzej 20 000 polubien
otrzymato 67 postow. 3 posty maja zablokowang mozliwo$¢ sprawdzenia liczby
polubien. Dalej, 111 postow otrzymato 1 do 500 komentarzy, pod dziesigcioma postami
znalazto si¢ od 501 do 1 000 komentarzy a pod czterema — od 1 001 do 1 500.
W przypadku 1 postu mozliwo$¢ komentowania zostata wylaczona.

Szczegbdlowa analiza wszystkich postow z osobna pozwolita na wskazanie trzech
najpopularniejszych oraz trzech najmniej popularnych pod wzgledem liczby komentarzy
1 polubien opublikowanych przez Kamila Stocha od 18 listopada 2021 do
3 kwietnia 2023 — po jednym przyktadzie z kazdego okresu badawczego:
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Zdjecie 24. Posty z najwiekszg liczba polubien na profilu Kamila Stocha

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

Zdjecie 25. Posty z najmniejsza liczba polubien na profilu Kamila Stocha

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @kamilstochofficial.
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Zdjecie 26. Posty z najwiekszg liczba komentarzy na profilu Kamila Stocha

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

Zdjecie 27. Posty z najmniejsza liczba komentarzy na profilu Kamila Stocha

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

Analiza profilu Kamila Stocha w serwisie Instagram i1 sposobu prowadzenia przez
skoczka konta w przedziale czasowym od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 pozwolita
na wysnucie nastepujacych wnioskow:

e Zawodnik na wigkszosci sportowych postow oznacza swoich sponsorow, gidwnie
firme¢ Atlas — na zdjeciu oraz w opisie. Oznacza réwniez autorow wykonanych

zdje¢, zwlaszcza @skijumping.pl oraz swoja zong Ewe.
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e Posty sponsorskie, ktore sg postami konkursowymi czesto ciesza si¢ duzym
zainteresowaniem odbiorcow. Nawet, jesli liczba polubien jest stosunkowo
niewielka a warunkiem uczestnictwa w konkursie jest napisanie komentarza,
instagramerzy chetnie biorg udziat w takiej aktywnosci.

e Opisy pod postami zazwyczaj tworzy w jezyku polskim. Czesto wchodzi
w interakcje z obserwatorami, zadajac réznego rodzaju pytania i pobudzajac
uzytkownikéw do dyskusji. Odpowiada réwniez na komentarze obserwatorow.
W kreatywny, czasem sarkastyczny oraz w stu procentach §wiadomy ich znaczen
sposob postuguje sie hashtagami. Pod jego postami odnalez¢ mozna m.in.:
#kadrajuniorow czy tez #manatwork oraz #stepbystep.

e Instagram jest dla niego zarowno pewnego rodzaju pamigtnikiem sportowym, jak
i prywatnym 1 chetnie pokazuje na nim urywki swojego codziennego,
pozasportowego zycia. Lubi réwniez tadne kadry 1 estetyczne ujecia, zardwno te

sportowe, jak 1 niesportowe.

Piotr Zyla - @piotr_zyla_official>*

Kolejnym profilem polskiego skoczka narciarskiego, ktory zostat poddany analizie
w kontekscie budowania marki wlasnej poprzez media spotecznos$ciowe jest konto Piotra
Zyly. Powstaly w grudniu 2016 roku profil, ktéry otrzymal weryfikacje
w czerwcu 2018 roku, przez 89 miesiecy swojego istnienia w Sieci zgromadzit ponad 411
000 obserwatorow. Zyla natomiast obserwuje tylko 1 konto i jest to profil jego wiasne;

marki @heho_sport246.

Zdjecie 28. BIO Piotra Zyly w serwisie Instagram
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Zrodto: 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 Zyta opublikowat 782 posty ($rednio 8-9 wpiséw na
miesigc) a w okresie obejmujagcym prowadzone badania tych postéw pojawito si¢ 129.
Jego najwigksza aktywno$¢ w przestrzeni Instagrama zaobserwowana zostata w grudniu
2021 roku, kiedy to opublikowat 16 postoéw. Sume materialu badawczego poddawanego
analizie (format oraz rodzaj publikacji) w niniejszej dysertacji stanowia:

e 118 zdjec;

e O filmow;

e 2 rolki (reels),
w tym 122 posty wlasne oraz 5 postow sponsorskich i 2 wspottworzone. W kontekscie
zawartosci ukazanie zawodnika podczas uprawiania sportu badz nawigzanie do sportu
bezposrednio miato miejsce w przypadku 89 wpisow, ukazanie zawodnika
w perspektywie prywatnej zostalo przedstawione na 36 postach a 4 byly pozbawione
wizerunku sportowca. Podejmowane przez skoczka dzialania na Instagramie

w badanym okresie zestawione w catosciowy sposob liczbowy wyglada nastepujaco:

Tabela 18. Liczbowa analiza zawarto$ci instagramowego profilu Piotra Zyly

LICZBOWA ZAWARTOSC PROFILU
E@PIOTR_ZYLA_ OFFICIAL NA INSTAGRAMIE

35

29

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie profilu @piotr_zyla_official w serwisie Instagram.

Analiza tematyczna aktywnosci zawodnika w przestrzeni Instagrama wykazata, ze
postow dotyczacych bezposrednio dyscypliny skokow narciarskich opublikowat on 85,
dotyczacych sportu w sposob ogdlny — 12 a poruszajacych sprawy prywatne — 11. Na
profilu znalazto si¢ rdwniez 21 wpisow zwigzanych z dzialaniami sponsorskimi oraz

jeden dotyczacy spraw spotecznych. Jak zatem mozna zauwazy¢, przewazajaca czesé

152



instagramowej komunikacji skoczka stanowig tresci dotyczace bezposrednio dyscypliny
skokow narciarskich — blisko 66% wszystkich opublikowanych przez niego w danym
okresie badawczym postow.

W kwestii opisow widniejacych pod postami Zyta korzysta z tej formy wyrazania
siebie we wszystkich opublikowanych wpisach. Preferuje on krotka forme (ponizej 100
znakow) — 86 postow. W przypadku pozostatych 43 wpisow zdecydowat si¢ on na dtuzsza
forme wypowiedzi tekstowej, konstruujac opis przekraczajacy 100 znakdéw. Zazwyczaj
nie zapomina rdwniez o hashtagach, wykorzystujac je w 121 opisach, co stanowi blisko
94% wszystkich stworzonych przez niego tresci tekstowych. W przypadku hashtagow
bezposrednio zwigzanych ze skokami narciarskimi zaledwie jeden raz uzyt on
nastepujacego pakietu: #skokinarciarskie #ski #skijumping #skijumper #polishskijumper
#skoczek #skoki #narciarstwo #skijumpingpl. Preferuje on zdecydowanie wtlasne,
unikatowe hashtagi: #pieter (uzyty 117 razy) oraz #logien (uzyty 111 razy). Oprocz tego
korzysta z innych, popularnych w serwisie hashtagow.

W ostatniej, trzeciej czeSci badania autorka obserwowata spoleczny odbior
publikowanych przez Zyle tresci, ktory obserwatorzy wyrazaja za pomocg swoich reakcji
oraz komentarzy:

e najwigcej postow (57) otrzymato miedzy 10 001 a 20 000 polubien natomiast
najmniej (3) - miedzy 1 001 a 5 000;
e wynik powyzej 20 000 polubien osiggnety 42 posty;
e 18 postow plasuje si¢ w przedziale migdzy 5 001 a 10 000;
e w przypadku 9 wpisow widocznos$¢ polubien zostata ukryta.
Kwestia komentarzy prezentuje si¢ nast¢pujaco:
e najwigcej, bo az 127 postow zostato skomentowane od 1 do 500 razy;
e pod 1 postem widnieje od 501 do 1 000 komentarzy;

e rowniez | post osiagnal liczbeg ponad 1 001 komentarzy.

Szczegdtowa analiza profilu Zyly, podobnie jak omoéwionych poprzednikow,
pozwolila na wylonienie trzech najpopularniejszych oraz trzech najmniej popularnych
pod wzgledem liczby komentarzy i polubien postdéw opublikowanych w okresie

badawczym od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023:
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Zdjecie 29. Posty z najwieksza liczba polubien na profilu Piotra Zyly

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

Zdjecie 30. Posty z najmniejsza liczba polubien na profilu Piotra Zyly
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Zroédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @piotr_zyla_official.
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Zdjecie 31. Posty z najwieksza liczba komentarzy na profilu Piotra Zyly

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

Zdjecie 32. Posty z najmniejsza liczba komentarzy na profilu Piotra Zyly

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

W przypadku tego zawodnika i1 jego aktywnosci na Instagramie w przedziale

obejmujgcym czas trwania badan zaobserwowano nastepujace rzeczy:
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Piotr Zyta praktycznie zawsze oznacza w opisie tych, z ktérymi jest na zdjeciu
albo ktorym gratuluje, na przyktad wygranej w konkursie. Oznacza roéwniez
swoich sponsoréw, jak i fotografow, zazwyczaj @skijumping.pl, dodatkowo
podkreslajac konkretnego autora danego zdjecia, np. Tadziu albo Dominik.

W hashtagach wpisuje lokalizacje zawodow, zajmowane przez polskich
zawodnikow miejsca oraz laczy hashtagi z emotikonami?*’,

Nie dba o wybitng poprawnos¢ jezykowa w opisach, zdarzajg mu si¢ btedy
ortograficzne i stylistyczne oraz zazwyczaj stosuje mowe potoczng.
Najwigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ posty najbardziej humorystyczne,
czasem kontrowersyjne. Im wiecej znanej kibicom medialnej wersji Zyty
przemawia przez jego posty, tym sa one popularniejsze. Rowniez wpisy
wspottworzone z Marceling Zigtek — partnerkg skoczka — sg bardzo popularne
wsrod odbiorcow, ktorzy chetnie je komentujg 1 zostawiajg pod nimi polubienia.

Aleksander Zniszczol - @aleksander.zniszczol**?

Czwartym polskim zawodnikiem kadry narodowej, a drugim pod wzgledem

zaangazowania w instagramowg dzialalnos¢, jest Aleksander Zniszczot. Jego konto

zostato zatozone w sierpniu 2012 roku i na kwiecien 2024 nie posiada jeszcze oficjalne;j

weryfikacji. Przez 141 miesi¢gcy korzystania z Instagrama zgromadzit ponad 31 000

obserwatorow, publikujac 479 postow. Ze swojej perspektywy obserwuje on 621 kont.

Zdjecie 33. BIO Aleksandra Zniszczola w serwisie Instagram
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Zrodto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @aleksander.zniszczol.

247 Emotikon — symbol sktadajgcy si¢ z szeregu typograficznych znakéw, uzywany do wyrazania emocji
w Internecie.

248 Zob. profil @aleksander.zniszczol na Instagramie, www.instagram.com/aleksander.zniszczol/
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W okresie obejmujacym prowadzone badania postow na profilu Zniszczota pojawito
si¢ 135, co daje srednio od 7 do 8 postoéw miesiecznie. Najwigksza aktywnos$¢ miata
miejsce w styczniu 2022 roku — zawodnik opublikowal wowczas 12 nowych wpiséw.
Format publikacji w zestawieniu liczbowym prezentuje si¢ nastepujaco:

e 131 postow stanowily zdjecia;

e 1 post przyjat forme filmu;

e 3 pozostate posty to rolki (reels).
Na powyzsze liczby sklada si¢ 116 postow wiasnych oraz 19 sponsorskich.
W odniesieniu do zawarto$ci zauwazono, ze:

e ukazanie zawodnika podczas uprawiania sportu badz nawigzanie do sportu

bezposrednio mialo miejsce 96 razy;
e ukazanie zawodnika w perspektywie prywatnej miato miejsce 31 razy;

e brak wizerunku zawodnika miat miejsce w przypadku 8 postow.

Tabela 19. Liczbowa analiza zawartosci instagramowego profilu

Aleksandra Zniszczola

LICZBOWA ZAWARTOSC PROFILU
PALEKSANDER ZNISICIOL NA INSTAGRAMIE

42

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie profilu @aleksander.zniszczol w serwisie Instagram.

Na podstawie analizy tematycznej aktywnosci zawodnika w przestrzeni Instagrama
dokonano nastepujacej kategoryzacji tresci:
e post dotyczacy bezposrednio dyscypliny skokow narciarskich — 87 publikacji;
e post dotyczacy sportu w sposob ogdlny — 1 publikacja;
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e post dotyczacy spraw spotecznych — 2 publikacje;
e post dotyczacy spraw kulturowych — 1 publikacja;
e post dotyczacy spraw prywatnych — 12 publikacji;

e post zwigzany z dziataniami sponsorskim — 32 publikacje.

Zatem treSci zwigzane ze sportem stanowig ponad 65% wszystkich opublikowanych
postow, zas wszystkie pozostate stanowig ok. 35%. W tym przypadku trudno powiedzie¢
o az tak zdecydowanej przewadze wpisow dotyczacych sportu nad innymi tresciami, jak
to mialo miejsce podczas analizy poprzednich zawodnikow.

Wszystkie 135 postdw na profilu Zniszczola zostalo opatrzone opisem. Kolejng
réznicag miedzy tym zawodnikiem a analizowanymi poprzednikami jest fakt, iz on
preferuje dtuzsze, przekraczajace 100 znakow opisy (111 postow). Zawsze uzywa tez
hashtagow, z czego najchetniej roznych dotyczacych skokow narciarskich oraz takich,
ktore aktualnie sg popularne w serwisie. Postuguje si¢ rowniez hashtagiem
#skijumpingfamily, ktory znalazl si¢ pod analizowanymi postami 67 razy, co stanowi
blisko 50% wszystkich postow.

Ze wzgledu na mniejsza rozpoznawalno$¢ zawodnika podczas trwania sezonow,
ktore autorka poddawala analizie, spoteczne zaangazowanie pod jego postami jest
mniejsze, niz w przypadku Stocha, Zyly czy tez Kubackiego:

e 72 razy jego posty osiagnely od 1 do 1 000 polubien;
e 02 razy jego posty zostaty polubione przez 1 001 - 5 000 uzytkownikow;

e w przypadku jednego wpisu widocznos¢ polubien jest ukryta.

Analiza komentarzy wyglada bardzo podobnie i1 rowniez pokazuje 6wczesne mniejsze
zaangazowanie internautoOw, niz pod wpisami bardziej na tamten czas utytulowanych
skoczkow:

e 1-500 komentarzy — 123 posty;

e brak komentarzy badZ mozliwo$¢ komentowania zablokowana — 12 postow.

Analiza 135 wpisow opublikowanych przez Aleksandra Zniszczota na jego
instagramowym profilu od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 pozwolita na wskazanie
trzech najpopularniejszych oraz trzech najmniej popularnych pod wzgledem liczby

komentarzy i polubien postow:
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Zdjecie 34. Posty z najwiekszg liczba polubien na profilu Aleksandra Zniszczola

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

Zdjecie 35. Posty z najmniejsza liczbg polubien na profilu Aleksandra Zniszczola

ﬂ BEEF MASIFB PS5 SN

UNIKALNA FORMULA,
PO RAZ PIERWSZY W SIECIACH

HANDLOWYCH
}—‘ ’

g

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @aleksander.zniszczol.
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Zdjecie 36. Posty z najwiekszg liczba komentarzy na profilu

Aleksandra Zniszczola
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Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @aleksander.zniszczol.

Zdjecie 37. Posty z najmniejsza liczba komentarzy na profilu

Aleksandra Zniszczola
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Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @aleksander.zniszczol.

Whnioski z powyzszej analizy, jakie autorka dysertacji zaobserwowala,
sg nastepujace:

e Instagramowe umiejetnosci Zniszczola odbiegaja umiejetnosciom  jego

kadrowych kolegow. Samodzielno$¢ prowadzenia konta jest tutaj watpliwa.

Bardzo mozliwe, ze czesto otrzymuje on gotowe do opublikowania tresci 1 jego
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zadaniem jest je jedynie udostepni¢. W sezonie 2022/2023 praktycznie wszystkie
posty sa publikowane w graficznym (ang.) template**® sponsora.

e Nie zwraca uwagi na dobieranie hashtagow do tresci posta — dodaje te same do
kolejnych postow, nawet jesli nie sg one powigzane tematycznie z danym postem,
co moze wprowadza¢ w btad. Najczesciej powtarzajacy si¢ zestaw hashtagow to:
#ski  #Ajumping  #skijumping  #skokinarciarskie  #fisskijumping  #sport
#skijumpingfamily #competition #SkiJumping #SkokiNarciarskie #Ambasador
#Sponsor #Wspolpraca #skocznia #gohardorgohome #TeamPoland #pogoda
#najwierniejszy #staypostive #stayfocus #Zdrowie #Suplementy.

e W okresie letnim (poza sezonem zimowym) chetnie dzieli si¢ prywatnymi
kadrami, ale na nich réwniez czesto oznacza swojego sponsora — zarOwno na
zdjeciach, jak i w opisie 1 poprzez hashtagi.

e Nie buduje zaangazowania spolecznos$ci, nie zach¢ca w kreatywny sposéb do

podejmowania dyskusji i nie prowadzi rozmow z kibicami pod swoimi postami.

Maciej Kot - @maciejkot>

Ostatnim zawodnikiem polskiej reprezentacji w skokach narciarskich, ktorego
mozna uzna¢ za najbardziej aktywnego w mediach spotecznos$ciowych, jest Maciej Kot.
Swoj instagramowy profil zatozyl w lipcu 2013 roku a oficjalng weryfikacje¢ konta
otrzymat w czerwcu 2018 roku. Od poczatku dziatalnosci na omawianej platformie do

21 rdwnoczesnie samemu

kwietnia 2024 zgromadzil ponad 156 000 followersow
obserwujac 105 kont. Przez 130 miesigcy instagramowej aktywnos$ci opublikowat 2 220
postoéw, co daje $rednio miedzy 17 a 18 nowych wpiséw miesiecznie. Z takim wynikiem
zdecydowanie goruje nad kolegami z kadr narodowych. Okres badawczy, obejmujacy 18
miesiecy, przyniost 196 nowych postow na profilu Kota, srednio 10-11 publikacji na

miesiac.

24 Template — szablon.
230 Zob. profil @maciejkot na Instagramie, www.instagram.com/maciejkot/
B! Followers — Obserwujacy.
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Zdjecie 38. BIO Macieja Kota w serwisie Instagram
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Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie danych z dnia 20.04.2024 na profilu @maciejkot.

Najwigksza aktywno$¢ miata miejsce w grudniu 2022 roku, kiedy to zawodnik
opublikowal 17 nowych postow. Kot podzielit si¢ z obserwatorami 164 postami
wlasnymi, 28 sponsorskimi oraz 4 wspottworzonymi. W sumie na profilu skoczka od 18
listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 pojawito si¢: 189 nowych zdje¢ — ponad 96%
wszystkich publikacji, 6 nowych rolek (reels) oraz 1 nowy film.

Zawodnik 80 razy uwiecznit siebie podczas podejmowania sportowej aktywnosci,
59 kadrow stanowilo pozasportowe ujecia prywatne a w przypadku 57 publikacji nie
przedstawialy one w zaden sposob wizerunku sportowca. Ujgcia ukazujace zawodnika
podczas podejmowania sportowej aktywno$ci stanowig okoto 41% wszystkich

opublikowanych przez niego postéw, co wyrdznia jego content na tle kolegdw z kadry.

Tabela 20. Liczbowa analiza zawartoS$ci instagramowego profilu Macieja Kota

LICZBOWA ZAWARTOSC PROFILU
@EMACIE/KOT NA INSTAGRAMIE

63

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie profilu @maciejkot w serwisie Instagram.
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Przez 18 miesigcy analizowanej aktywnoS$ci na instagramowym profilu Macieja
Kota opublikowat on posty wpisujace si¢ w nastepujaca tematyke:
e dotyczace bezposrednio skokéw narciarskich: zaréwno te ukazujace zawodnika
uprawiajacego dang dyscypling, jak i te bez jego wizerunku — 91 wpisow;
e dotyczace sportu w sposob ogdlny — 13 wpisow;
e dotyczace spraw spolecznych — 2 wpisy;
e dotyczace spraw kulturowych — 2 wpisy;
e dotyczace spraw prywatnych — 56 wpisow

e zwigzane z dziataniami sponsorskim — 32 wpisy.

Pod wszystkimi 196 postami opublikowanymi przez Kota odnalez¢é mozna opisy,
w 168 przypadkach sg to krotkie formy tekstowe do 100 znakéw a pozostate
27 stanowia bardziej rozbudowane tresci przekraczajace 100 znakow. W 192 opisach
pojawily si¢ rowniez hashtagi, z czego #skijumping zostal uzyty 95 razy. Skoczek
korzysta takze z hashtagow unikatowych — #kocur (uzyty 59 razy) oraz #kocury
(w przypadku podkreslenia zdje¢ rodzinnych z zong Agnieszka i synkiem).

Nie do konca proporcjonalne wzgledem ilosci publikowanych przez zawodnika
tresci jest zaangazowanie odbiorcow. Mimo jego usilnych staran i préb budowania
zaangazowania ze strony followersow, wigkszo$¢ postow osiaga nie wigcej, niz 5 000
polubien (161 postow, co stanowi ponad 82% wszystkich publikacji). Natomiast 4 posty
osiggnety wynik nizszy, niz 1 000 polubien, 26 wpisow przekroczyto prog 5 000, 3 posty
polubito ponad 10 000 internautéw a jeden post osiagnat wynik wyzszy, niz 20 000
instagramowych serduszek. W przypadku jednej publikacji widoczno$¢ polubien zostata
ukryta. 191 postow zostalo skomentowane przez co najmniej 1, ale nie wigcej, niz 500
instagramowiczOow a przy 5 publikacjach widnieje brak mozliwo$ci komentowania.

Dzigki analizie postow opublikowanych przez Kota od 18 listopada 2021 do
3 kwietnia 2023 na jego instagramowym profilu mozna wskaza¢ trzy najpopularniejsze
oraz trzy najmniej popularne pod wzglgdem liczby komentarzy i1 polubien wpisy (Zdjecie
39):

163



Zdjecie 39. Posty z najwieksza liczba polubien na profilu Macieja Kota

Zrédlo: Zrzut ekranu whasny na podstawie danych z dnia 19.04.2024 na profilu @maciejkot.

Zdjecie 40. Posty z najmniejszg liczbg polubien na profilu Macieja Kota

Zrodto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @maciejkot.
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Zdjecie 41. Posty z najwieksza liczba komentarzy na profilu Macieja Kota

Zrodto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @maciejkot.

Zdjecie 42. Posty z najmniejsza liczba komentarzy na profilu Macieja Kota

Zrodto: Zrzut ekranu whasny na podstawie danych z dnia 19.04.2024 na profilu @maciejkot.

Whioski z analizy instagramowej aktywnosci Macieja Kota w poddanym badaniom
przedziale czasowym sg nastepujace:
e Srodowisko obserwatoréw zawodnika dzieli si¢ na jego sympatykow, ktorzy go

dopinguja 1 wspieraja po mniejszych badz wickszych porazkach oraz na
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samozwanczych ekspertow 1 krytykow, ktorzy nie krepuja sie w wyrazaniu
swoich, czesto hejterskich, opinii o karierze sportowej skoczka.

e Maciej Kot w tworzonych przez siebie opisach lubi sigga¢ po hasta motywacyjne
1 cytaty. Za pomoca hashtagow oznacza roéwniez lokalizacje rozgrywajacych si¢
zawodow, z ktorych zdjecie badz film zamieszcza na profilu.

e Warto zwroci¢ uwage na posty dotyczace spraw prywatnych, ktore stanowia
blisko 30% wszystkich publikacji. Zwazywszy na fakt, iz najwigcej nowych
wpisow pojawito si¢ w drugim etapie badawczym, ktory nie obejmowat sezonu
zimowego, zasadnym wydaje si¢ patrze¢ na profil Kota jak na przestrzen nie tylko
zawodowg 1 sportowa, ale i prowadzong w formie prywatnego pamigtnika
ukazujacego jego zycie codzienne. Konto jest prowadzone w sposdb samodzielny
a te samodzielno$¢ mozna zaobserwowac w publikowanych postach, dzigki czemu
s one naturalne i autentyczne.

e Analiza instagramowego konta Macieja Kota jest tozsama z tym, co zawodnik sam
powiedziat na temat prowadzenia przez siebie swoich medidw spoteczno$ciowych

w przeprowadzonym na potrzeby dysertacji wywiadzie.

Omowione powyzej profile pigciu zawodnikow, mimo tozsamej dyscypliny, jaka sa
skoki narciarskie, ukazujg rézne sposoby tworzenia contentu przez przedstawicieli kadr
narodowych stanowigcego znaczaca czg$¢ dzialan komunikowania marketingowego
w obszarze sportu. RoOznice sa zauwazalne zwlaszcza w liczbowych zestawieniach

poszczegblnych elementow, co zostato zobrazowane w ponizszej tabeli (Tabela 21):
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Tabela 21. Liczbowe zestawienie instagramowej aktywnosci na profilach polskich

skoczkow

PODSUMOWANIE POPULARNOSCI CONTENTU SKOCZKOW

a5 L+ ak, 1 579 000 ch 34 600
126 i ak, I kL 00D il 2R G048
129 [+ ak. 2 795 008 ok B G040
135 | 13 e, NGB 000 ok, 1100
196 " ol .20 000 o 2 100

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zebranych w toku prowadzonych badan.

4.3. Rola kibicéw w komunikacji marketingowej w mediach spolecznosciowych

Kolejng istotng grupe w konteks$cie komunikacji marketingowej w przestrzeni
sportowych mediéw spoteczno$ciowych stanowiag kibice. Paul Levinson na tamach
swojej ksiagzki juz praktycznie na samym jej poczatku podkreslit, Zze tytutowe nowe nowe
media z zalozenia pelnig funkcje spolecznosciowa a ich podstawowym celem jest
budowanie relacji miedzyludzkich®2. Jesli zatem spojrzy sie na media spotecznosciowe
jako te nowe nowe media zasadnym wydaje si¢ poddanie analizie spelnienia ich
spotecznosciowej funkcji, ktora bezposrednio wiaze si¢ z budowaniem wirtualnych
spotecznosci kibicow. Podazajac za Wielkim Stownikiem Jezyka Polskiego, pojecie kibic
w odniesieniu do obszaru sportu mozna zdefiniowa¢ w nastgpujacy sposob: osoba
interesujgca si¢ karierq tego zawodnika lub tej druzyny, z ktorymi sympatyzuje,
dopingujgca ich na zawodach sportowych®>. Pojeciem poniekad z nim tozsamym jest
fan®*. Ta forma nazewnictwa spotykana jest czeSciej w przestrzeni mediow

spotecznosciowych. Jak stusznie zauwazyt Piotr Siuda:

252 Zob. P. Levinson, Nowe nowe media, Krakoéw 2010, Wydawnictwo WAM, s. 18.
233 Definicja pojecia kibic [za:] Wielki Stownik Jezyka Polskiego, https://wsjp.pl/ [04.04.2024].

234 Fan — osoba wykazujaca duzo zainteresowania i zaangazowania emocjonalnego w stosunku do
okres$lonego zespolu muzycznego, piosenkarza, sportowca, gatunku muzycznego, jakiej$ dyscypliny sportu
lub czego$ innego; zrodto: Wielki Stownik Jezyka Polskiego, https://wsjp.pl/ [04.04.2024].

167


https://wsjp.pl/

Skrot fan natomiast zostat po raz pierwszy uzyty w dziennikarstwie sportowym jako proba
opisu zagorzatych kibicow sportowych. Dzisiaj to chyba wilasnie ttum kibicow sportowych,

czy tez rozwrzeszczanych dziewczqt na koncertach The Beatles czy Backstreet Boys sq

najbardziej powszechnymi wyobrazeniami fanow*>.

W niniejszej dysertacji omdwiony zostanie pierwszy aspekt, ten dotyczacy kibicow
sportowych. Autorka bedzie postugiwaé si¢ niniejszym nazewnictwem (kibic 1 fan)
naprzemiennie, okreslajac w ten sposob grupe sympatykow analizowanej dyscypliny

sportowej.

4.3.1. Fani, fandomy i hashtagi - teoretyczne ujecie kreatywnosci dzialan

W sportowym $wiecie zjawisko fanéw oraz fandoméw jest czym$ naturalnym.
Fankluby poszczegdlnych druzyn badz wybranych zawodnikow, ktore sg tworzone
w celu budowania spotecznosci zrzeszonej wokot jednego tematu 1 wspdlnie cieszacej si¢
z sukcesOw oraz optakujacej porazki stanowig nierozerwalny element sportowego Swiata.
To zjawisko z jednej strony jest state, postugujac si¢ popularnym wsrod fanowskiej
spoteczno$ci powiedzeniem: dumni po zwyciestwie, wierni po porazce. Z drugiej jednak
strony, gdy tych porazek jest zdecydowanie wigcej, anizeli sukcesow, fandomy zaczynaja
traci¢ na swojej sile oraz liczebnos$ci cztonkéw w nich zrzeszonych. Tylko ci najbardziej
zaangazowani 1 rzeczywiscie wierni potrafig znie§¢ kazda porazke swoich ulubionych
zawodnikow 1 sg z nimi na dobre i na zle. Ze wzgledu na ptynnos¢ w dziataniach fanow
— tym bardziej w dziataniach w obszarze mediow spotecznosciowych — autorka
postanowita pochyli¢ si¢ nie nad catoscig ich medialnego zaangazowania w budowanie
contentu dotyczacego skokow narciarskich, ale nad wybidrczymi elementami majacymi
znaczenie w odniesieniu do poddawanego analizie okresu badawczego. Potwierdzenie
stusznosci celowej 1 wybidrczej analizy dziatalnosci fanow upatruje w publikacji

Matgorzaty Lisowskiej-Magdziarz, ktora dostrzegta, iz:

Fandomy pojawiajq sie, rosng i zamierajq, przenikajq sie wzajemnie i przechodzq w inne.
[...] Migrujgcy fani pozostawiajq za sobg przestrzenie wypetnione tworczosciq lub zabierajq
ja ze sobg w inne, nowe miejsca, ale tez czesto znaczna czes¢ tej tworczosci znika,
zlikwidowana lub przesunieta tam, gdzie juz nie sposob jej odnalez¢. [...] Zmiennosé praktyk,
nietrwatos¢ struktur i phynnos¢ materiatu to dla badacza duzy problem, chyba ze sprobujemy
spojrze¢ na wspolczesne dziatania fanow, poszukujgc pewnego ogolnego modelu,
powtarzajgcego sig niezaleznie od szczegotowych mod, trendow, rozwigzan i akcji. Jestem

235 P, Siuda, Fanfiction — przejaw medialnych fandoméw [w:] Gruszczynski W., Hebda A. (red.),
Czlowiek a media. Obserwacje - wizje - obawy, Warszawa 2007, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, s. 143.
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przekonana, ze bez wzgledu na to, jak w najblizszych latach bedg ewoluowaty upodobania

fanow, praktyki kreatywne, rozwigzania technologiczne oraz sposoby komunikowania,

fandomowy model uzytkowania mediow pozostanie z nami na diuzej**.

W tym miejscu warto wskazaé, za Lisowskg-Magdziarz, na siedem obszarow dziatalnos$ci

fanow?’. Oczywiscie nie trzeba podejmowaé wszystkich ponizej opisanych dzialan, aby

moéc nazwad si¢ fanem danej druzyny badz zawodnika. Obszary aktywnosci sportowych

fanbw mozna zatem zaobserwowa¢ w nastepujacych dzialaniach przez nich

podejmowanych:

Obszar pierwszy: indywidualna i zbiorowa, wielokrotnie ponawiana recepcja
wybranego dzieta badz produktu medialnego — w sportowym $wiecie bedzie to
m.in. wielokrotne uczestnictwo w sportowych wydarzeniach (rozgrywkach,
zawodach, turniejach) z perspektywy zaangazowanego fana przejawiajacego
swoje kibicowskie zamitowanie z pozycji boiskowych trybun, jak i sprzed ekranu
telewizora badz komputera. Kazde wydarzenie sportowe bedzie tutaj bowiem
rozumiane jako produkt medialny.

Obszar drugi: interpretacja i analiza — rozbudowane relacje prowadzone
w mediach spolecznosciowych w trakcie odbywania si¢ danego sportowego
wydarzenia, jak 1 dlugo po nim oraz w oczekiwaniu na jego rozpoczecie.

Obszar trzeci: zdobywanie, kolekcjonowanie, porzadkowanie, rozpowszechnianie
— inwestowanie w gadzety i1 pamiatki zwigzane z zawodnikiem, druzyna,
zawodami badZ turniejem. Wspieranie dzialalnosci sklepéw kibica, ale
1 rekodzielniczych wytworow przygotowanych przez innych fanow.

Obszar czwarty: inspirowana tworczo$¢ artystyczna — kreatywnos¢ fanow
przejawia si¢ zaré6wno poprzez dziatania w mediach spoleczno$ciowych
(przepetnione fanartami®® profile po$wiecone druzynom badz zawodnikom), jak
i te prowadzone w $wiecie realnym (wlasnorecznie wykonywane banery badz
koszulki, ktore kibice zabieraja ze soba na zawody, w ktorych uczestniczg —
przyktad: zdjecie 7 w dysertacji).

Obszar pigty — wytwarzanie 1 podtrzymywanie spotecznosci zlozonej z oséb

o takich samych upodobaniach i sposobie odbioru — organizowanie spotkan

236 M. Lisowska-Magdziarz, Fandom dla poczqtkujgcych. Czesé I: Spotecznosé i wiedza, Krakow 2017,
Instytut Dziennikarstwa, Mediow i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego, s. 14.

257 Zob. M. Lisowska-Magdziarz, Fandom... op. cit., s. 16.

2% Fanart — dzielo sztuki, zwykle wizualne, inspirowana dzielami innych autoréw; zrodio:
Obserwatorium Jezykowe Uniwersytetu Warszawskiego, https://nowewyrazy.uw.edu.pl/ [04.04.2024].
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w $wiecie realnym, wspolne uczestnictwo w wydarzeniach sportowych oraz
przygotowywanie akcji-niespodzianek dla druzyn badz poszczegdlnych
sportowcow to tylko przyklady dziatan podejmowanych przez fandomy, ktore
majg znaczenie w kontek$cie wytwarzania i podtrzymywania wspolnoty.

e Obszar szosty — dziatania organizacyjne i budowa infrastruktury na rzecz
spolecznosci poprzez budowe infrastruktury w obszarze sportu na rzecz
spotecznos$ci fanowskiej mozna rozumie¢ zardwno tworzenie przestrzeni realnych
(np. siedziby klubow kibica), jak 1 tych wirtualnych (zaktadanie grup
w przestrzeni mediéw spotecznosciowych).

e Obszar sid6dmy — autoobserwacja i autoanaliza — fanowskie podsumowania
sezonu, autorefleksje dotyczace podejmowanych dziatan oraz plany dotyczace
kolejnych sezondéw badz wydarzen sportowych, ktére zrzeszaja wokot siebie dang

fanowska spolecznosc.

Jednym z najwazniejszych zjawisk oddolnie zmieniajgcych formy, tresci i sposob

259 Dziatalnoéé sportowych

funkcjonowania wspotczesnej kultury jest fandom medialny
fanow niewiele rozni si¢ od dzialalnosci fanklubow muzycznych, filmowych czy tez
celebryckich oraz wszelkich innych kategorii zrzeszajacych wokot siebie ich pasjonatow,
ktorzy z zaangazowaniem podejmujg liczne inicjatywy w mediach spolecznosciowych.
Jak stusznie zauwazyta Barbara Kulesza-Gulczynska wymiana informacji, wspolne
poszukiwanie miejsc niedookreslonych, mozliwych do uzupetnienia lub spornych jest
mozliwa wilasnie dzigki nieograniczonej mozliwosci komunikowania si¢ pomiedzy fanami
bez wzgledu na dzielgcy ich dystans czasowy czy geograficzny®®. To wszystko jest
mozliwe wiasnie dzigki mediom spoleczno$ciowym, ktore lacza kibicow na catym
$wiecie. Roznica migdzy fanami sportowymi a innymi jest zauwazalna w odniesieniu do
wydarzen odbywajacych sie w §wiecie rzeczywistym. Kibice sportowi b¢da bowiem mie¢
wiecej okazji do wspierania swoich ulubionych zawodnikow w $wiecie realnym, niz fani,
na przyktad, wybranego serialu.

Zwazajac zatem na fakt, iz gldwnym przedmiotem badan prowadzonych na potrzeby

niniejszej rozprawy sg media spoteczno$ciowe, poddanie analizie dziatalnos$ci fanow

2% M. Lisowska-Magdziarz, Urodzone do fandomu. Dzieci jako konsumenci i fani produktéw
kulturalnych [w:] Bogunia-Borowska M. (red.), Wspoiczesny swiat dziecka. Media i konsumpcja, Krakow
2019, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, s. 301.

260 B, Kulesza-Gulczynska, Znaczenie internetu w rozwoju fan fiction, czyli twérczos$é fanowska i nowe
media [w:] Bierowka J., Pokorna-Ignatowicz K. (red.), Media - kultura popularna - polityka. Wzajemne
oddzialywania i nowe zjawiska, Krakow 2014, Oficyna Wydawnicza AFM, s. 176.
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w przestrzeni medialnej wydaje si¢ by¢ zasadne, czego autorka dokona szczegdtowo
w dalszej cze$ci dysertacji.

W nawigzaniu do medialnej dzialalno$ci fandéw nie sposob nie wspomnieé
o potencjale wykorzystywania wspominanego juz kilkukrotnie narzedzia, jakim jest
hashtag®®'. Poczatkowo hashtagi mialy shuzyé porzadkowaniu tresci zamieszczanych
w Sieci w celu tatwiejszego ich odnajdywania a platforma, z ktorej si¢ wywodza jest X
(wowczas znany jeszcze jako Twitter). Szybko jednak staly si¢ one czym$ wigcej, niz
tylko sposobem katalogowania wirtualnego contentu 1 dzi$ sa wykorzystywane takze na
Instagramie, TikToku czy tez Facebooku. Hashtag zaczqt sprawowac funkcje nosnika
symboli, monologow, a w okreslonym kontekscie zostal rowniez wykorzystany jako
narzedzie wprowadzania potencjalnych zmian w realnej rzeczywistosci®®*. Stal sie on
nowa, wirtualna, interaktywng forma komunikacji. Za pomoca opatrzonego hashtagiem
wpisu nadawca (tworca contentu w social mediach) wysyta do odbiorcy (obserwatora,
subskrybenta, uzytkownika Sieci) komunikat. Zadaniem hashtagow, oprocz
katalogowania wirtualnej rzeczywisto$ci oraz prowadzenia dziatan komunikacyjnych jest
réwniez uzupetnianie wypowiedzi o zart 1 ironi¢, wprowadzanie elementu zabawy,
zdobywanie wigkszej popularnosci, komentowanie aktualnych wydarzen (m.in. na
zasadach real-time marketingu), pobudzanie aktywnos$ci wsrdéd obserwatorow m.in.
poprzez organizowanie konkursow, glosowanie czy tez przeprowadzanie akcji
charytatywnych i spotecznych?®.

Wszelkie dziatania z wykorzystaniem hashtagu mozna zaobserwowac takze wsrod
spotecznosci sportowej. Nie bez powodu profile branzowe szeroko rozpisujg si¢ na temat
wykorzystywania sportowych hashtagow w komunikacji prowadzonej za posrednictwem
mediow spoteczno$ciowych. Portal Insta Marketing®®* jako jedne z najpopularniejszych
hashtagow w 2023 roku wskazal na 5 bezposrednio badZ posrednio zwigzanych ze
sportem:

e #fit oraz #fitness — wykorzystywane przez osoby komunikujace tresci zwigzane

z fitnessem. Zdjecia z sitowni, podczas biegania, uprawiania jogi i tym podobne;

261 Hashtag - stowo lub kilka stow zapisanych bez spacji, poprzedzone symbolem #, zwykle stosowane
w mediach spotecznosciowych w celu wyrozniania istotnych tresci, https:/nowewyrazy.uw.edu.pl/
[08.04.2024].

262 J. Przyborowicz, Hashtag a wspélnota medialna w srodowisku oporu [w:] Nierenberg B. (red.)
Zarzgdzanie mediami Tom 2(2), Krakoéw 2014, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, s. 91.

263 Zob. K. Adamska, Hashtag, czyli komunikat? Rola i funkcje hashtagéw na Twitterze [w:] Studia
medioznawcze Tom 3, Warszawa 2015, Wydawnictwo Wydziatu Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii
Uniwersytetu Warszawskiego, s. 65-67.

264 Zob. strona internetowa portalu branzowego i agencji marketingowej Insta Marketing,
https://instamarketing.pl/ [08.04.2024].
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e #sport — wykorzystywany przez osoby prowadzace aktywny tryb zycia, dzielgce
si¢ z obserwatorami tre§ciami zwigzanymi z treningami czy tez wynikami
sportowymi. Chetnie korzystaja z niego zarowno amatorzy, jak i zawodowcy;

e #motivation — uzywany do oznaczania zdj¢¢ zwigzanych z motywacja, rowniez
w obszarze sportu (na przyktad motywacja do podjecia ¢wiczen);

o #healthy — uzywany do oznaczania zdje¢ zwigzanych ze zdrowym stylem zycia,

m.in. potrawy, éwiczenia lub inne tematy zwigzane ze zdrowiem?®.

Z kolei tworcy portalu agencji TopInsta®®®

przygotowali dtugie listy najpopularniejszych
na Instagramie hashtagow tematycznych. Na liscie zatytutlowanej: Hasztagi fitness — na
sitownie odnalez¢ mozna nastepujace hasta: #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 og6lnej liscie
najpopularniejszych hashtagow odnalezé mozna nastepujace nawigzania do $wiata
sportu: #motivation; #fit; #euro2020; #gym; #fitness; #healthy; #workout*®’. Obecnoéé
na tych listach hashtagow zwigzanych z ogolnie pojetym stylem zycia (#lifestyle)
podkresla, iz sport staje si¢ dla wielu osob jednym z gléwnych sposobdéw bycia. Dotyczy
to rowniez kibicow tworzacych tresci w przestrzeni mediow spotecznosciowych. Nawet
jesli nie sg oni czynnymi sportowcami, ich ulubiona dyscyplina sportu, ktorg Sledza
z perspektywy fana stanowi integralng czg¢s$¢ ich zycia, czego wyraz daja m.in. poprzez
swoja wierng, medialng aktywnos$¢. W przypadku kibicoéw sportowych, przejawem
korzystania z narzgdzia poprzedzonego symbolem kratki bedg dziesiatki najrdzniejszych
hashtagow definiujacych dang spotecznos¢. Jak juz nadmieniono wezesniej w przestrzeni
polskich, sportowych fandomoéw, warto wyr6ézni¢ hashtagi definiujace nastgpujace
spotecznos$ci: #teamSwiatek, #1ga oraz #Jazdalga — hashtagi, ktorymi postuguje si¢
spolecznos¢ wspierajaca polska tenisistke Ige Swiatek czy tez #ganglysego oraz
#jazdababy — hashtagi, ktérymi postuguja sie spotecznos$ci wspierajace polska
reprezentacje w pilce siatkowej mezczyzn oraz kobiet. Spoteczno$¢ zrzeszona wokot

dyscypliny skokow narciarskich chetnie 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 branzowego i agencji marketingowej Toplnsta, https://topinsta.pl/
(08.04.2024).

%7 Zob. Najpopularniejsze hasztagi na Instagramie w 2023/2024 roku [w:] Toplnsta,

https://topinsta.pl/najpopularniejsze-hasztagi-na-instagramie/ [08.04.2024].
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#skijumpingfamily. Jest to hashtag globalny, wykorzystywany przez fandow oraz
zawodnikow na catym $wiecie. Posty zawierajace taki sposob tagowania odnalez¢ mozna
zardwno m.in. na Instagramie, jak 1 X’ie. Na dzien 9 kwietnia 2024 w serwisie Instagram
zostato opublikowane 170 886 postow zdefiniowanych za pomoca #skijumpingfamily.
Polska odpowiedzig na globalny hashtag jest #skokoholicy, aczkolwiek nie udato mu si¢
az tak zakorzeni¢ w $wiadomosci spotecznosci fandw skokdéw narciarskich, ktorzy jednak
chetniej korzystaja z tagu globalnego. Pod hashtagiem #skokoholicy na Instagramie kryje
si¢ bowiem zaledwie 14 597 postow.

Ciekawej obserwacji identyfikacji spotecznos$ci fanéw autorka dokonata na X’ie. Jak
wspomniata w rozdziale metodologicznym, o ile manualne obliczenie ilosci
wykorzystania  hashtagu #skijumpingfamily w postach publikowanych przez
uzytkownikéw wydaje si¢ by¢ niemal niemozliwe (tysigce opublikowanych postow
w dniach, w ktorych odbywaja si¢ zawody 1 brak mozliwo$ci zaczerpnigcia danych
archiwalnych ze wzgledu na zmiang polityki dziatania Twittera po przeistoczeniu
w platforme¢ X), o tyle warte do zaobserwowania jest wykorzystanie omawianego
hashtagu w nazwach uzytkownikow badz tworzonych przez nich X’owych biogramach.
Po wpisaniu w X’owa wyszukiwarke hashtagu #skijumpingfamily mozna zobaczy¢

szereg kont, ktore sie z nim utozsamiaja?®®

. Warto podkresli¢, ze sa to dziesiatki profili
(podczas gdy hashtagiem #skokoholicy definiujg si¢ zaledwie trzy konta). R6znorodnos¢
tej spolecznosci jest ogromna, poczawszy od zawodowych dziennikarzy, ekspertow,
przedstawicieli mediow az po zwyktych fandéw tworzacych content na omawianej
platformie, ktorzy czesto kryja si¢ pod mniej lub bardziej wymys$lnymi pseudonimami.
Kazdy z nich czuje potrzebe podkreslenia przynalezno$ci do rodziny skokow
narciarskich, wyrazajac ja w najrozniejszy sposob. Majac na uwadze intensywna
zmienno$¢ w zawartosci tresci oraz funkcjonowaniu kont na platformie X, pierwsze 20

wynikéw wyszukiwanh na dzien 9 kwietnia 2024 prezentuje si¢ nastepujaco

(z zachowaniem oryginalnej pisowni):

1. Mateusz Lelen — @LelenMat; BIO: @sport_tvppl Reprezentant #skokoholicy wsrod
#skijumpingfamily. Do tego #telegazeta, futbol reprezentacyjny, kosz 3x3. Mowig

o mnie czarna skrzynka;

28 Zob. profile definiujace sie za pomoca hashtagu #skijumpingfamily na platformie X,
https://twitter.com/search?7q=%23skijumpingfamily&src=recent_search_click&f=user [09.04.2024].
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10.

11.

12.

13.

Tomek Golik — @Tomek1Golik; BIO: Skoki, skoki, skoki, tabelki, cyferki, ,,czlowiek
z Excela” #SJstats #skijumpingfamily #skijumping Zrodto moich statystyk to glownie
baza pana Kwiecifiskiego;

fiv % <% )| ski jumping era — @sercowianka_sjf; BIO: € TeamWellinger since 2016
| music and singing J | potterhead4>| Titanic history | catholic | football
|skijumpingfamily € Taylor’s Version ;

werka | SAW NIALL - @luvmy _sjf; BIO: « studentka pedagogiki ¢ grzybiara « memiara
* mito$niczka bajek i sitcomow e #skijumpingfamily || kwiat jabtoni « dawid podsiadio *
niall horan stan ||;

wika | skijumpingfamily | MET KAMIL STOCH - @xwiktoriakx; BIO: ,,Wszyscy
musimy si¢ podnies¢ oraz pokazac, ze jesteSmy silni i damy rade. Bo damy rade!* ~
Kamil Stoch proud member of @szt_redakcja © #skijumpingfamily;

K € awdia #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 100Q) #skijumpingfamily #pizgaczhell i luv ColdplayJ;

p - @62kidrauhl41; BIO: fan of volleyball and skijumping, car lover #skijumpingfamily
/ fan account;

Karina Adamczyk — @karina_adamczyk; BIO: Szara obywatelka. Troch¢ $mieszkuje,
trochg na powaznie. Uwaga, przeklinam. Tutaj aktywnie od 10.2019r. grupa #MHL %
#dnb #skijumpingfamily,

SkokiPolska.pl — @SkokiPolska; BIO: http://SkokiPolska.pl — portal o skokach
narciarskich. Najnowsze informacje prosto ze skoczni! #SkokiPolska #skokinarciarskie
#skijumpingfamily,

Pat — @luv_my_angels; BIO: | Faith in the future | #skijumpingfamily | #GR63 #LH44
#CL16 #CS55 | She/her fan account;

Sydney FORZA JUVE Q@ - @tojasydney; BIO: + @juventusfc O @
@ScuderiaFerrari @ + Tutaj glownie o pitce noznej i F1 - na przemian z wieloma
innymi dyscyplinami * #skijumpingfamily * @FCBayern;

caramef macchiato — @lukeylovana; BIO: £ '96 uzalezniona od kawy, ksigzek,
muzyki i roslinek #skijumpingfamily =180617 coldplay, 110818 ed, 20419 shawn,
280422 5sos, 80722 coldplay, 111023 Ssos ©;

Ben Franklin — @Benfranklinl; BIO: Cztowiek o zwierzecej twarzy(legwan). Wycofany
i bierny kawosz. Rolnik, turysta, kibic tenisa, skokow i kilku innych dyscyplin

sportowych. #skijumpingfamily #F4F;
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14. markiza — @markizawx; BIO: Siatkara i Studentka Zarzadzania w jednym Aluron CMC
Warta Zawiercie % 1rvi 20 © danani O #ganglysego #skijumpingfamily
#Htwitteroweksiqzkary;

15. PATologica® ] 1l vroooom - @ngulacrist; BIO: #EMINEM my insecurities could eat
me alive || herSHEYys || #gangtysego || #skijumpingfamily || #GoSovia || #esserelube ||
#F1 | LH* | OP#*' | CL'¢ || @prvpatsrat;

16. Michat Skiba - @Skibowy; BIO: @SportSE_pl x Merky Feat with @viaplaysportpl x I
8 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 #& przeniostam si¢ @heirsthe - @glaggiefav; BIO: & You gave me the
best of me. So you’ll give you the best of you® C | #skijumpingfamily jestem na
@heirsthe__

20. carrie ¥V - @autfullheartxx; BIO: & people sometimes dont know how much it

takes to get top *® % ski jumping { #skijumpingfamily} #marvel.

Medialna kreatywno$¢ kibicow wydaje si¢ nie mie¢ granic. Mozna ja okresli¢
popularnym motywacyjnym twierdzeniem, iz sky is the limit. Skala tego zjawiska jest
ogromna, co dostrzegaja sami sportowcy 1 niestety, moze przyjmowacé roéwniez
negatywny wyglad. Jak powiedzial kiedys polski skoczek narciarski — Piotr Zyta: Zycie
w internecie to sinusoida: jak jest dobrze, to ten caly milion chce cig¢ nosi¢ na rekach, ale
jak jest Zle, to liczba nieprzychylnych komentarzy ma sile tsunami’®®. Interesujaca
historig podzielit sie réwniez Apoloniusz Tajner’’® na tamach ksiazki Za punktem K.

271

Rozmowy nie tylko o tym, co wida¢ na skoczni'". Zapytany o to, jakie byty najdziwniejsze

objawy matyszomanii oraz wiadomosci od kibicow odpowiedziat:

Jedna pani twierdzita, zZe Malysz skacze tak znakomicie dzieki jej modlitwom
i przystata rachunek na 30 tys. zt. Byly tez wiadomosci od rolnikow. Jeden przekonywal, Ze

jest w posiadaniu niezwyklej masci, na bazie zuzytego oleju z traktora. Byl gotowy

269 R, Czykiel, Zaskakujgce stowa Piotra Zyly na temat social mediow. Nie spodziewalbys sie, jakie ma
podejscie, https://sportowefakty.wp.pl/ [20.05.2022].

270 Apoloniusz Tajner — byty zawodnik kombinacji norweskiej, dziatacz oraz trener skokow narciarskich.
W latach 1999-2004 szkoleniowiec reprezentacji Polski (w tym, m.in. Adama Matysza). W latach 2006-
2022 prezes Polskiego Zwiazku Narciarskiego a w latach 2017 - 2023 wiceprezes Polskiego Komitetu
Olimpijskiego. Zrodto: https://przegladsportowy.onet.pl/apoloniusz-tajner oraz wiedza wilasna.

271 Zob. N. Zaczek, J. Radomski, Za punktem K. Rozmowy nie tylko o tym, co widaé na skoczni,
Warszawa 2022, Ringier Axel Springer.
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bezinteresownie nam jg podarowac i zapewnial, ze zagwarantuje niesamowite tarcie. Inny
czlowiek nas szantazowal. Twierdzil, ze to on generuje energie dajgcq wielkie sukcesy
Maltysza i grozil, ze jak nie wyptacimy mu nagrody, to on nam jg odetnie. Przystal rachunek
na 60 tys. z1 2.

Tworzenie profili w mediach spotecznosciowych, ktore sa w catosci badz czesciowo
poswiecone dyscyplinie skokoéw narciarskich stanowi integralny element fanowskich
dziatan podejmowanych w przestrzeni wirtualnej. W dalszej czg¢$ci niniejszego punktu
zostang przedstawione realne aktywnosci fanéw skokow narciarskich, ktorzy sa jednymi
z gléwnych tworcoOw komunikowania marketingowego w sporcie w przestrzeni mediow

spotecznosciowych.

4.3.2. Kibice w przestrzeni social mediow - instagramowe case study

Na potrzeby niniejszej dysertacji dokonano analizy dzialalnosci fanow
w przestrzeni medidw spotecznosciowych. Sposrod dziesigtek fanpejdzy, fanklubow oraz
innych fanowskich przestrzeni, autorka odnalazta dwa przyktady kreatywnego podejscia
do tworzenia instagramowego contentu zwigzanego ze skokami narciarskimi, ktérych
tworcami sg wierni 1 zaangazowani kibice. Pierwszym z nich jest sylwetka Julii Jasko
znanej w mediach spolecznosciowych jako Ski Jump Girl. Na uwage zastluguje réwniez
Szczepan Ciesielski tworzacy Narciarski Express. Na tle innych, fanowskich dziatalnos$ci
te dwojke wyrdznia sposob kreowania przez nich skokowego contentu oraz fakt, ze ich
dzialalnos¢ zostala wielokrotnie dostrzezona przez polskich, czy tez zagranicznych

zawodnikow omawianej dyscypliny.

Szczepan Ciesielski - Narciarski Express 27

Profil zatozony przez Szczepana Ciesielskiego, ktorego instagramowa nazwa brzmi
@narciarskiexpress powstal w listopadzie 2020 roku i od tamtej pory do maja 2024
zgromadzit ponad 2 000 obserwatorow roéwnocze$nie samemu obserwujac niewiele

ponad 240 kont (stan na 06.05.2024). BIO profilu prezentuje si¢ nastgpujaco:

272 7ob. Ibidem, s. 192.

273 Profil @narciarskiexpress na platformie Instagram, https://www.instagram.com/narciarskiexpress/
[12.04.2024].
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Zdjecie 43. BIO Szczepana Ciesielskiego Narciarski Express w serwisie Instagram
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Zroédlo: Zrzut ekranu wiasny na podstawie danych z dnia 06.05.2024 na profilu @narciarskiexpress.

Gltowny content publikowanym na profilu stanowia tresci zwigzane ze skokami
narciarskimi, w tym zapowiedzi i podsumowania wydarzen oraz liczne ciekawostki ze
Swiata omawianej w dysertacji zimowe] dyscypliny. TreSci te przygotowywane sg
z duza staranno$cig 1 sumiennoscig, w przygotowanym szablonie i z zachowaniem
spojnosci graficznej oraz logicznej, co nie jest czeste do zaobserwowania w srodowisku
fandomow. Juz na pierwszy rzut oka widaé, ze tworca Narciarskiego Ekspressu ma
pomyst na jego prowadzenie i skrupulatnie go wypetnia, dzigki czemu konto to stanowi
doskonaly przyktad tego, jak w kreatywny 1 niebanalny sposob fani moga wyraza¢ swoje
przywiazanie do dyscypliny skokow narciarskich.

Konto Ciesielskiego jest obserwowane przez wielu kibicow, ale jest ono rowniez
pewnego rodzaju zroédtem informacji dla przedstawicieli $rodowisk eksperckich
1 dziennikarskich zwigzanych z tematyka skokéw narciarskich, czego dowodem jest
obecnos¢ wsrod obserwatoréw Narciarskiego Expressu dziennikarza TVN Damiana
Michatowskiego. Oczywiscie z perspektywy obserwatora, Ciesielski poprzez
wspomniany profil obserwuje praktycznie wszystkich zawodnikoéw polskich kadr
narodowych, jak i cztonkow sztabow szkoleniowych.

Instagramowy Narciarski Express rowniez zostal poddany analizie zawarto$ci
publikowanych na nim treSci w trzech przedziatach badawczych wydzielonych na
potrzeby niniejszej dysertacji. Analiza pozwolita na wysnucie nastepujacych danych:

e w pierwszym etapie prowadzonych badan (od 18 listopada 2021 do 28 marca
2022) na profilu pojawily si¢ 104 nowe posty, w tym 4 filmy. Trzy

najpopularniejsze wpisy w tym etapie to:
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5 grudnia 2021 — post bedacy listem do Swietego Mikotaja, na ktérym
widnieje zyczenie odzyskania dobrej formy przez polskich skoczkow;

6 lutego 2022 — post informujacy o zdobyciu brazu olimpijskiego przez
Dawida Kubackiego w Pekinie;

12 lutego 2022 — post podsumowujacy udzial Kamila Stocha w Igrzyskach
Olimpijskich w Pekinie.

e W etapie drugim od 29 marca 2022 do 2 listopada 2022 opublikowanych zostato

16 postow, w tym 3 filmy a trzy najpopularniejsze wpisy to:

31 marca 2022 — post informujacy o zmianach na stanowisku trenera
polskich skoczkdéw i1 oglaszajacy nazwisko nowego szkoleniowca;

6 kwietnia 2022 — post przywotujacy wypowiedz Dawida Kubackiego na
temat kryzysu w polskiej kadrze zwigzanego ze zmiang trenera;

25 lipca 2022 — post zawierajacy cickawostke dotyczaca pierwszego oraz na
tamten moment najnowszego triumfu Kamila Stocha w zawodach Letniego

Grand Prix.

e W trzecim etapie prowadzonych badan, ktory rozpoczat si¢ 3 listopada 2022

1 trwat do 3 kwietnia 2023 opublikowano 67 nowych postow (w tym 7 filméw)

a trzy najpopularniejsze to:

15 stycznia 2023 — post zawierajacy mem’’* z Dawidem Kubackim
nawiazujacy do warunkéw na skoczni w Zakopanem;

22 stycznia 2023 — post przywotujacy wypowiedz Kamila Stocha po
nieudanych zawodach w Sapporo;

2 kwietnia 2023 — post stanowigcy sprostowanie zartu opublikowanego
przez autora dzien wczesniej z okazji Prima Aprilis dotyczacego asystenta

trenera Thurnbichlera, Marca Nolke.

Jak zatem wynika z powyzszej analizy, popularnosciag na profilu cieszg si¢ zar6wno
newsy, jak 1 ciekawostki oraz tresci humorystyczne. Tworca profilu chetnie wchodzi
rowniez w interakcje ze swoimi obserwatorami, prowadzac w komentarzach zawzigte

dyskusje na tematy zwigzane z dyscypling skokéw narciarskich, dzieki czemu wokot

274 Mem — chwytliwa porcja informacji, zwykle w formie krétkiego filmu, obrazka lub zdjecia, na ktérym
umieszczono jakis tekst, rozpowszechniana w Internecie. Zob. https://sjp.pwn.pl/sjp/mem;5579327.html
[16.06.2024].
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Narciarskiego Ekspressu buduje si¢ grupa sympatykow analizowanej w dysertacji
zimowej dyscypliny, ktorych tgczy wspolna pasja i che¢ dzielenia si¢ nig z innymi.

Na potrzeby niniejszej rozprawy zostala przeprowadzona rozmowa z tworcg
Narciarskiego Ekspressu — Szczepanem Ciesielskim. Caly jej zapis znajduje si¢
w aneksie pracy. Podczas mailowej oraz instagramowej dyskusji, ktoéra miata miejsce 28
marca, autorka zadala szereg pytan majacych na celu poznanie motywacji prowadzenia

fanowskiego profilu w przestrzeni mediéw spotecznosciowych:

U.D.>": Jaki byl gléwny powdd Pana decyzji o zatozeniu profilu w mediach

spoteczno$ciowych poswieconemu skokom narciarskim?

Sz.C.>’%:  Pasja, ciekawos$é, cheé dzielenia sie wlasnymi przemysleniami
i inicjatywami.

U.D.: Czy media spotecznosciowe, ktore Pan prowadzi, umozliwiaja w jakims$
stopniu kontakt z zawodnikami kadry narodowej? Czy daje to dodatkowe mozliwosci

np. spotkania badz uczestniczenia w zawodach, wydarzeniach sportowych?

Sz. C.: Na pewno, tatwiej mi skontaktowac si¢ z zawodnikami, czy dziataczami
zwiqzanymi ze Swiatem skokow narciarskich. Natomiast moj profil w dalszym ciggu

jest amatorski i sq okresy, w ktorych nie pojawiajq si¢ na nim Zadne tresci.

U.D.: Jaka forma interakcji z zawodnikami jest dla Pana najbardziej satysfakcjonujaca
1 dlaczego?

Sz. C.: Uwielbiam szczere wywiady, niewyrezyserowane, kiedy do dyskusji mogg
wlgczy¢ sie fani. Rozmowy na Zywo dodajg emocji, poniewaz zawsze moze

wydarzy¢ sie cos nieoczekiwanego.

U.D.: Czy obserwuje Pan profile zalozone przez innych fanéw? Jesli tak to jakie
1 dlaczego? Czy czerpie Pan inspiracje z dziatalno$ci innych fanéw? Czy poznal Pan
zalozyciela innego fanowskiego profilu osobiscie? Jesli tak to w jakich

okolicznosciach?

Sz. C.: Tak, lubie by¢ na biezqco. Ja bardziej prowadze konto w stylu felietonu,
dziele si¢ spostrzezeniami, statystykami, prowadze zabawy, jak mialem wigcej
czasu to rowniez quizy i wyzwania. Dlatego chetnie sledze konta, gdzie moge

przeczytac swieze newsy. Zdarza sie, ze tez niektore konta mnie inspirujq. Jeszcze

25 U.D. - Urszula Dyrcz — autorka dysertacji oraz osoba przeprowadzajgca wywiad.

276 Sz.C. - Szczepan Ciesielski — rozmowca, kibic, tworca profilu @narciarskiexpress na platformie
Instagram.
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nie poznalem, na ten moment mam jedynie znajomosci internetowe. Natomiast

mysle, ze bedzie jeszcze okazja podczas zawodéw Pucharu Swiata.

Julia Jasko - Ski Jump Girl *”’

Drugim profilem, na ktory warto zwroci¢ uwagg jest konto Julii Jasko funkcjonujace;j
w Sieci pod nazwa @skijumpgirl. Profil ten zostat zalozony w czerwcu 2020 roku i do 6
maja 2024 zgromadzit ponad 2 100 obserwatoréw. Tworczyni konta obserwuje natomiast
ponad 1 000 profili, w tym polskich i1 zagranicznych zawodnikéw oraz szkoleniowcow,
jak 1 inne osoby zwigzane ze §rodowiskiem skokow narciarskich. BIO analizowanego

konta prezentuje si¢ w sposob nastepujacy:

Zdjecie 44. BIO Julii Jasko Ski Jump Girl w serwisie Instagram
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Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie danych z dnia 06.05.2024 na profilu @skijumpgirl.

Oryginalno$¢ tworczosci autorki contentu polega na tym, iz jest ona malarkg wykonujaca
m.in. portrety polskich i zagranicznych zawodnikow. Dzigki potaczeniu swojej pasji
malarskiej z zamilowaniem do skokéw narciarskich miata wielokrotnie mozliwos¢
spotkania si¢ z licznymi skoczkami i przekazania im swoich prac. Za jedno ze swoich
dziet, ktore podarowata japonskiemu zawodnikowi Naokiemu Nakamurze, otrzymata

zdobyta przez niego podczas zawodoéw FIS World Cup 2022 w Zakopanem nagrode:

277 Profil @skijumpgirl na platformie Instagram, https://www.instagram.com/skijumpgirl/ [12.04.2024].
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Zdjecie 45. Post na profilu Julii Jasko po otrzymaniu prezentu

od Naokiego Nakamury
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Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie posta z dnia 20 lutego 2022 na profilu @skijumpgirl.

Profil Julii Jasko takze zostat poddany analizie zawarto$ci w trzech etapach
badawczych:
e W pierwszym etapie (18 listopada 2021 - 28 marca 2022) na profilu pojawilo si¢
6 nowych postow, w tym 1 film a trzy najpopularniejsze to:

e 19 listopada 2021 — post opublikowany na poczatek sezonu 2021/2022
przedstawiajacy namalowany przez twolrczyni¢ obraz z wizerunkiem
skoczka narciarskiego w locie;

e 11 grudnia 2021 — post wyrazajacy rados¢ z zajetego przez Kamila Stocha
miejsca na podium konkursu bedacy pamigtkowym zdjeciem Julii
wykonanym przy Wielkiej Krokwi w Zakopanem;

e 15 stycznia 2022 — post przedstawiajacy przytoczony powyzej portret
Naokiego Nakamury tuz po jego namalowaniu.

e W etapie drugim (29 marca 2022 - 2 listopada 2022) Ski Jump Girl opublikowata
11 postow, w tym 4 filmy. Do najpopularniejszych wpiséw nalezg:

e 2 maja 2022 — post przedstawiajacy namalowany przez Juli¢ portret Kamila
Stocha, ktory byt urodzinowym prezentem dla jej obserwatorki;

e 22 lipca 2022 — post przedstawiajacy Julie podczas zawodow Letniego
Grand Prix rozgrywanych na polskiej skoczni Wista Malinka;
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e 5sierpnia 2022 — post wspominajacy zawody rozgrywane w Wisle podczas
letniego periodu w skokach narciarskich w lipcu 2022.

e W etapie trzecim, ktory rozpoczat si¢ 3 listopada 2022 i trwatl do 3 kwietnia 2023
instagramerka opublikowata 20 nowych postow (w tym 3 filmy) a TOP 3
najpopularniejszych wpisow stanowia:

e 9 listopada 2022 — post informujagcy o charytatywnej inicjatywie
prowadzonej przez Kamila Stocha i jego zon¢ Ewe, ktorzy co roku prowadza
sprzedaz kalendarzy, aby za zebrane $rodki moc wysta¢ zawodnikéw klubu
KS Eve-nement Zakopane na obdz treningowy do Planicy;

e 14 stycznia 2023 — post z Zakopanego ukazujacy widok na Wielka Krokiew;

e 18 stycznia 2023 — post z Zakopanego stanowiacy prywatny wpis autorki.

Whioski z analizy profilu Julii Jasko sa nast¢pujace: obserwatorzy doceniajg zar6wno
tworzony przez nig content artystyczny (dzieta malarskie), jak 1 tresci typowo prywatne.

Odbiorcy cenig ja za jej autentyczno$¢ w prowadzeniu fanowsko-prywatnego konta.

Medialna dziatalno$¢ kibicéw stanowi istotny element prowadzenia marketingowe;j
komunikacji w obszarze skokoéw narciarskich. To wlasnie oni jako tworcy profili
w mediach spoleczno$ciowych rozbudowuja sieci fanéw i sa najlepsza, niewymuszong
1 niewyrezyserowang reklama dyscypliny. Nic w tym dziwnego, ze zawodnicy,
dziennikarze 1 eksperci zauwazajg te dzialania i je doceniajg. By¢ moze nie zawsze
odpowiedza na nie pozostawieniem swojej obserwacji na instagramowym profilu fana,
jednak czgsto staraja si¢ doceniaé jego dzialania poprzez przekazanie swoich autografow,

plastronow?>’®

czy tez innych gadzetow, czego przyktadem byla omdéwiona powyzej
sytuacja zwigzana z Julig Jasko. Takie docenienie pracy fanow sprawia, ze pobudzaja oni
w sobie kolejne poktady kreatywnosci, chcac przebi€ si¢ przez rzesze innych tworcow
mediow spoteczno$ciowych. Autentyczno$¢ przekazu zdecydowanie przemawia na
korzy$¢ tych, ktorzy chca dzieli¢c si¢ swoja pasja z innymi internautami

1 robig to w coraz bardziej kreatywny sposob.

4.4. Medialna dzialalnos$¢ dziennikarzy i ekspertow w komunikacji marketingowej

Kolejne grupy tworcoOw w przestrzeni mediow spolecznosciowych bedace integralng

cze$cig dziatan komunikacji marketingowej w sporcie stanowig dziennikarze oraz

278 Plastron — plastron to inaczej koszulka zawodnika, ktérq naktada na kombinezon przed kazdym skokiem.
Zob. https://kamiland.pl/produkty/plastrony [16.06.2024].
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eksperci — zarowno medialni, jak i pozamedialni. Oprdcz tworzenia tresci na potrzeby
medidw, agencji badz firm, z ktérymi s zawodowo zwigzani, publikuja oni niezaleznie
wilasne tresci bedace przejawem poniekad prywatnego, aczkolwiek nadal profesjonalnego
contentu. Od oméwionych powyzej fanéw odroznia ich gltownie to, iz majg wigce]
profesjonalnych mozliwosci tworzenia tresci zwigzanych z analizowang dyscypling,
m.in. przez wzglad na uczestnictwo w zawodach wynikajace z podejmowanej przez nich
pracy zawodowej. W dalszej czesci niniejszego punktu zostanie omowiony potencjat ich
medialnej tworczosci oraz jej znaczenie w odniesieniu do budowania medialnej, jak 1

pozamedialnej popularnos$ci skokow narciarskich.

4.4.1. Dziennikarze w mediach spolecznosciowych - reporterzy zza kulis

Dziennikarze, ci znani ze szklanego ekranu telewizora, pierwszych stron gazet,
informacyjnych witryn internetowych, jak i mniejszych badz wigkszych rozglosni
radiowych, coraz czeSciej prowadzg wlasne profile w mediach spoteczno$ciowych.
Dziela si¢ na nich zarowno swoimi dziataniami zawodowymi, jak i1 Zyciem prywatnym.
Czesto na wlasnych kontach na Instagramie czy tez X’ie dodajg materiaty zza kulis swojej
zawodowej dzialalno$ci, burzac w ten sposéb przystowiowa czwartg Sciane®”.

W 2017 roku zesp6t Press Institute przeprowadzit badanie Dziennikarze a media
spolecznosciowe®® dotyczace roli social mediéow w pracy polskich dziennikarzy. Wérod
kwestii najbardziej interesujacych badaczy znalazly si¢ pytania m.in. o to, jak czgsto
i w jakim celu dziennikarze siggaja po media spotecznos$ciowe, czyje profile obserwujg
badZz z jakich serwisow korzystaja. Z badania wynika, Ze co trzeci dziennikarz
korzystajacy z social mediow nie wyobraza sobie bez nich swojej zawodowej pracy,
zaledwie 4,9% respondentow korzysta z nich wytacznie prywatnie a az 82,6% zaréwno
w celach prywatnych, jak i zawodowych. Jako narzedzie bezposredniego kontaktu ze
zrodtami informacji media spoteczno$ciowe zostaty wskazane przez 70% badanych?®!.
Na potrzeby niniejszej dysertacji autorka przeprowadzita 13 rozmoéw eksperckich, w tym

5 z dziennikarzami zwigzanymi zawodowo z dyscypling skokow narciarskich. Wsréd

2 Czwarta $ciana — pojecie, ktore w jezyku teatru oznacza symboliczng granice miedzy widzami a
aktorami. Burzenie czwartej Sciany oznacza¢ begdzie zniesienie tej granicy, np. poprzez zachowanie si¢
aktora czy, w tym przypadku, dziennikarza tworzacego treSci w social mediach — zwraca si¢ on
bezposrednio do swoich obserwatorow, jest Swiadom ich obecnosci. Zob. pojecie czwarta Sciana [w:]
Obserwatorim Zywej Kultury - sie¢ badawcza, http://ozkultura.pl/node/2334 [09.04.2024].

280 Zob. raport z badania Dziennikarze a media spotecznosciowe przeprowadzonego w 2017 roku przez
Press Institute, https://pressinstitute.eu/wp-content/uploads/2017/01/raport-social-media.pdf [08.04.2024].

281 Zob. raport z badania Dziennikarze a media spotecznosciowe przeprowadzonego w 2017 roku przez
Press Insttute, s. 4.
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pytan im zadawanych znalazty si¢ takze te dotyczace mediow spotecznosciowych i ich

znaczenia w ich zawodowej pracy oraz w zyciu prywatnym.

Fragmenty rozmowy z Natalia Zaczek:

Jedng z pierwszych ekspertek zaproszonych do udziatu w prowadzonych na potrzeby
dysertacji badaniach byta Natalia Zaczek — dziennikarka sportowa, ktora jest zawodowo
zwigzana z Onetem oraz Przeglgdem Sportowym, zajmujaca si¢ takimi dyscyplinami, jak
skoki narciarskie czy tez lekkoatletyka®?. Prowadzi ona swoje profile zaréwno na

Instagramie?®?, jak i na X’ie?%*

. Rozmowa zostata przeprowadzona w sposob mailowy 29
lutego 2024 roku a cala jej tre§¢ znajduje si¢ w aneksie niniejszej pracy. Jedno z pytan,
ktore autorka dysertacji postanowita zada¢ ekspertce, dotyczyto jej sposobu korzystania
z mediéw spoteczno$ciowych z perspektywy zaré6wno zawodowej, jak i prywatnej.

Dziennikarka udzielita na nie nast¢pujacej odpowiedzi:

Z Twittera korzystam przede wszystkim zawodowo: stuzy mi do pozyskiwania
informacji na temat dyscyplin, ktorymi si¢ zajmuje, ale takze do dzielenia sig
napisanymi przeze mnie artykutami czy tez opiniami. Z kolei Instagram stuzy do

kolekcjonowania wspomnien, zarowno prywatnych, jak i zawodowych.

Tymczasem na pytanie o znaczenie mediow spoteczno$ciowych w pracy zawodowe;j

uzyskano nastgpujaca odpowiedz:

Mysle, Ze akurat w branzy jakq jest dziemnikarstwo, media spotecznosciowe
odgrywajg bardzo duzq role. Pozwalajg dotrzec¢ do szerszego grona uzytkownikow,

a takze skracajq dystans, utatwiajq utozsamianie sie z dziennikarzem.

Dziennikarka zostata zapytana takze o réznice migdzy tworzeniem tresci do mediow
tradycyjnych, a tych spotecznosciowych. W odpowiedzi podkreslita nastgpujace

elementy:

Naturalnie takie przekazy [w mediach spotecznosciowych] sq krotsze, bardziej
skondensowane, zawierajg informacje, ktore potencjalnie mogq zainteresowac
szersze grono odbiorcow, raczej nie sq adresowane do niszy. Wedtug mnie, wynika

to ze specyfiki mediow spotecznosciowych — scrollujgc ekran telefonu, odbiorca

282 7ob. Natalia Zaczek, 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].
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szuka wiasnie takich tresci. (...) Kluczowym aspektem jest tu mozliwos¢ wejscia
w interakcje. Warto zauwazy¢, zZe to aspekt, ktory daje przewage social-mediom nad
tradycyjnymi mediami. (...) Za posrednictwem mediow spotecznosciowych tatwiej
dotrze¢ do uzytkownika, ktory nie jest typowym fanem sportu. Mozna takze
zaoferowac tresci, ktore z roznych wzgledow nie przyjetyby sie w tradycyjnych

mediach.

Zdjecie 46. Przykladowy post ,,zza kulis” na profilu Natalii Zaczek w serwisie X

@_ Matalla Zaczak
+ @Ek nataiia

Lapyialam H.E. Granerida. czy czuje, Te sukces w TCS zostal w SR
docaniony, "Pa rar pierwsry craje, 7a sfaje sie coraz harndzial
razpoEnasealrn Wislo cedb odiadale turmial” mde gosd, Kidry od 3

sezOndy mie wypatla £ uaolo sl W mm nie U0 uwisnzenE,

Zrédto: Zrzut ekranu wiasny na podstawie postu z dnia 13 stycznia 2023 na profilu @ski_natalia.

Fragmenty rozmowy z Kacprem Merkiem:

Drugim rozmoéwca byt Kacper Merk — dziennikarz sportowy obecnie zwigzany ze
stacja Eurosport, dla ktorej realizuje materialy zwigzane ze skokami narciarskimi,
lekkoatletyka, pitkg reczng oraz innymi grami zespotowymi®®®. Prowadzi on czynnie
1 z ogromnym zaangazowaniem swoje profile w mediach spoteczno$ciowych na

286 X’ie*®” oraz niepoddawanych szczegélowej analizie w niniejszej

Instagramie
dysertacji TikTok u?®® i Facebook u®®. Rozmowa miata miejsce 24 stycznia 2024 roku
za posrednictwem komunikatora Skype. Jej transkrypcja znajduje si¢ w aneksie. Ekspert

Eurosportu, ktorego fani skokéw narciarskich moga ogladac i stucha¢ przy okazji niemal

285 Zob. Kacper Merk, https://www .linkedin.com/in/kacper-merk-065964136/ [10.04.2024].

86 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].
89 Zob. profii Kacper Merk — dziennikarz Eurosportu na platformie Facebook,

https://www.facebook.com/merkacper [10.04.2024].
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kazdych zawodow transmitowanych na wspomnianym kanale, na pytanie o jego sposob

korzystania z mediow spotecznosciowych udzielit niniejszej odpowiedzi:

Twitter zawsze byt zawodowy, bo taki jest chyba jego charakter. (...) Obawiam sie,
Ze przy moim stopniu uzaleznienia to dzisiaj trudno jest powiedzie¢, czy cos jest
stricte prywatne a stricte publiczne (...) w sumie Instagrama zatozylem po to, Zeby
moja zona mogta widzie¢, co robie na wyjazdach (...). A skonczylo sie na tym, ze
ludzie to zaczeli obserwowac i wlasciwie dzisiaj jest to dla mnie troche tez element
kreowania mojego wizerunku czy tez element pracy (...). Zresztq jak sobie wchodze
na Instagrama wieczorem, siedzqc w domu, teoretycznie nie bedgc w pracy, bo nawet
teraz nie jestem w pracy, ale widze, Ze nie wiem, Anze LaniSek dodaje post, ze sie
kontuzjowat, no to to juz jest element pracy. Takze wydaje mi sig, Ze w takiej pracy,
Jjakg ja wykonuje, gdzie wilasciwie jak jestes 22 godziny na dobe online to jest za
mato, bo cos mozesz przegapi¢ a jak jestes jeszcze tak uzalezniony od newsow — jak
ja — to te granice si¢ bardzo zacierajq. Nie potrafie w sposob taki ostry czy tez
konsekwentny powiedzied, ze sq tylko prywatne albo sq tylko zawodowe, bo to jest

taki swobodny przephw.

Kolejne kwestie, o ktére autorka zapytata eksperta konsekwentnie wzgledem
pozostatych  przeprowadzonych wywiadow dotyczyly znaczenia mediéw
spotecznosciowych w pracy zawodowej oraz r6znic miedzy tworzeniem tresci do
medidow tradycyjnych a tych spotecznosciowych. Dziennikarz cze$ciowo
odpowiedzial juz na to pytanie w swojej poprzedniej odpowiedzi, precyzujac te

kwesti¢ w pytaniach kolejnych w nast¢pujacy sposob:

Mysle, ze dla nas jako dla stacji [telewizyjnej] ma duze znaczenie posiadanie kont w
mediach spotecznosciowych, Nawet biorgc pod uwage to, jak dzisiejszy rynek praw
telewizyjnych jest skonstruowany, oprocz tego, ze kupujesz prawa do transmisji
linearnej w telewizji, kupujesz tez przewaznie — mowig przewaznie, bo zaraz podam
przyktady — prawa do publikowania skrotow w mediach spotecznosciowych albo
pokazywania powtorek. Na przyktad nasz obecny kontrakt olimpijski, ten, ktory teraz
si¢ konczy w tym roku w Paryzu (...) zakladal, ze mamy wylgczne prawa do
publikowania zdjeé ruchomych, czyli filmikow z Igrzysk Olimpijskich na dwie
godziny przed TVP, ktore tez miato prawa do Igrzysk. A dwie godziny w Internecie
to jest bardzo duzo, bo kazdy szuka tych filmikow od razu. (...) Dla nas media

spotecznosciowe, wydaje mi sie, ze sq bardzo wazne, bo pokazujemy sie jako to
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pierwsze medium, pierwsze zrodlo informacji, czy ci najlepiej poinformowani. Poza
tym wydaje mi sig, ze dzisiaj tez sportowcy oglgdajq media spotecznosciowe telewizji
i czasem tez piszq: ,,0 fajnie, ze cos mojego wrzuciliscie” albo jak robimy jakis
material taki zakulisowy, wywiad, jakqs historie rodzinng to oni pozniej chcg to
zobaczy¢, tez u siebie udostepnic. Dla budowania takiego wizerunku profesjonalisty
i dla budowania wizerunku tez wsrod spoteczenstwa, ze my sie na tym znamy i to

potrafimy, media spolecznosciowe sq mega wazne.

Zdjecie 47. Przykladowy post ,,zza kulis” na profilu Kacpra Merka w serwisie X

Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie postu z dnia 22 stycznia 2023 na profilu @merkacper.

Fragmenty rozmowy z Natalia Kapustka:

Kolejng dziennikarka sportowa zaproszong do udzialu w badaniach byta Natalia
Kapustka zwigzana zawodowo z Interig Sport bedaca jedng z korespondentek portalu
migdzy innymi podczas polskich, jak 1 zagranicznych zawodéw w skokach
narciarskich?®’. Dziennikarka réwniez prowadzi swoje profile na Instagramie®' oraz
X’ie*?. Rozmowa odbyla sie¢ 30 stycznia 2024 roku i zostata przeprowadzona w sposob

pisemny (poprzez aplikacje MsTeams) a cala jej tre§¢ znajduje si¢ w aneksie. Ekspertka

20 Zob. Natalia Kapustka, https://sport.interia.pl/autor/natalia-kapustka [09.04.2024].

Pl Zob. @nataliakapustka na platformie Instagram, https://www.instagram.com/nataliakapustka/
[09.04.2024].

292 Zob. profil @kapustkal4 na platformie X, https://twitter.com/kapustkal4 [09.04.2024].
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Interii na pytanie o jej sposob korzystania z medidow spolecznosciowych udzielita

nastepujacej odpowiedzi:

W moim przypadku media spotecznosciowe stanowiq zarowno obszar dziatalnosci
zawodowej, jak i wirtualnego pamietnika, przy czym charakteryzujq sie
zroznicowaniem w zaleznosci od konkretnej platformy. W ramach pracy zawodowej
aktywnie tworze tresci, gtownie w formie wideo/rolki, na platformach takich jak
TikTok, Instagram, Facebook oraz Youtube. Ponadto, media spotecznosciowe petnig
dla mnie rowniez role prywatnego obszaru, zarezerwowanego dla rodziny
i znajomych. Na platformach takich jak Facebook, Instagram oraz Snapchat,
funkcjonujq one jako wirtualny pamietnik, w ktorym dokumentuje i dziele sig
fragmentami swojego zycia. Dodatkowym aspektem prowadzenia wiasnych mediow
spotecznosciowych jest budowanie marki osobistej i tworzenie spolecznosci
o wspolnych zainteresowaniach, a w tym kontekscie Instagram jest platformgq
sprzyjajgcq temu celowi. Medium spotecznosciowym, ktore tgczy sfere zawodowg
i zycie prywatne jest X (dawniej Twitter). Ta platforma stanowi zrodto informacji na
temat biezqcych wydarzen, gdzie dziele sie zarowno tematykq zwigzang z pracg, jak

i prywatnymi przemysleniami.

Zapytana o znaczenie mediow spotecznosciowych w jej zawodowych aktywno$ciach

zwrocita uwage na ich istotng rolg w podejmowanych przez siebie przedsiewzigciach:

W mojej pracy zawodowej, media spolecznosciowe majq duze znaczenie. Redakcja,
w ktorej pracuje utrzymuje aktywne konta na wszystkich najpopularniejszych
platformach (Facebook, Instagram, X (dawniej Twitter), TikTok), na ktorych
regularnie udostepniane sq stworzone materialy. Dodatkowo, na moich prywatnych
profilach osobistych aktywnie promuje oraz udostepniam tresci, ktore sq efektem
mojej pracy. Osobiscie korzystam z tych platform nie tylko jako narzedzi do
promocji, ale przede wszystkim jako Zrodia informacji. W kontekscie skokow
narciarskich waznym profilem w pozyskiwaniu wiadomosci sq kanaly Polskiego
Zwigzku Narciarskiego. To wlasnie dzigki nim najszybciej dowiadujemy sig
o kluczowych komunikatach zwigzanych z naszq kadrqg. Media spotecznosciowe
stanowiq dla mnie Zrodto aktualnosci z Zycia zawodnikow, ktorzy czesto przekazujg
istotne wiesci za pomocqg tych kanatow. Prywatne profile na platformach
spotecznosciowych petniq dla mnie funkcje budowania i utrzymywania relacji

z kolegami z branzy oraz osobami zwigzanymi bezposrednio z tq dyscypling.
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Podobnie, jak w przypadku innych rozméwcéw, tutaj réwniez autorka postanowita
zapyta¢ dziennikarke o roznice miedzy tworzeniem tresci do medidw tradycyjnych

a spotecznosciowych. Na te pytania uzyskano nastepujaca odpowiedz:

Komunikaty przekazywane za posrednictwem mediow spolecznosciowych
charakteryzujq sie¢ mniej oficjalng formq, wigkszg swobodg i krotszym formatem
w porownaniu do tradycyjnych mediow. Zazwyczaj sq one stworzone w taki sposob,
aby zacheca¢ do interakcji z uzytkownikami, poniewaz komunikacja ma charakter
dwukierunkowy, a dystans miedzy nadawcg a odbiorcq jest istotnie skrocony. Do
tresci czesto dolqgczane sq hashtagi i emotikony, co dodatkowo podkresla bardziej
nieformalny charakter przekazu. Przekazy na platformach spotecznosciowych sq
rowniez bardziej aktualne, gdyz nie sq poddane ograniczeniom czasowym. Nawet juz
opublikowane tresci mogq by¢ na biezgco aktualizowane. Roznice miedzy tymi
formami wynikajg czesto z charakterystyki samych mediow. Tradycyjne formy
przekazu, takie jak telewizja, prasa czy radio, zwykle prezentujq bardziej
rozbudowane tresci, podczas gdy specyfika mediow spolecznosciowych polega na
dostosowywaniu si¢ do krotkiego czasu uwagi uzytkownikow. (..) Media
spolecznosciowe pozwalajg na skracanie dystansu na linii nadawca - odbiorca
komunikatu medialnego. Jest to rezultatem m.in. interakcyjnosci dostepnej na tych
platformach. Uzytkownicy majg mozliwos¢ reagowania w czasie rzeczywistym na
udostepniane tresci, tworzgc dynamiczng wymiang informacji. Komunikacja nie jest
jednokierunkowa. Dodatkowo, dzieki prywatnym wiadomosciom i komentarzom,
nadawcy mogq bezposrednio komunikowac sie z uZytkownikami, co rowniez wplywa
na skracanie dystansu.

Zdjecie 48. Przykladowy post ,,zza kulis” na profilu Natalii Kapustki w serwisie X

MNatalia K
Fikanustkald

W pienwsoych mistrzostwa Polskiw 2004 roku wstartewalo 13
Zewodniezek, Wyvm malku 22losily sia 4 Polki, Giekawio kiedy F2N
podejmie jnkiskolwizk deinlanta w kisnensu ratowania skosow
narciarskich kobist w naszym Kraji.,..

Bi12 Fh < 20 i 2022 - T2T Wdwieotic

~+

Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie postu z dnia 20 grudnia 2022 na profilu @kapustkal4.
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Fragmenty rozmowy z Damianem Michalowskim:

Czwartym zaproszonym do badania dziennikarzem zawodowo zwigzanym
z dyscypling skokéw narciarskich byl Damian Michatowski, ktorego telewidzowie moga

T2%3, Jest on

zna¢ z kanalu TVN, natomiast radiostuchacze ze stacji Radio ZE
wspotprowadzacym studio skokéw narciarskich podczas transmisji  zawodow
emitowanych na antenie TVN. Michatowski rowniez prowadzi wlasng komunikacje

% oraz X’ie**>. Podczas eksperckiej wymiany

w przestrzeni social mediéw na Instagramie?
wiadomosci mailowych, ktora miata miejsce 16 kwietnia 2024 otrzymano odpowiedz na
szereg pytan zwigzanych z rola medidow spotecznos$ciowych w pracy dziennikarza. Na

pytanie o sposob korzystania z social medidw odpowiedzial w nastepujacy sposob:

SM sq dla mnie niezwykle cennym narzedziem pracy. Szczegolnie podczas transmisji
sportowych, gdzie komentarze, statystyki, informacje zbiera sie¢ na biezgco — do tego
stuzy przede wszystkim Twitter. Instagram z kolei, to taki maty notatnik. Wrzucam
tam wazne dla mnie chwile, ale czesto z niego korzystam chcgc zdoby¢ wiecej

prywatnych, lifestylowych tresci dotyczgcych sportowcow.

Jesli natomiast chodzi o znaczenie medidow spotecznosciowych bezposrednio

w zawodowych aktywnosciach dziennikarza, podkreslit on opisane nizej elementy:

Od momentu pojawienia si¢ skokow narciarskich w TVN duza czes¢ moich
obserwujgcych zaczeta ze mng dyskutowac na temat skokow narciarskich. To bardzo
cieszy! Wymiana zdan i poglgdow zawsze poszerza perspektywe. Poza tym, gdy
spotykam kibicow skokow narciarskich, to praktycznie zawsze odnoszq sie do mojego
1G ,,a widziatem u Pana na Instagramie, ze w Willingen lato, a Pan i tak od rana byt
na skoczni” takich historii jest bardzo duzo. (...) To element mojej codziennej pracy.
W moim zawodzie korzystanie z SM jest wrecz obowigzkiem. (...) Bardzo lubie profil
Eurosportu, bo to nie tylko suche fakty i statystyki, ale takze zabawny, mtodziezowy
komentarz. Wycigganie ciekawostek, czasami sarkazm, Zart. Wyniki sportowe kazdy
sobie moze sprawdzi¢, ale nie kazdy potrafi blyskotliwie wyciggnqg¢ detale, o ktorych

czesto czytamy na Twitterze Eurosportu.

293 Zob. Damian Michatowski, 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].
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Michatowski — podobnie, jak poprzedni zaproszeni do badania dziennikarze — rowniez
zostal zapytany o roznice, jakie zauwaza mig¢dzy tworzeniem tresci do mediow

tradycyjnych a spolecznosciowych:

Czasami w SM sq wrecz lepsze materialy niz w TV. Tworcy internetowi poswiecajg
dtugie dni, tygodnie, a czasami i miesigce aby przygotowac ciekawy, kilkuminutowy
materiat na swoje konto. W TV mamy codzienny program 3,5h na Zywo — nie mozna
postawi¢ wszystkiego na jedna karte — tu trzeba zadbaé o wszystkie elementy,
wszystkie materiaty. Ta machina jest zdecydowanie wigksza. (...) [Social media]
pozwalajq [na skracanie dystansu], cho¢ niektorzy to wykorzystujg wrecz za bardzo.
To, ze ktos zna mnie z Internetu — nie znaczy, ze jestesmy super kumplami. Czasami
granice sq przekraczane i wtedy trzeba je wyraznie zaznaczy¢. W wielu sprawach
oczywiscie skracanie dystansu jest blogostawienstwem, bo gdy chcemy cos
powiedzie¢ i trafi¢ z przekazem TU i TERAZ, to nie ma tatwiejszej drogi niz

Instagram.

Zdjecie 49. Przykladowy post ,,zza kulis” na profilu Damiana Michalowskiego

w serwisie X

.9, Darmian Michalowashs
TOMBE HIyRded

yasedh, powiadsial 2o stulio mamy iadog, giategn woadnia

Zrodto: Zrzut ekranu wiasny na podstawie postu z dnia 25 listopada 2022 na profilu @damianmichal.

Fragmenty rozmowy z Pauling Chylewska:

Ostatnig ekspertka w kategorii dziennikarzy, ktéra zgodzita si¢ wzig¢ udziat
w badaniu jest Paulina Chylewska — jedna z najpopularniejszych polskich dziennikarek

sportowych, ktéra w momencie prowadzonych badan zwigzana byta ze stacjg Polsat oraz
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kanatem tematycznym Polsat Sport. Specjalizuje si¢ ona w prowadzeniu programow
1 widowisk, glownie o tematyce sportowej, a w obszarze dyscyplin, z ktorymi jest

296

zawodowo zwigzana sg roéwniez skoki narciarskie Dziennikarka jest czynna

uzytkowniczka mediow spotecznosciowych, gtéwnie Instagrama?®’

. Rozmowa ekspercka
odbyta si¢ pisemnie poprzez wiadomosci e-mailowe 18 kwietna 2024. Dziennikarka
w jednym z poczatkowych pytan, podobnie, jak poprzednicy, zostala poproszona

o okreslenie swojego sposobu korzystania z medidw spotecznosciowych:

Korzystam z Instagrama, Facebooka, X oraz LinkedIn. (...) Na Instagramie,
Facebooku i LinkedIn jako przecietny uzytkownik, X — jako cichy obserwator (jest to

dla mnie gtownie zZrodlo wiedzy).

Ekspertka rowniez zostala zapytana o znaczenie medidw spoleczno$ciowych
w podejmowanych przez siebie obowigzkach zawodowych. W przypadku

dziennikarki social media peinig nastepujaca rolg:

Czerpie informacje z mediow spolecznosciowych zawodnikow oraz sociali zwigzku
(...) [Social media] to przede wszystkim promocja programow, w ktorych wystepuje,
ale tez pokazanie telewizyjnej , kuchni”, ktora jest bardzo ciekawa,

a ktorej w programach nie widac .

Majac na uwadze kwesti¢ roznic migedzy tworzeniem tresci do mediow tradycyjnych,

ktorymi zajmuje si¢ na co dzien, a spolecznosciowych, zwrdcita uwage, 1z:

[Social media] sq mniej formalne i mniej profesjonalne, ale w moim przekonaniu

takie powinny by¢. To jest potencjat do pokazania tej bardziej ,, ludzkiej” twarzy.

2% Zob. Paulina Chylewska, https://www.chylewska.co/ [10.04.2024].
27 Zob. @chylewska na platformie Instagram, https://www.instagram.com/chylewska/ [10.04.2024].
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Zdjecie 50. Przykladowy post ,,zza kulis” na profilu Pauliny Chylewskiej

w serwisie Instagram

) Lubag 10 bopieczko | 168 inne osoby

chylewska Alel 10 byta frajda 2ndw spotkad sie 2
wthomasm ) ’-~f|v“) 6
(7 sstsportpl - w magaryne

e nadrobic, link

WO STAINArozmown Fsmeecny

Zrodto: Zrzut ekranu na podstawie posta z dnia 25 marca 2023 na profilu @orlenteam_official.

Jak mozna zauwazy¢, wyniki wspomnianych badan przeprowadzonych przez Press

Institute>*®

znajduja swoje potwierdzenie w przytoczonych fragmentach rozmoéw
przeprowadzonych z przedstawicielami $rodowiska dziennikarstwa sportowego
zwigzanymi zawodowo z r6znymi mediami. Rozmowy te w znacznym stopniu pozwalaja
na zgodzenie si¢ z wynikami zaprezentowanych badan dotyczacych roli social mediow w
pracy polskich dziennikarzy, ktérzy publikujac tresci na wilasnych kanatach
spoteczno$ciowych staja si¢ kolejng grupa twoércoOw contentu dotyczacego komunikacji
marketingowej w sporcie. Podazajac za mysla Profesora Michala Drozdza: istnieje wiec
we wspolczesnej medio-sferze potrzeba ciggltego odkrywania i komunikowania
integralnego sensu opartego na prawdzie o cztowieku i $wiecie®”, czego mozna dokonad
wlasnie chociazby przez dopuszczenie za kulisy wyrezyserowanej pracy zawodowej tych,
ktérych ta prawda najbardziej interesuje, czyli dociekliwych obserwatoréw mediow
spotecznosciowych. Internet bowiem, z ktérego wywodza si¢ media spotecznosciowe,

jako nowoczesna infrastruktura komunikowania sie nie tylko poszerza indywidualne

mozliwosci poznawcze czlowieka, ale poszerza i wzmacnia mozliwosci komunikacyjne

28 70b. raport z badania Dziennikarze a media spotecznosciowe przeprowadzonego w 2017 roku przez
Press Institute, https://pressinstitute.eu/wp-content/uploads/2017/01/raport-social-media.pdf (10.04.2024).

29 M. Drozdz, Media. Teorie i fikcje, Kielce 2005, Wydawnictwo Jednosé, s. 168.
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spotecznosci*®. Prowadzenie na wpét prywatnych wpot zawodowych profili w mediach
spoteczno$ciowych jest odpowiedzig na zainteresowanie odbiorcow tym, co si¢ dzieje
w momencie, gdy telewizyjna kamera oraz radiowy mikrofon badz dyktafon zostaja

wylaczone.

4.4.2. Medialni i niemedialni eksperci jako zrodla informacji

W przestrzeni mediéow spotecznosciowych obok zawodnikow, dziennikarzy
1 kibicow funkcjonuja rowniez grupy medialnych 1 niemedialnych ekspertow.
Na potrzeby niniejszej dysertacji grupy te definiowac bedziemy w nastepujacy sposob:

e cksperci medialni — osoby, ktore wystepuja w roli eksperta przy okazji
telewizyjnych transmisji. Sa oni bylymi zawodnikami, cztonkami sztabow
szkoleniowych badz komentatorami . Odréznia¢ od dziennikarzy sportowych ich
bedzie fakt, iz sa oni zwigzani bezposrednio z dyscypling skokoéw narciarskich
1 specjalizujg si¢ gldéwnie w tej tematyce podczas, gdy dziennikarz sportowy
z reguly nie ogranicza swojej dzialalnosci do jednej dyscypliny;

e cksperci niemedialni — tworcy medidow zwigzanych ze skokami narciarskimi,
ktorzy zazwyczaj nie wystepuja przed kamera w roli eksperta. Ich nazwiska sa
mniej znane a przygotowywane przez nich treSci czesto stanowig zrddlo
informacji dla ekspertow medialnych badZz dziennikarzy. Tworzony content

oscyluje wokoét danych statystycznych, czy tez innych eksperckich analiz.

Eksperci uczestniczq zatem aktywnie w budowaniu dyskursu publicznego®®' pisze
w swojej publikacji Malgorzata Moleda-Zdziech. Nie inaczej jest w przypadku zardwno
pierwszej, jak i drugiej kategorii eksperckiej opisanej powyzej. Osoby dzielgce si¢ swoja
wiedza w mediach potwierdzajacy jej wiarygodnos¢ swoim nazwiskiem, jak i ci bardziej
anonimowi, tworzacy treSci stanowigce podstawe dziatan innych bez watpienia
uczestniczg aktywnie w budowaniu dyskursu publicznego. Te dwie kategorie mozna
rowniez zdefiniowa¢ za pomocg nastepujacych postaw: (ang.) fast thinkers oraz (ang.)
slow thinkers’®. W przypadku systemu fast thinking mamy do czynienia

z postgpowaniem automatycznym, intuicyjnym oraz podatnym na bledy a taki rodzaj

300 M. Drozdz, J. Smolen, Internet dla dobra cztowieka [w:] M. Drozdz, J. Smolen (red.), Internet
Swiatem cztowieka, Kielce 2009, Wydawnictwo Jednosé, s. 9.

31 M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytéow. Mediatyzacja Zycia 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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myslenia jest mozliwy do zaobserwowania w$rdd ekspertow medialnych — ze wzgledu na
specyfike ich medialnej aktywnosci, sa oni zobowigzani do natychmiastowej reakcji.
Komentatorzy komentuja zawody na Zywo, eksperci w studiu odpowiadaja na zadawane
im pytania rowniez tu i teraz. Inaczej to wyglada w drugim omawianym systemie. Slow
thinking cechuje czas na przemyslenie, wigksza niezawodno$¢ oraz dopracowana
eksperckos¢ przekazywanych tresci. W taki sposdb swoje komunikaty przygotowuja
eksperci niemedialni, ktdrzy maja czas na spokojne opracowanie danych statystycznych,
wystosowanie odpowiednich raportéw i analiz oraz stworzenie baz danych. Bez wzgledu
jednak na to, z ktorym modelem mamy do czynienia, zar6wno jedni jak i drudzy sa
tworcami contentu oraz zrodtem informacji o omawianej w niniejszej dysertacji
dyscyplinie. Ich profile w mediach spotecznosciowych — zaro6wno te prowadzone
w sposob medialny, jak 1 typowo ekspercki — stanowia jedng z podstaw dziatan
komunikacji marketingowej w obszarze sportu.

W toku prowadzonych badan przeprowadzono trzy rozmowy z ekspertami
medialnymi oraz cztery z tworcami eksperckich medidw spotecznosciowych, ktérych
nazwiska sg by¢ moze mniej znane, ale ich dziatalno$¢ na rzecz dyscypliny skokow
narciarskich jest zauwazalna i1 znaczaca w srodowisku. Ponizej zaprezentowane zostang
fragmenty wspomnianych rozmow odnoszace si¢ do powodu takiego, a nie innego
wykorzystywania mediow spolecznosciowych przez zaproszonych do badania
rozméwcow, jak 1 znaczenia wirtualnej przestrzeni w podejmowanych przez nich
zawodowych 1 hobbystycznych aktywno$ciach. Okazuje si¢ bowiem, ze nie kazdy
pozamedialny ekspert prowadzi swoje eksperckie dziatania z mys$la o potencjalnych

korzys$ciach finansowych z nich wyplywajacych.

Fragmenty rozmowy z Marcinem Kuzbickim:

Pierwszym przedstawicielem $§wiata medialnych ekspertow zwigzanych
z dyscypling skokow narciarskich jest Marcin Kuzbicki*®. Reprezentant takich mediow,
jak Eurosport czy tez Eleven Sports znany jest wsrdd fanéw skokow narciarskich m.in.
z prowadzenia eksperckich rozméw w studiu podczas zawodow Pucharu Swiata. Analizy,
cieckawostki 1 dane statystyczne, ktdre sa przez niego prezentowane zarOwno

w studiu, jak 1 w mediach spoleczno$ciowych, stanowig obrazowe oraz wartosciowe

zrodto informacji. Mozna powiedzie¢, ze Kuzbicki edukuje o skokach narciarskich

303 Zob. @MarcinKuzbicki na platformie X, https://twitter.com/MarcinKuzbicki [11.04.2024].

195



poprzez pewnego rodzaju ekspercka zabawe (np. w formie quizu badz rdéznego rodzaju
gier stownych oraz zartdéw). Na potrzeby niniejszej dysertacji zostata przeprowadzona
rozmowa mailowa z ekspertem, ktora odbyta si¢ 17 stycznia 2024 roku a caly jej przebieg
zostat zawarty w aneksie. Kuzbicki, zapytany o swdj sposéb korzystania

z medidw spotecznosciowych, podzielil si¢ nastgpujaca obserwacja:

Nie powiedziatbym, ze media spolecznosciowe sq moim ,, pamietnikiem” — wrzucam
rzeczy, ktore wydajq mi si¢ ciekawe (oraz informacje zwigzane z dziatalnoscig

zawodowg).

Ekspert zostal réwniez zapytany o sposob tworzenia treSci oraz znaczenie mediow

spotecznosciowych w dziataniach zawodowych:

Pojawiam sie czasami na filmach zamieszczanych przez profile mediow, w ktorych
pracuje — czasami sq to fragmenty transmisji, a czasami video nagrywane pod media
spotecznosciowe, wigc mozna powiedziec, Ze majg dosy¢ duze znaczenie. (...) Profile
poszczegolnych stacji telewizyjnych czy radiowych mogg w bezposredni sposob
wchodzi¢ w interakcje z widzami. Czasami nawet telewizje wykorzystujq tresci
pojawiajgce sie w mediach spotecznosciowych podczas transmisji na zywo (robimy

tak w stacji Eleven Sports).

A na pytanie dotyczace roznic miedzy tworzeniem tresci do mediéw tradycyjnych

a tych spotecznos$ciowych uzyskano nast¢gpujaca odpowiedz:

Przekazy telewizyjne tez rozniq si¢ miedzy sobq, bo przeciez nawet w ramach jednej
stacji moze to by¢ transmisja na zywo, moze by¢ skrot, program publicystyczny itp.
Najprosciej bytoby powiedzied, ze przekazy w mediach spotecznosciowych sq krotsze
i bardziej zwiezle, ale tez nie zawsze, bo przeciez moze by¢ to 3-godzinny podcast na
YouTube, ktory nigdy nie zmiescitby si¢ w ramowce telewizyjnej lub radiowej. Wiec
najprosciej na to pytanie mozna odpowiedzie¢, Ze przekaz w mediach
spolecznosciowych (lub po prostu w internecie) nie jest ograniczony ramami

antenowymi ani prasowymi — w jednq i drugq strone.
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Zdjecie 51. Przyklad tresSci zamieszczanych na profilu Marcina Kuzbickiego

w serwisie X

"-i-'; Marcin Kuzbicki

11-12 mifts o ponad 49 kmyih Podmieshy wiatruw Obarstdarfia praveie

zlamaly odranicrenia predkosci w tersnia zabudowanym

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 28 grudnia 2021 na profilu @MarcinKuzbicki.

Fragmenty rozmowy z Jakubem Kotem:

Drugim rozméwca byt Jakub Kot — ekspert stacji TVN oraz Eurosport bedacy bylym
skoczkiem narciarskim a obecnie trenerem skokOw narciarskich i kombinacji norweskiej
w Szkole Mistrzostwa Sportowego w Zakopanem oraz klubie AZS Zakopane, jak
i prezesem Fundacji Narodowe Centrum Skokéw Narciarskich i Sportéw Zimowych*,
Ekspert zapraszany jest do transmisyjnego studia, gdzie, podczas trwania zawodow
Pucharu Swiata, dzieli si¢c z telewidzami swoja wiedza i do§wiadczeniem. Jest on
aktywny rowniez w przestrzeni mediéw spotecznosciowych, gdzie publikuje zakulisowe,
eksperckie tresci zwigzane z dyscypling 1 pokazuje swoj wktad w popularyzacje¢ skokow
narciarskich. Rozmowa przeprowadzona na potrzeby niniejszych badan odbyla sie 29
stycznia 2024 roku za posrednictwem komunikatora Skype (transkrypcja w aneksie)
1 dotyczyla, analogicznie do pozostatych rozméw eksperckich, roli mediow

spotecznosciowych w komunikacji marketingowej w sporcie. Na pytania o wiasny

sposoOb korzystania z social mediow odpowiedziat:

Ja mam Instagrama, mam Facebooka prywatnego i takiego bardziej fanpage'a
i mam Twittera. Z Twittera korzystam sam dla siebie, duzo informacji z niego biore,
natomiast sam mato tam publikuje, w przeciwienstwie do Instagrama i do
Facebooka, gdzie staram si¢ by¢é w miare aktywny. (...) [z mediow
spotecznosciowych korzystam] zarowno zawodowo, prywatnie tez odkrywam pewng
szanse przez swoje wystepy w telewizji i jakies formy wspolpracy poprzez media

spolecznosciowe, czy to barterowej, czy zarobkowej.

304 Zob. Jakub Kot, https://kotskijumping.pl/ [11.04.2024].
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Zaproszony do badania ekspert zostal takze zapytany o potencjal wykorzystywania
mediow spolecznosciowych zarowno w kontekscie sportowym, marketingowym, jak

1 0 korzysci ptynace z takiego ich eksplorowania:

Jezeli jestes aktywny, masz duzo obserwujgcych, takie sq niestety czasy, to jestes
w stanie sobie dograc jakies dodatkowe rzeczy, za ktore mozesz mie¢ mniejsze lub
wigksze pienigdze. (...) Wiadomo, zZe nie jestem jakims wybitnym internautg,
YouTuberem, ani Instagramerem, natomiast mam wspolprace z dietq pudetkowq,
sportowq markq Fisher i zdaje sobie sprawe, Ze nawet jak nie chce, nie mam czasu,
to po prostu musze wrzucic raz na jakis czas cos, Zeby ich oznaczy¢, bo oni sq dzigki
temu zadowoleni i ja jestem zadowolony, bo cos dostaje w zamian. Mimo Ze czasami
nie mam na to ani czasu, ani ochoty, to po prostu wiem, zZe wypada cos wrzucic. (...)
Taki przykiad: wejdziesz na Giewont i tego nie ma na mediach spotecznosciowych,
to tam cig nie byto. Dopiero, jak wrzucisz zdjecie, to ludzie wiedzq: tak, byles na
Giewoncie, brawo. (...) Moge robic¢ duzo fajnych rzeczy prywatnie, ale jak tego nie
ma na mediach spotecznosciowych, to tak naprawde robie to tylko dla siebie, a ludzie

o tym nie wiedzq.

Na podstawie zaobserwowanej aktywno$ci Jakuba Kota w przestrzeni mediow
spoteczno$ciowych, a zwlaszcza treci tworzonych na potrzeby marki Superbetf®,
zadano pytanie dotyczace roli social mediow w skracaniu dystansu miedzy nadawcg

a odbiorcg komunikatu medialnego, na ktore otrzymano nast¢pujaca odpowiedz:

To akurat byto wyjgtkowe dla Superbetu, bo z nimi mam takg wspotprace na caty
sezon, gdzie raczej sig nie widzimy, ja to robie zdalnie, po prostu zapowiadajqc dany
konkurs i typujgc, kto bedzie najlepszym zawodnikiem. Natomiast akurat
w Wisle, Szczyrku i w Zakopanem oni byli obecni na skoczni, stqd byt pomyst
troszeczke tez wspolnie podziatad, a nie tylko przez takie nagrania, wiec to bylo takie
wyjgtkowe, Ze dostatem mikrofon i z fanami faktycznie rozmawialismy. (...) Jest to
tez cos fajnego, takie bardziej bezposrednie rozmowy z fanami. Jesli chodzi o studio,
to to jest zupetnie 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

powaznie — tak to jest w studio — tylko gdzies tam wilasnie, ,,a co bys doradzit

305 Zob. Instagramowy film na profilu @superbetpl, https://www.instagram.com/p/C2K3_jVNLMgq/
[11.04.2024].
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Kamilowi”, ,,a mozesz zadgc w trqbke, pokazac jak ona dziata” i tak dalej. Chodzi

o taki fun, zabawy z kibicami, jest to jakas fajna alternatywa.
Zdjecie 52. Przyklad tresci zamieszczanych na profilu Jakuba Kota
w serwisie Instagram

kuba_kot

Plarica (aki Mying hil

& Lubig to _damianmichalowski,_ | 742 inne osoby

t_ Zaczynamy ostatnl weekend ze skokami! 4 8

pingfamily #zimajestnes:

Zroédto: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 25 marca 2022 na profilu @kuba_kot_.

Fragmenty rozmowy z Dominikiem Formela:

Ostatnim ekspertem medialnym, ktory wyrazil zgode na udzial w niniejszej
rozmowie, jest Dominik Formela — osobowo$¢ znana spoteczno$ci skokéw narciarskich
gtownie z portalu Skijumping.pl, ktéry zostal szerzej omdéwiony w trzecim rozdziale
dysertacji. W tym miejscu autorka przedstawia osobe Dominika Formeli jako medialnego
eksperta zwigzanego ze stacja Eurosport, ktérej jest on korespondentem podczas
krajowych i zagranicznych zawodéw Pucharu Swiata. Mozliwa do zaobserwowania jest
intensywna aktywno$¢ eksperta na wtasnym profilu na platformie X%, gdzie zgromadzit
spotecznos¢ bliska 17 000 obserwatorow (na dzien 11.04.2024). Podczas

przeprowadzonej za posrednictwem wiadomos$¢ e-mail rozmowy z dnia 21 kwietnia 2024

306 Zob. @DominikFormela na platformie X, https:/twitter.com/DominikFormela [11.04.2024].
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(calo$¢ w aneksie), uzyskano nast¢gpujace odpowiedzi na pytania dotyczace jego wiasnej

aktywnosci w przestrzeni mediow spolecznosciowych:

Na co dzien regularnie korzystam z mediow spotecznosciowych, ktore w duzej mierze
stanowiq przestrzen mojej pracy. Mam na mysli YouTube, Facebook, Instagram oraz
Twitter/X. (...) Swojg role w kontekscie korzystania z mediow spotecznosciowych
okreslitbym jako zaangazowany internauta, probujgcy zrozumieé¢ dynamike
panujgcych czasow. (...) Media spotecznosciowe traktuje roznorako. Wirtualnym
pamietnikiem jest dla mnie przede wszystkim Instagram, gdzie konsekwentnie pilnuje
grona obserwujgcych mnie osob, a samo konto ma charakter prywatny. Inaczej
sprawa ma si¢ z X, gdzie regularnie dziele si¢ opiniqg i wchodz¢ w dyskusje
srodowiskowe — gtownie w tematach sportowych, cho¢ nie tylko. Najwiecej czasu —
Jjako uzytkownik i wspottworca kanatu skijumpingp.pl — spedzam jednak na YouTube.
Facebook to dla mnie coraz bardziej archaiczna platforma, ktora odgrywa role
poszerzania zasiegow tworzonych tresci, a takze komunikowania si¢ przez

Messenger, cho¢ tutaj coraz wigkszq role odgrywa WhatsApp.

Ekspert zostal rowniez zapytany o sposdéb wykorzystywania mediéw spotecznosciowych

na jego zawodowej Sciezce:

Sledzenie ruchéw zawodnikéw w mediach spolecznosciowych pozwala mi
wzbogacac tres¢ pokonkursowych wywiadow. Sportowcy chetnie dzielg sig
w mediach spolecznosciowych nie tylko aktywnosciami sportowymi, ale i tymi
z pola prywatnego. Drzigki temu latwiej mi dostrzec szerokie horyzonty
zainteresowan skoczkow narciarskich, co pozwala poprowadzi¢ rozmowy niekiedy
w nieoczywistych kierunkach. (...) Media spotecznosciowe odgrywajq dla mnie
kluczowg role w kontakcie z fanami skokow narciarskich. Mojg ulubiong formg
kontaktu z odbiorcami tresci sq live’y za posrednictwem YouTube, ktore przybierajq
luzniejszq forme. Pozwalajq skracac dystans i burzy¢ niewidzialny mur na linii
kibic—dziennikarz. Ich pigkng puentq sq spotkania pod skoczniami, bqdz po prostu
na ulicy, gdzie mozemy nada¢ twarz i glos danemu nickname’owi z sieci — dzielgc
sig pasjq do skokow narciarskich. (...) Podstawqg pozostaje portal Skijumping.pl, dla
ktorego od przeszto dekady kreuje tresci, czemu poswigcam najwiecej czasu i uwagi,
natomiast kazda z platformy spotecznosciowych to szansa na promowanie swojej
tworczosci, a takze reszty redakcji serwisu. Dla mnie, jako dziennikarza

przeprowadzajgcego rozmowy w formie wideo, bardzo istotng role odgrywa
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YouTube, gdzie jako redakcja jestesmy w stanie blyskawicznie zamiescic¢

przedkonkursowy raport z miejsca rozgrywania zawodow, bgdz pokonkursowe

rozmowy.

W kwestii roznic migdzy mediami tradycyjnymi, w ktorych wystepuje w roli eksperta

a spotecznosciowymi, ktére wspottworzy wypowiedziat si¢ w sposob nastepujacy:

Przekazy zamieszczane w mediach spolecznosciowych muszg byc¢ ekstremalnie
zwiezte i chwytajgce uwage. Wpis w mediach spotecznosciowych ma znacznie mniej
czasu na przykucie uwagi potencjalnego odbiorcy w odroznieniu od bardziej
klasycznych form przekazu — jak telewizja, prasa, bqdz radio. Tres¢ przekazana
w mediach spolecznosciowych daje jednak mozliwosé, ktorej nie dajg telewizja,
prasa czy radio. W sieci kazdy moze blyskawicznie podzieli¢ si¢ swojq opinig

w danej sprawie, w danym temacie.

Zdjecie 53. Przyklad tresci zamieszczanych na profilu Dominika Formeli

w serwisie X

9 Daminik Farmila
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Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 12 marca 2023 na profilu @DominikFormela.

Fragmenty rozmowy z Adamem Bucholzem:

Jak juz zostalo wspomniane, drugg grupe ekspertow stanowia osoby niemedialne.
Pierwszym przedstawicielem rozmoéwcow z tej kategorii jest Adam Bucholz — ekspert
zwigzany z redakcja Skijumping.pl, ktéry w przestrzeni medialnej odpowiedzialny jest
za wiadomosci, opisy konkurséw, social media, artykuty, statystyki, zestawienia oraz
ciekawostki®"’. Bucholz zostat zaklasyfikowany do kategorii niemedialnych ekspertow
ze wzgledu na jego stosunkowo niskie zaangazowanie typowo medialne (np. telewizyjne
wystapienia  eksperckie) wykraczajace poza wlasne profile w  mediach

spotecznosciowych oraz w mediach portalu, z ktorym jest on zwigzany.

307 Zob. zaktadka Osoby tworzqce serwis na portalu https://www.skijumping.pl/ [12.04.2024].
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Opracowywanymi przez siebie danymi eksperckimi dzieli si¢ gtdwnie na swoim X’ owym

398 a tresci przez niego publikowane nierzadko stanowia podstawe wiedzy tworcow

profilu
artykulow w najwigkszych polskich redakcjach sportowych. W przeprowadzonej 21
marca 2024 roku za posrednictwem wiadomosci e-mail rozmowie, ktorej calos¢ znajduje
si¢ w aneksie dysertacji, zostal zapytany o to, czy i w jaki sposéb korzysta z mediow
spoteczno$ciowych, czy jest cichym obserwatorem, przeci¢tnym uzytkownikiem czy tez

mocno zaangazowanym internautg oraz jakie plusy i minusy dostrzega w prowadzeniu

wiasnych 1 zawodowych kont w social mediach:

Tak, korzystam z mediow spolecznosciowych. Zawodowo glownie Twitter oraz
redakcyjny Instagram i YouTube. Facebook wylgcznie prywatny (a od kilku lat
uzywany w sumie tylko dla Messengera). (...) Na Twitterze pewnie dobrym
okresleniem [korzystania z social mediow] bedzie mocno zaangazowany internauta.
W pozostalych social mediach przecietny uzytkownik, a nawet cichy obserwator. {(...)
Najwigksze plusy [korzystania z social mediow]: mozZliwos¢ kontaktu z zawodnikami,
innymi dziennikarzami oraz fanami skokow narciarskich, mozliwos¢ popularyzacji
skokow narciarskich poprzez zamieszczane wpisy, mozliwos¢ szerzenia informacji,
statystyk i ciekawostek. Najwigksze minusy: zdarzajgce si¢ przypadki komentujgcych
postugujgcych sig glownie hejtem i generujgcych kiotnie w komentarzach; coraz
wigksza liczba botow i potrzeba blokowania ich wpisow, ograniczenia w postaci

limitu znakow lub zdjec¢ zamieszczonych w jednym wpisie.

Druga cz¢s$¢ przeprowadzonej rozmowy dotyczyta potencjalu wykorzystywania mediow
spoteczno$ciowych na ptaszczyznie typowo zawodowej. Bucholz, na pytania o taki
sposoOb korzystania z social mediow oraz o rdznicach miedzy contentem tworzonym na

potrzeby mediow tradycyjnych a spotecznosciowych odpowiedziat:

[Media spoteczno$ciowe] zdecydowanie stuzq na polu zawodowym. Unikam
dzielenia si¢ prywatnymi wydarzeniami w social mediach. Uwazam, Ze niektore
sytuacje nie wymagajg rozgtosu dla osob spoza grona moich bliskich. (...)
Informacja zamieszczona w mediach spolecznosciowych musi by¢ zazwyczaj krotka
i tresciwa. Szczegolnie na Twitterze, gdzie na darmowych kontach obowigzuje limit
znakow w jednym tweecie. Powinna przyku¢ uwage internauty i zacheci¢ do
odwiedzenia strony w celu zapoznania si¢ informacjg. Chciatbym jednak dodac, zZe

nie przepadam za clickbaitami i nie stosuje ich w mojej pracy. Moim zdaniem nie

308 Zob. @Bucholz_Adam na platformie X, https:/twitter.com/bucholz_adam [12.04.2024].
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jest to do konca uczciwa praktyka. Informacja powinna by¢ przede wszystkim
prawdziwa, a nie kierowac odbiorce na btedny kurs tylko w celu wejscia na strong
i przeczytania artykutu. (...) Social media zacierajq granice miedzy tworcg
i odbiorcq, ktora bylta wyrazna w erze prasy, radia i telewizji. W mediach
spotecznosciowych kazdy moze by¢ nadawcq tresci i kazdy moze by¢ odbiorcqg.
Dzigki natychmiastowej reakcji, mozliwe sq interakcje z komentujgcymi. Mozna od

razu poznac opinie zainteresowanego grona odbiorcow. Nastepuje wymiana mysli.

A zapytany o budowanie relacji ze spotecznos$cig fandw skokow narciarskich podzielit

si¢ nast¢pujacym spostrzezeniem:

Fani skokow narciarskich zadajg pytania na rozne kwestie zwigzane z zawodami
w komentarzach pod tweetami albo w wiadomosciach prywatnych. Staram si¢ na nie
odpowiada¢, chociaz nie zawsze jestem w stanie odpowiedzie¢ na czas. (...) Media
spotecznosciowe pomagajg szybciej dotrze¢ do fanow skokow narciarskich
z informacjq. Duze grono odbiorcow o poszczegolnych wydarzeniach dowiaduje sie
za posrednictwem social mediow, na ktorych spedzajq najwiecej czasu
w internecie. Wchodzqc w interakcje z informacjq, internauci wchodzq na
zamieszczony w poscie artykut na stronie internetowej portalu.
Zdjecie 54. Przyklad tresci zamieszczanych na profilu Adama Bucholza
w serwisie X

‘ Adam Bucholz

Kochani moi!
Adam Malysz mistrzem Swiata, wiec
nie popadajcie w depresje
Poczatek kazania transmitowanej
w radiowej ,Jedynce” niedzielnej
mszy z kosciola sw. Krzyza
w Warszawie

Zrodto: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 22 lutego 2024 na profilu @Bucholz_Adam.
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Fragmenty rozmowy z Andrzejem Zurawskim:

Druga osobg tworzacg eksperckie tresci w mediach spoteczno$ciowych jest Andrzej
Zurawski — zalozyciel X’owego profilu Skoki narciarskie na wykresie
i w liczbach®®. Profil ten jest po$§wiecony analizom na temat skokéw narciarskich
przybierajacym formy tabel czy tez wykresow. Cho¢ nie jest on tak popularny, jak
wczesniej przytaczane (iloS¢ obserwatorow na dzien 12.04.2024 - 2 663) to jednak
stanowi wazny ekspercki glos w $§rodowisku skokéw narciarskich. X’owe konto
@ski_excel obserwuja dziennikarze, czlonkowie sztabu, jak i sami zawodnicy skokow
narciarskich. Rozmowa zostata przeprowadzona w sposéb mailowy 12 marca 2024 roku
a cala jej tres¢ znajduje si¢ w aneksie. Ekspert podobnie jak poprzednicy, rowniez zostat
zapytany o sposob korzystania i powod prowadzenia medidw spotecznosciowych,

ktorych content zwigzany jest z omawiang dyscypling:

Decyzja o tym, by zatozy¢ osobny profil dotyczqcy skokow narciarskich, zamiast
publikowania tresci skokowych na prywatnym koncie, wynikata z checi rozdzielenia
zycia prywatno-zawodowego od dziatlalnosci hobbystycznej. Pozaskokowo jestem
pracownikiem naukowym oraz konsultantem, okazjonalnie dziatam publicystycznie.
Z jednej strony chcialem unikng¢ spamowania ludzi, ktorzy obserwujq mnie dla
contentu zwigzanego z mojq specjalnosciq (z grubsza jest to ekonomia edukacji) nie
interesujgcymi ich tresciami skokowymi, z drugiej, utworzy¢ w temacie skokow
przestrzen wolng od polityki i ideologii (ktorej na moim prywatnym profilu jest duzo,
choc¢by przez wzglgd na to, Ze edukacja jest polityczna). (...) Mam prywatne (tudziez
zawodowe) konta na Twitterze, Linkedinie i Facebooku. Profil skokowy jest niemal
catkowicie wolny od tresci prywatnych oraz catkowicie wolny od tresci politycznych.
(...) Zasadniczo sledze (na Twitterze, na innych social mediach sporadycznie)
wszystkie wartosciowe profile. Przez wartosciowe rozumiem te, ktore (co do zasady)
wrzucajq content a nie memy. Sporg czes¢ obserwowatem od dawna, z mitosci do
skokow, czes¢ zaczglem obserwowac w ostatnich latach i dzis Sledze glownie

w celach ,,zawodowych”.

Jest to pierwszy przypadek sposrod zaproszonych do badania oséb eksperckich (nie

wliczajac w to kibicow 1 fandw, ktorych tresci r6znig si¢ od tych typowo eksperckich, co

309 Zob. @ski_excel na platformie X, https:/twitter.com/ski_excel [12.04.2024].
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zostato przedstawione w punkcie im poswieconym), ktora tworzy tresci na temat skokow

narciarskich w stu procentach z czystej, niepodyktowanej dodatkowym zarobkiem pasji:

Lubig mowié, ze ,, Skoki narciarskie na wykresie i w liczbach” to wypadkowa moich
dwoch wielkich mitosci: skokow narciarskich oraz arkusza kalkulacyjnego Microsoft
Excel. Skoki oglgdam (i kocham) od dziecka, zaczglem oglgdac jeszcze przed
Malyszomanig, wiec jest to mitos¢ bez mata trzydziestoletnia. Mitos¢ do rankingow
i tabelek powodowala, ze od dawna zbieratem sobie na prywatny uzytek rozne
ciekawostki i statystyki. W 2020 r. pomyslatem, Ze fajnie bytoby moc je gromadzic¢ w
jednym miejscu. Profil twitterowy mial w zalozeniu by¢ raczej prywatng
przestrzeniq. Okazalo sie¢ jednak, ze freakow skokowych, interesujqcych sie
niszowymi statystykami nt. skokow narciarskich jest na tyle duzo, ze profil urost

w catkiem powazne (cho¢ wcigz amatorskie) przedsiewziecie.

Zdjecie 55. Przyklad tresci zamieszczanych na profilu Andrzeja Zurawskiego

- Skoki narciarskie na wykresie i w liczhach w serwisie X

Slookl narcisraiies nn wyknesie | w lezbaeh
arE

#io fest najpopulamiajszym skoczkiem naoclarskim? Jedl za wiyznacanlk
rznat licghe polubien profilde na facebeo@u, to dominacia Polakdw jest
ahaolutna. Co clekawe, jEsrcre w shyezniu 2yia mial ok 100k wiecel od

=icechn

ST

Zrédto: 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, ktorego statystyczne opracowania zawodow
Pucharu Swiata sa dostrzegane i chetnie udostepniane przez spotecznosé zrzeszong wokot
skokow narciarskich jest X owy tworca Tomasz Golik?'°. 18 marca 2024 roku autorka
przeprowadzita z nim e-mailowg rozmowe (cato$¢ w aneksie). W biogramie na swoim

profilu Golik definiuje si¢ w nastepujacy sposob:

Skoki, skoki, skoki, tabelki, cyferki, ,,cztowiek z Excela "@
#SJstats #skijumpingfamily #skijumping

Zrédlo moich statystyk to glownie baza pana Kwiecinskiego®'!.

Profil ten, podobnie jak poprzednika, stanowi przyktad eksperckiej dziatalno$ci fana,
ktory nie czerpie z niej korzysci finansowych. Opracowania statystyczne oraz bazy
danych przygotowywane przez Golika stanowig czesto podstawe tworzenia artykutow
oraz podsumowujacych zawody materialdow medialnych. O poczatkach swojej

dziatalnosci oraz sposobie korzystania z social medidw pisze nastepujaco:

Zatozytem konto na Twitterze tylko po to, aby by¢ obserwatorem i odbiorcq tresci w
tematyce skokow narciarskich, natomiast to ze pozniej zaczqgtem sam publikowa¢ nie
byto wczesniej zaplanowane. Wrzucitem spontanicznie jakgs pojedynczg
ciekawostke statystyczng ze swojej bazy danych, inni uzytkownicy podtapali, liczba
obserwujgcych zaczeta rosngc i tak juz zostalo. (...) Posiadam rowniez prywatne
konta w mediach spotecznosciowych, ale takie w ktorych nic nie publikuje, nie
posiadam znajomych, a co najwyzej obserwuj¢ interesujgce mnie tematy spoteczno-
polityczne. Dbam o to, aby tresci publikowane na moim koncie na Twitterze,

przyznawane lajki itp., byly wylgcznie zwigzane ze skokami narciarskimi.

Rozméwcea zauwazyl rowniez potencjal medidw spoteczno$ciowych dotyczacy
mozliwo$ci, jakie ptyna z korzystania z social mediow 1 tworzenia w nich tresci

o charakterze eksperckim:

(...) dla kandydatow na dziennikarzy oraz poczqtkujgcych dziennikarzy, ktorzy chcg
si¢ wybi¢, publikowanie tresci w mediach spotecznosciowych, moze by¢ szansq na

dostrzezenie, na uzyskanie akredytacji na zawody, wkrecenie si¢ w srodowisko

310 Zob. @Tomek1Golik na platformie X, https://twitter.com/Tomek1Golik [12.04.2024].
311 Biogram profilu @Tomek1Golik na platformie X, https://twitter.com/Tomek 1 Golik [12.04.2024].
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dziennikarskie itp. (...) milo przeczyta¢ dobre stowo Ilub zobaczy¢ duzo lajkow

i cytowanie przez dziennikarzy swojej nieprofesjonalnej tworczosci w mediach.

Zdjecie 56. Przyklad tresci zamieszczanych na profilu Tomasza Golika

Tomek Gallk |4l
mTomiok1Gollk

w serwisie X

221153 m emEbAurEn ka (21,4 7a wiatr)
2022:51 me i EHrEnar (<2700
Co laczy te 2 shookd w ERZWi(lingon?

Fa cams 12, belka Nidentyezng prodkosd 88,8 lmfh,
W kwaiifiwaciach, w ktdrvch rekord pobil Muratika, KiZnar 2ajelakby

rrlejscn W TOP1D soni wdnbd pandww,

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 30 stycznia 2023 na profilu @ Tomek1Golik.

4.5. Podsumowanie rozdzialu

Zawodnicy, dziennikarze, medialni i niemedialni eksperci oraz fani. Tworcy mediow
spoteczno$ciowych, specjalisci od profesjonalnych 1 amatorskich materiatow
dziennikarskich, eksperci w dziataniach personal brandingowych. Grupy kreatorow
contentu, dzigki ktorym dziatania zwigzane z komunikacja marketingowa w obszarze
dyscypliny skokow narciarskich stale si¢ powigkszaja. Niniejszy rozdziat stanowiacy
najbardziej rozbudowang cze$¢ dysertacji miat na celu przedstawienie wszystkich tych
jednostek wraz z omdéwieniem podejmowanych przez nich konkretnych dziatan, poprzez
ktore medialna i pozamedialna popularnos¢ dyscypliny skokow narciarskich wcigz ro$nie
1 nic nie wskazuje na to, ze ten wzrost miatby si¢ zatrzymac. W czterech obszernych
punktach autorka dokonata przegladu dzialan w przestrzeni mediow spotecznosciowych,
w ktorych widaé pasje 1 zaangazowanie medialnych tworcoéw. I cho¢ francuski socjolog,
antropolog 1 filozof Pierre Bourdieu powiedzial kiedys, ze sport, zrodzony z ludowych
zabaw — a wigc stworzony przez lud — wraca do ludu w formie wyprodukowanego dla
niego spektaklu®'?, przygladajac siec poczynaniom medialnym przytoczonych

w powyzszych punktach grup tworcow contentu trudno zgodzi¢ si¢ z tym, iz chodzi

312 J. Sowa, K. Wolanski, Sport nie istnieje. Igrzyska w spoteczenstwie spektakiu, Warszawa 2017, Grupa
Wydawnicza Foksal sp. z 0. 0., s. 5.
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wytacznie o wyprodukowany spektakl. Oméwiona w tym rozdziale kreatywno$¢ dziatan
podejmowanych przez wszystkie grupy tworcow jest doskonatym dowodem na to, ze
polaczenie pasji z pracg moze przynie$¢ zdecydowanie zadowalajace efekty. Zawodnicy
tworzacy wlasne media spotecznosciowe, ktorzy ukazuja w nich swoja sportowg oraz
prywatng twarz s3 chetnie obserwowani przez kibicow, ktérzy z kolei przescigaja si¢
W tworzeniu coraz to bardziej oryginalnych tresci, by zwrdcié na siebie uwage swoich
sportowych idoli. Roéwniez dziennikarze i eksperci, ktorzy w mediach spotecznosciowych
pokazuja to, co dzieje si¢ za kulisami najwigkszych sportowych wydarzen, doktadaja
wlasne cegietki do budowania marketingowej 1 medialnej komunikacji dyscypliny
w sposob, jakiego nie doswiadczymy okiem telewizyjnej kamery. Komunikacja
marketingowa w sporcie, ktora jest zrodzona z prawdziwej pasji i zaangazowania,
wychodzi poza schematy spektaklu, czego dowodem sa liczby postow, filméw,
komentarzy i reakcji poddanych analizie w przeprowadzonych przez autorke dysertacji

badaniach.
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ROZDZIAL V
MEDIALNA PERCEPCJA KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]

DYSCYPLINY SKOKOW NARCIARSKICH

Katherine Howe, amerykanska powiesciopisarka specjalizujaca si¢ w powiesciach
historycznych, w jednej ze swoich ksiazek pisze: Mozemy zrozumieé swiat tylko
za posrednictwem jezyka, ktorym dysponujemy. Kazdy okres ma swojg wtasng soczewke

Jezyka i percepcji’®.

Nie inaczej jest z percepcja mediow spoteczno$ciowych.
Te réwniez maja swoj wlasny jezyk oraz wtasng soczewke, przez ktorg odbiorcy na nie
spogladaja. W ostatnim rozdziale autorka skupi si¢ na percepcji skokow narciarskich
komunikowania za posrednictwem social mediéw z dwojakiej perspektywy:

e odbiorcow medidw spotecznosciowych — analiza badania ankietowego;

o ckspertow w dziedzinie skokow narciarskich — przytoczenie fragmentow rozmow

poswigconych reprezentatywnosci dyscypliny w mediach spotecznosciowych;

5.1. Komunikacja marketingowa dyscypliny oczami odbiorcow social mediow

W niniejszym punkcie uwaga zostanie skupiona na odbiorcach medidw
spoteczno$ciowych, tj. internautach, ktdrzy ptacg tworcom komunikacji marketingowe;j
najcenniejszymi walutami, z jakimi mamy do czynienia w social mediach, czyli swoim

czasem, uwagg 1 zaangazowaniem.

5.1.1. Badanie ankietowe - informacje ogélne

Na potrzeby prowadzonych w dysertacji badan autorka dwukrotnie przeprowadzita
ankiet¢ wsrod internautdOw — raz w czasie trwania Letniego Grand Prix, a drugi podczas
zimowego Pucharu Swiata w skokach narciarskich. Na uzytek ponizszego oméwienia
autorka bedzie postugiwac si¢ pojeciem lato dla okreslenia pierwszej przeprowadzone]
ankiety oraz zima, piszac o drugiej. Czas doboru prowadzenia badan podyktowany byt
owczesnym zainteresowaniem analizowang dyscypling, ktéra go$cila w przestrzeni

medidw spotecznosciowych z roznym natezeniem ilosci publikowanych tresci niemal

313 K. Howe, Zaginiona ksiega z Salem, Warszawa 2011, Wydawnictwo Niebieska Studnia, s. 268.
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kazdego dnia. Drogg dotarcia do respondentéw byty media spotecznosciowe, a doktadnie:
Facebook, Instagram oraz X.

Gléwnym celem tej cze$ci badan bylo poddanie analizie tytutowej percepcji
uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych w odniesieniu do wybranej dyscypliny
sportu. Ankieta skierowana byta do aktywnych uzytkownikéw social mediow, ktorzy
w cho¢ najmniejszym stopniu orientujg si¢ w tematyce polskich skokdéw narciarskich, ale
niekoniecznie sg zadeklarowanymi fanami tej dyscypliny. Wérdd odpowiedzi znajda si¢
zatem zarowno takie, ktorych udzielili kibice zasiadajacy przed telewizorami podczas
transmisji niemal kazdych zawodow, jak i takie, ktorych tworcy kojarza, ze ktos taki, jak
Kamil Stoch czy Piotr Zyta uprawiaja skoki narciarskie i osiagaja w nich niemate sukcesy
na arenie mi¢dzynarodowe;.

Zardéwno letnia, jak 1 zimowa ankieta skladata si¢ z dokladnie takiego samego
zestawu pytan, ktore zostaty podzielone na cztery sekcje:

1. Moja aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych — pie¢ pytan dotyczacych
sposobu korzystania z mediow spoteczno$ciowych, preferencji uzytkowych oraz
postrzegania ich specyfiki w kontek$cie komunikacji marketingowej w sporcie.

2. Skoki narciarskie jako produkt medialny — pig¢ pytan dotyczacych bezposrednio
skokow narciarskich 1 komunikacji marketingowe;j tej dyscypliny w przestrzeni
mediéw spotecznosciowych.

3. Kibic jako producent i konsument tresci medialnych — pie¢ pytan dotyczacych
postawy 1 zaangazowania kibicow skokow narciarskich w przestrzeni mediow
spolecznosciowych, ktorg moze zaobserwowac uzytkownik social mediow.

4. Metryczka — pie¢ pytan porzadkujacych podstawowe dane klasyfikujace

respondentéw do odpowiednich grup demograficznych.

Jedna z podstawowych informacji ogdlnych, ktérg warto przytoczy¢ na samym
poczatku jeszcze przed szczegdétowym omoéwieniem wynikow prowadzonych badan
ankietowych jest liczba uzyskanych odpowiedzi. Zwazywszy na fakt, iz pierwszy etap
badania pokrywal si¢ z rozgrywanym wowczas Letnim Grand Prix w skokach
narciarskich a drugi z zimowym Pucharem Swiata w skokach narciarskich, rowniez liczba
uzyskanych odpowiedzi wskazuje na wyzsze zainteresowanie internautdéw omawianym
sportem wiasnie w zimowym okresie. Podczas letniej edycji badania swoich odpowiedzi
na zadane przez autorke dysertacji pytania udzielito 102 internautéw a podczas zimowej
— 141. Réznica 39 odpowiedzi wydaje si¢ nie by¢ duza, aczkolwiek stanowi ona blisko

40% ankietowanych, ktorzy zdecydowali si¢ wzig¢ udziat w pierwszej edycji badania. Ta
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liczba pozwala na wysnucie wniosku, iz to wtasnie sezon zimowy faktycznie cieszy si¢ o
wiele wigkszym spotecznym zainteresowaniem, niz sezon letni.

Kolejng kwestig na ktorg warto zwrdci¢ uwage w odniesieniu do informacji ogélnych
stanowia dane demograficzne zebrane za pomocg metryczki. W sumie
w badaniu udziat wziglo 199 kobiet oraz 44 mezczyzn, co stanowi ciekawa obserwacj¢
zwazywszy na temat, ktorym w duzej mierze jest sport. Stereotypowo bowiem powiela
si¢ mysl, iz sport jest rozrywka typowo meska. W niniejszej dysertacji w pewien sposob
przetamano ten stereotyp poprzez zaproszenie do rozméw eksperckich przedstawicielek
Swiata kobiet, ktore rowniez interesuja si¢ sportem i dla ktorych stanowi on wazng cze$¢
prywatnego i zawodowego zycia. Zainteresowanie kobiet tym tematem wykazala rowniez
liczba respondentek. Watpliwosci zadnych nie przysparza kwestia rejonizacji. Nie
stanowil zaskoczenia fakt, 1z blisko 85% respondentow stanowig mieszkancy potudnia

Polski. Szczegdtowe informacje demograficzne prezentuje ponizsza tabela:

Tabela 22. Podstawowe dane na temat respondentow badan ankietowych

BADANIA ANKIETOWE - DANE DEMOGRAFICZNE

kobleta - 85 kobleta - 114
W'—W meicxyzna - 27

Baby Boomers - 1 Baby Boomers - 2

Pokolenie X -3 Pokolenie X - &
Pokolenie ¥ - 24 Pokolonie Y - 20
Pokolenie Z-74 Pokolenie Z- 110

Pokolenie Alpha -0 Pokolenie Alpha - 1

Potudnie - 93 Poludnie - 113
Centrum - 6 Centrim - 21
Péinoc - 1 Poinoc - 6
Zagramica-2. Zagranica - 1

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Rownie interesujaca i wazna do podkreslenia jest kwestia zawodowego badz

naukowego powigzania respondentdw z tematyka mediow 1 marketingu. W przypadku
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zdecydowanej wigkszosci respondentami byly osoby, ktorych kierunek studiow badz
wykonywany zawod nie jest zwigzany z mediami i komunikacja spoteczng (gtownie
mediami spoteczno$ciowymi) badz ze sportem — 159 osdb, co stanowi ponad 65%
wszystkich ankietowanych. Dzigki zebraniu takiej grupy badawczej odpowiedzi na
pytania zwigzane z komunikacja marketingowa oczami odbiorcow mediow
spotecznosciowych wydaja si¢ by¢ zdecydowanie bardziej obiektywne, anizeli
w przypadku osob, ktére zajmujg si¢ takimi tematami na co dzien i s3 z nimi zawodowo
badz naukowo zwigzane. Jesli natomiast chodzi o wyksztalcenie oraz aktywnos$¢
zawodow3:

e 24 respondentéw to uczniowie (5x lato oraz 19x zima);

e 70 respondentdéw to studenci badz doktoranci (26x lato oraz 44x zima);

e 116 respondentdw to osoby pracujace (59x lato oraz 57x zima);

e 27 respondentow to osoby taczace studia z pracg (10x lato oraz 17x zima);

e 6 respondentéw to osoby o innym statusie zawodowym badz naukowym (2x lato

oraz 4x zima).

Po zapoznaniu si¢ z danymi stanowigcymi informacje demograficzne warto
przyjrze¢ si¢ kwestiom sposobu korzystania z medidow spotecznosciowych
deklarowanego przez respondentéw. W celu uzyskania takich informacji autorka zadata
trzy pytania odnoszace si¢ bezposrednio do aktywnosci ankietowanych w social mediach:

1. Z ktorych mediow spotecznosciowych Pani/Pan korzysta? Prosze zaznaczy¢
wszystkie portale, na ktorych posiada Pani/Pan swdj profil (prywatny, jak
1 firmowy).

2. W jaki sposob prowadzi Pani/Pan swoje profile w mediach spotecznosciowych?

3. Czego Pani/Pan szuka w mediach spoteczno$ciowych? Jakie Pani/Pana potrzeby

zaspokaja korzystanie z social mediow?

Odpowiedzi na powyzsze pytania wraz z krotkim ich omowieniem przedstawiono na

kolejnych stronach dysertacji.

Pytanie 1: Z ktorych mediéw spoleczno$ciowych Pani/Pan korzysta?

Zgodnie z danymi przedstawionymi na ponizszym wykresie (Wykres 3) wsrod
ankietowanych znalazto si¢ najwiecej uzytkownikoéw Facebook’a — 99 oso6b w etapie

letnim oraz 132 osoby w etapie zimowym (w sumie 231 oséb). Niewiele mniej, bowiem
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w sumie 222 respondentow zadeklarowato korzystanie z Instagrama (92 osoby w etapie
letnim oraz 130 w zimowym). Najmniejsza liczbe respondentéw stanowig natomiast
uzytkownicy platformy BeReal — 18 0s6b bioragcych udzial w etapie letnim oraz 31
w etapie zimowym badania. Wér6d odpowiedzi kryjacych sie pod opcja ,,inne” znalazty

si¢ nastgpujace: LinkedIn, WeChat, Discord, Tumblr, Wattpad oraz Spotify (Wykres 3).

Wykres 3. Portale spolecznosciowe, z ktorych korzystaja ankietowani

Z KTORYCH MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
PANI / PAN KORZYSTA?
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Pytanie 2: W jaki sposob prowadzi Pani/Pan swoje profile

w mediach spolecznosciowych?

Ponizej przedstawione wartosci stanowig odsetek badanych, ktorzy posiadajg konta
na wymienionych w ankiecie mediach spoleczno$ciowych i zadeklarowali swoja
aktywno$¢ na profilach przez siebie prowadzonych. Jak zatem mozna zauwazy¢
platforma posiadajacag najwigkszg liczbe:

e cichych obserwatorow jest YouTube (119 respondentow);
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e przecietnych uzytkownikow jest Facebook (151 respondentéw);

e mocno zaangazowanych internautow jest Instagram (45 respondentdéw).
Natomiast sposrod badanych najmniej cichych obserwatoréow (22 osoby) oraz
przecigtnych uzytkownikow (25 o0so0b) odnalezé mozna w aplikacji BeReal
a najmniejsza zadeklarowana liczba mocno zaangazowanych internautéw pochodzi

z platformy Pinterest i stanowi ona 8 0sob (Tabela 23).

Tabela 23. Sposob prowadzenia przez respondentéw wlasnych profili w mediach

spolecznosciowych

W JAKI SPOSOB PROWADZI PANI J' PAN SWOJE PROFILE
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH?

30.5% 16.5% 5.3%
4% A% 5.3%
30.5% 2.1 5%
8% 41.4% B.I%
19.0% 1.1 11.5%
26.8% I24% 33
5.1% 10.3% 5.9%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Pytanie 3: Czego Pani/Pan szuka w mediach spoleczno$ciowych?

Jakie Pani/Pana potrzeby zaspokaja korzystanie z social mediow?

Poprzez pytanie o to, czego respondenci szukaja w mediach spolecznosciowych

1 jakie potrzeby zaspokaja korzystanie z nich autorka wyroznita 4 kategorie potrzeb
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opracowanych na podstawie klasyfikacji zaproponowanej przez Denisa McQuaila, ktory
wyr6znit nastepujace potrzeby gratyfikowane przez mass media:

¢ informacja, w tym zaspokajanie cieckawosci, poszukiwanie rady, wsparcia, opinii
przed podjeciem decyzji czy tez uzyskiwanie poczucia bezpieczenstwa dzigki
zdobytej wiedzy;

e ksztaltowanie tozsamosci, w tym poszukiwanie potwierdzen, wzmocnien oraz
stusznosci indywidualnego systemu wartosci jak i poszukiwanie modeli zachowan
oraz identyfikowanie si¢ z warto§ciowymi postaciami;

e integracja i interakcja spoteczna, w tym uzyskiwanie wgladu w warunki zycia
innych, poczucie przynalezno$ci czy tez umozliwianie kontaktu z innymi;

e rozrywka, w tym wypekianie czasu wolnego badz uzyskanie wewnetrznego

zadowolenia kulturalnego i estetycznego®'.

Na potrzeby dysertacji przytoczone powyzej potrzeby zdefiniowane zostaly
W nastgpujacy sposob:

e potrzeba rozrywki — social media stanowig dla respondentdw przestrzen
poszukiwania tresci lekkich, ktére pozwolg im si¢ odprezy¢ i zrelaksowac;

e potrzeba informacji — social media stanowia dla respondentéw jedno
z podstawowych zrodet informacji o tym, co dzieje si¢ w kraju 1 na §wiecie;

e potrzeba integracji 1 interakcji spolecznej — social media umozliwiaja
respondentom budowanie 1 podtrzymywanie relacji, rozwijanie pasji i dzielenie
si¢ nig z innymi,

e potrzeba poczucia tozsamo$ci — social media stanowig dla respondentow
przestrzen do budowania i podtrzymywania wtasnego ,,ja”, ktére kreuja na swoich
profilach spotecznosciowych.

To pytanie posiadatlo mozliwos¢ wielokrotnego wyboru odpowiedzi. Nie stanowi
zadnego zaskoczenia, ze z perspektywy respondentdw to wilasnie potrzeby rozrywki oraz

informacji s3 w gtdwnej mierze zaspokajane przez media spotecznosciowe (Wykres 4).

314 zob. T. Rowinski, J. Gluskowska, Gratyfikowanie potrzeb przez mass media a poziom kompetencji
spotecznych [w:] Studia Psychologica nr 14 (2), Warszawa 2014, Wydawnictwo Naukowe UKSW, s. 8.
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Wykres 4. Media spoleczno$ciowe a zaspokajanie potrzeb ankietowanych

JAKIE PANI / PANA POTRZEBY ZASPOKAJA
KORZYSTANIE Z SOCIAL MEDIOW?

LATO ZIMA

LEGEMNDA:

POTRIERA INTEGHACH

MNTERAKC] SPOLECEME]

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Powyzsze dane stanowig teoretyczno-informacyjne wprowadzenie w omowienie
przeprowadzonych badan. Caty formularz ankiety znajduje si¢ w zalaczniku natomiast w
kolejnym punkcie zostanie przedstawiona szczegotowa analiza odpowiedzi dotyczacych
kwestii percepcji komunikacji marketingowej w obszarze sportu widzianej oczami

odbiorcéw mediéw spotecznosciowych.

5.1.2. Analiza i interpretacja wnioskow z feedbacku internautow

Gtowna czgs$¢ prowadzonych badan ankietowych skupiata si¢ na poznaniu (ang.)
feedbacku internautow zwigzanego ze sportowa komunikacja marketingowa
w przestrzeni medidw spoteczno$ciowych. Poprzez szereg rdéznorodnych pytan
podzielonych na odpowiednie kategorie tematyczne analizie poddana zostata percepcja
internautow w odniesieniu do dziatah podejmowanych przez zawodnikow, dziennikarzy
jak 1 innych tworcow sportowych mediéw spotecznosciowych. Przyjrzano si¢ réwniez

skokom narciarskim jako produktowi medialnemu, a na kibicéw spojrzano z perspektywy
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zarowno producenta, jak 1 konsumenta tresci medialnych. W dalszej czes$ci zostang

przytoczone oraz omowione odpowiedzi na nastepujace pytania:

Cze$¢ pierwsza - aktywnoS$¢ w social mediach:

1. Czy uwaza Pani/Pan, ze media spoteczno$ciowe wptywaja w jakim$ stopniu na
relacje sportowcoéw z kibicami?
2. Jakie techniki 1 narzedzia komunikacji marketingowej zauwaza Pani/Pan

w mediach spoteczno$ciowych, ktorych content jest zwigzany ze sportem?

Czes¢ druga - skoki narciarskie jako produkt medialny:

1. Czy obserwuje Pani/Pan osoby zwigzane z polskimi skokami narciarskimi na
ktorej$ z platform spotecznosciowych?
2. Ktérych polskich zawodnikow, dziennikarzy sportowych oraz ekspertow uwaza
Pani/Pan za najbardziej zaangazowanych w mediach spotecznosciowych?
3. Czy zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami:
a. Komunikacja marketingowa dyscypliny skokow narciarskich jest
wystarczajgca i nie wymaga zwigkszenia w przysztym sezonie.
b. Profile ogdlnosportowe interesujg si¢ dyscypling skokéw narciarskich
jedynie w ,,goracym” okresie, gdy co$ si¢ dzieje (np. gdy trwa sezon)
a poza nim o skokach narciarskich jest zdecydowanie zbyt cicho.
c. Skoki narciarskie sg dzi§ jednym z najpopularniejszych i1 najbardziej

medialnych sportow w Polsce.

Czes$¢ trzecia - Kkibic jako producent i konsument tresci medialnych

1. Do jakiego typu kibica skokow narciarskich si¢ Pani/Pan zalicza?

2. Czy, jako uzytkownik mediéw spolecznosciowych, zalicza si¢ Pani/Pan do
szerokiej grupy tworzacej content zwigzany ze skokami narciarskimi?

3. Czy uwaza Pani/Pan, ze sportowe profile w mediach spolecznosciowych
zaspokajajg informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby kibicow
skokéw narciarskich?

4. Ktére z wydarzen majacych miejsce podczas sezonow Pucharu Swiata 2021/2022
12022/2023 zapadly Pani/Panu szczeg6lnie w pamigci?

5. Czy zna 1 postuguje si¢ Pani/Pan hashtagami zrzeszajacymi spoteczno$¢ fanow

skokow narciarskich?
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ANALIZA CZESCI PIERWSZEJ

1. Czy uwaza Pani/Pan, ze media spolecznosciowe wplywaja w jakims stopniu na

relacje sportowcow z kibicami?

Pierwsze z omawianych w niniejszej czg¢sci pytan dotyczyto budowania
1 podtrzymywania relacji migdzy sportowcami a kibicami widzianych oczami tych
drugich. W celu poznania punktu widzenia aktywnych w mediach spotecznosciowych
uzytkownikéw, autorka zaproponowata pie¢ odpowiedzi na powyzej zadane pytanie,
ktore brzmiaty nastgpujaco:

e Zdecydowanie tak — social media zdecydowanie dajg mozliwosci zacie$nienia
wiezi miedzy sportowcami i fanami poprzez interakcje pod postami, relacjami czy
tez transmisjami live a sportowcy chetnie z tego korzystaja, czerpiac korzysci z
budowania takich relacji.

e Raczej tak — sportowcy zaangazowani w dzialalno§¢ w mediach
spolecznosciowych raczej starajg si¢ wykorzystywac ten sposdb komunikacji
z fanami, by w pewnym stopniu si¢ do nich zbliza¢ 1 pokazywaé¢ swoja ,,ludzka
twarz przecig¢tnego Kowalskiego™.

e Nie mam zdania — nie korzystam z social mediow w taki sposob, by moc si¢
o tym przekona¢ 1 wyrobi¢ sobie odpowiednig opinig.

e Raczej nie — zawodnicy sg zbyt zajeci realizowaniem swojej Sciezki sportowej, by
nawigzywac relacje ze swoimi obserwatorami 1 jedynie pojedyncze przypadki si¢
tego podejmuja.

e Zdecydowanie nie — sportowcy robig swoje a kibice swoje, ich $ciezki si¢ nie
przeplataja 1 nie zauwazylam/nie zauwazylem przejawoOw interakcji miedzy

sportowcami a kibicami w social mediach.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych zgadza si¢ z pierwsza odpowiedzig, iz
social media faktycznie przyczyniajg si¢ do zacie$niania wi¢zi miedzy zawodnikiem
sportowym a jego kibicem — tak odpowiedziato 120 ankietowanych (ok. 49%). Raczej
pewnych budowania takich relacji byto 108 osob (ok. 44%) a 14 respondentéw (ok. 6%)
nie ma zdania w tej kwestii. Zaledwie jedna osoba, ktora stanowita niecale 0.5%
ankietowanych byla zdania, iz takie budowanie relacji raczej nie istnieje, poniewaz
zawodnicy sg zbyt zajeci realizowaniem swojej $ciezki sportowej, by nawigzywac relacje

ze swoimi obserwatorami 1 jedynie pojedyncze przypadki si¢ tego podejmuyja.
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2. Jakie techniki i narzedzia komunikacji marketingowej zauwaza Pani/Pan

w mediach spolecznosciowych, ktorych content jest zwiazany ze sportem?

Zwazywszy na fakt, iz wickszg cze$¢ respondentow stanowity osoby niezwigzane w

zadnym stopniu ze $wiatem medidw, powyzsze pytanie stanowi interesujacy sposob na

obserwacj¢ tego, w jaki sposob postrzegaja oni $wiat komunikacji marketingowej. Zostali

poproszeni o wskazanie technik i narzedzi z listy, ktérych obecno$¢ zauwazaja w mediach

spoteczno$ciowych powigzanych ze sportem: personal branding, sponsoring, storytelling

oraz real-time marketing. OczywiScie biorgc pod uwage fakt, iz znaczna czgs¢

respondentéw mogta spotkaé¢ si¢ z niniejszymi pojgciami po raz pierwszy, autorka

dysertacji przytoczyta ich objasnienia definiujac je w nastgpujacy sposob:

personal branding — budowanie marki osobistej za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych;

sponsoring — komunikowanie dziatan sponsorskich zaréwno z perspektywy
sponsora, jak i sponsorowanego;

storytelling — budowanie przekazow w social mediach za pomoca opowiadania
historii, nierzadko nacechowanych emocjonalnie;

real-time marketing — wykorzystywanie biezacych sytuacji spotecznych,

politycznych itp. w komunikacji marketingowe;j.

Umozliwiajac ankietowanym wskazanie wigcej, niz jednej odpowiedzi otrzymano

nastepujace wyniki:

198 os6b wskazato, iz dostrzega wykorzystywanie technik personal
brandingowych, co stanowi ponad 81% wszystkich uczestnikow badania;
niewiele mniej, bowiem 186 o0sob (76.5%) jest swiadomych wykorzystywania
technik 1 narzedzi sponsoringowych;

storytelling zostat wskazany przez 80 badanych (ok. 33%);

najmniejszg ilo§¢ uwagi medialnej otrzymaly techniki real-time marketingowe —
72 ankietowanych wybrato wtasnie t¢ opcje (ok. 30%);

16 sposrdd 243 respondentow stwierdzito natomiast, Ze nie obserwuje mediow
spotecznosciowych, ktorych content jest zwigzany ze sportem, co stanowi okoto

6.5% wszystkich ankietowanych.
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Fakt, iz to wtasnie personal branding znalazl si¢ na pierwszym miejscu sprawia, iz
prowadzone w niniejszej dysertacji badania wlasnie z tego obszaru wydaja si¢ miec

jeszcze wigksze znaczenie a ich sens jest zasadny i zrozumiaty.

ANALIZA CZESCI DRUGIEJ

1.Czy obserwuje Pani/Pan osoby zwiazane z polskimi skokami narciarskimi

na ktorejs z platform spolecznosciowych?

Pierwsze pytanie drugiej czesci dotyczacej percepcji skokdéw narciarskich oczami
odbiorcoéw mediow spolecznosciowych stanowito szeroka listg nazwisk osdb zwigzanych
z polska wersja tej dyscypliny. Nazwiska te w analizowanych sezonach 2021/2022,
2022/2023 oraz czasem migdzy tymi sezonami zdecydowanie byty medialne a tresci z
nimi zwigzane byly szeroko udostgpniane w mediach spoleczno$ciowych. Osoby te
rowniez same byly tworcami contentu, ktéry stanowil przejaw komunikacji
marketingowej. Na owej liscie znalazly si¢ nastepujace osoby:

e zawodnicy i zawodniczki: Kamil Stoch, Dawid Kubacki, Piotr Zyta, Pawet Wasek,
Aleksander Zniszczot, Jan Habdas, Tomasz Pilch, Kacper Juroszek, Stefan Hula,
Maciej Kot, Jakub Wolny, Andrzej Stekata, Nicole Konderla, Kinga Rajda;

e trenerzy, przedstawiciele sztabu szkoleniowego oraz Polskiego Zwiazku
Narciarskiego: Thomas Thurnbichler, Maciej Maciusiak, Michal Dolezal, L.ukasz
Kruczek, Adam Malysz, Apoloniusz Tajner, Krzysztof Biegun;

e dziennikarze 1 eksperci: Jakub Kot, Magdalena Patasz, Ewa Bilan-Stoch,
Sebastian Szczesny, Kacper Merk, Przemystaw Babiarz, Mateusz Lelen, Damian
Michatowski, Michat Korosciel, Filip Czyszanowski, Marcin Kuzbicki.

TOP 3 0s6b obserwowanych przez respondentéw z kazdej z powyzszych grup prezentuje

si¢ nastepujaco:

Zawodnicy 1 zawodniczki:
1. Kamil Stoch — 147 followersow sposrdd 243 ankietowanych;
2. Piotr Zyta — 122 followerséw spo$rod 243 ankietowanych;
3. Dawid Kubacki — 118 followersow sposrdd 243 ankietowanych.
Trenerzy, przedstawiciele sztabu szkoleniowego oraz Polskiego Zwigzku Narciarskiego:
1. Adam Matysz — 102 followersow sposrod 243 ankietowanych,
2. Thomas Thurnbichler — 51 followersow sposrod 243 ankietowanych,

3. Michal Dolezal — 21 followersow sposrdd 243 ankietowanych.
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Dziennikarze i eksperci:
1. Ewa Bilan-Stoch — 74 followersow sposrod 243 ankietowanych;
2. Kacper Merk — 33 followersow sposrod 243 ankietowanych;
3. Jakub Kot — 39 followersow sposrdod 243 ankietowanych.

Najmniejsza ilo$¢ ankietowanych obserwuje natomiast takie osoby, jak zawodniczke
Nicole Konderle (22 respondentéw), trenera Macieja Maciusiaka (9 respondentéw) oraz
po réwno (15 respondentéw) bylego prezesa PZN Apoloniusza Tajnera, medialnego

eksperta Marcina Kuzbickiego oraz dziennikarza Filipa Czyszanowskiego.

Jak zatem mozna zaobserwowac najwigksza popularnoscia cieszg si¢ ci zawodnicy,
ktérzy osiggaja rowniez najwigksze sportowe sukcesy w dyscyplinie skokow
narciarskich. Z grona trenerow 1 dziataczy zwigzkowych popularnoscia wsréd
respondentéw cieszg si¢ trenerzy kadry narodowej oraz obecny prezes PZN-u natomiast
w kategorii dziennikarzy i ekspertow znalazly si¢ osoby z trzech réznych $rodowisk:
marketingowego, typowo dziennikarskiego oraz typowo eksperckiego. Co ciekawe, az
83 ankietowanych wskazalo, iz nie obserwuje nikogo z przytoczonej w niniejszym
pytaniu listy, co stanowi ponad 34% wszystkich tych, ktorzy zdecydowali si¢ wzig¢

udzial w badaniu.

2. Ktorych polskich zawodnikow, dziennikarzy sportowych oraz ekspertow uwaza

Pani/Pan za najbardziej zaangazowanych w mediach spolecznosciowych?

Uzupelieniem pierwszego w tej czgsci badawczej pytania byto pytanie kolejne, tym
razem dajace respondentom mozliwo$¢ wpisania wilasnej odpowiedzi wraz z jej
uzasadnieniem. Wsrdd najczesciej powtarzajacych si¢ nazwisk os6b uznawanych przez
ankietowanych za najbardziej zaangazowanych w dziatania medialne znaleZli sig:

e Kamil Stoch — 54 wzmianki;
e Adam Matysz — 30 wzmianek;
e Piotr Zyta — 30 wzmianek.
A wsrod najciekawszych wybordw 1 uzasadnien (bez wzgledu na liczbg¢ wspomnien
danego nazwiska) warto przytoczy¢ nastepujace:
Maciej Kot, ktory regularnie dodaje posty odnosnie do swojej dziatalnosci
sportowej. Zamieszcza takze posty z chwil relaksu. Tym samym pokazuje nie tylko

swoje sportowe oblicze, ale tez to jaki jest na co dzien.
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Adam Matysz — duzo dodaje postow czy luznych wakacyjnych, czy ze zgrupowan,
bgdz zwigzanych z roznymi wydarzeniami (od reklamy Mercedesa po swieta

narodowe i religijne).

Szczerze z tych ktorych ja obserwuje poziom zaangazowania w social mediach jest
na podobnie niskim poziomie, gdybym miata wskazaé, ktory cho¢ troche sie wybija
to powiedziatabym ze jest profil Adama Malysza. Jednak wydaje mi si¢ zZe to i tak

niski poziom zwazywszy na to jak dlugo musiatam sie nad tym zastanawiac.

Nie mozna okresli¢ jednej osoby za najbardziej zaangazZowana, gdyz kazdy
sportowiec/dziennikarz itp. spelnia sie¢ inaczej w mediach spotecznosciowych za
czesciq stoi ogromny sztab ludzi, ktorzy dbajq i dopieszczajq te media, jednoczesnie

pilnujgc aby cos si¢ tam dziato i nie zostaly one zapomniane przez obserwujgcych.

Adam Malysz. Wtorne korzysci — materialy i pienigdze ze sponsorow na rozwoj

osobisty i dalszq kariere w innej dziennie (sporty motorowe) jak i dobroczynne cele.

Wszystko zalezy od profilu postow. Adam, Dawid i Kuba prowadzq zbilansowane
profile, ktore zawierajq zarowno wpisy zwiqgzane ze sportem, jak i Zyciem
prywatnym. Uwazam, Ze sq bardzo zaangazowani w kontakt z fanami. Adam z listy

powyzej chyba jest najbardziej aktywny.

Piotr Zyia, Dawid Kubacki, Kamil Stoch, Adam Malysz, Aleksander Zniszczol -
pokazujg nie tylko swoje sportowe osiggniecia i przebieg pracy, zawody, mistrzostwa
ale rowniez dzielg sie swoim zZyciem prywatnym i wspolpracujgc z roznymi markami
przyczyniajq si¢ do rozwoju biznesow, ale tez przez to moZemy ich zobaczy¢ z tej

codziennej strony.

Uwazam, ze Ewa Bilan-Stoch mocno angazuje sie¢ w prowadzenie mediow

spolecznosciowych, poniewaz wstawia posty/relacje regularnie oraz dba o estetyke

profilu.
Dziennikarze  sportowi  ogolem —  rozbieznosci  pomigdzy  poziomem
znajomosci/stosunkiem do zawodnikow pomiegdzy dziennikarzami TVP i Eurosportu.

Nie wydaje mi sig, zeby skoczkowie narciarscy mieli zaangaZowanie w kreowaniu
swojego wizerunku na social mediach, tak jak to robig chociaz pitkarze. Najbardziej

zaangazowany jest jednak Adam Matysz, ktory przez swojg popularnos¢ i uzywanie
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social mediow ukazuje swiat skokow narciarskich, ukazuje codziennos¢ skoczka

i zacheca do sledzenia wynikow.

Zyta — chyba jego jedynego kojarze z robienia jakiegokolwiek contentu, ktory
przebija si¢ poza Srodowisko skokow. Innym jest Stoch znany z niesztampowych

odpowiedzi udzielanych dziennikarzom.

Uwazam, zZe kazdy z wyzej wymienionych jest w wysokim stopniu zaangazowany
w prowadzeniu swoich social mediow, jednak najbardziej zdecydowanie miode

pokolenie np. Jasiek Habdas.

Kacper Merk poniewaz nagrywa bardzo fajny backstage z jego pracy, na biezgco

raportuje informacje, dodaje ciekawe zdjecia.

Analiza uzasadnien przedstawionych przez respondentéw pozwala na wysnucie
wniosku, 1z najbardziej interesujace dla odbiorcoOw wcale nie jest zycie sportowe polskich
skoczkow, ale to, co pokazuja poza nim. Ma to zwigzek ze zjawiskiem voyeuryzmu
medialnego zwanego ogladactwem. W pojeciu ogolnym zjawisko to dotyczy przede
wszystkim sfery seksualnej, jednakze w przypadku poddawania go analizie
z perspektywy medialnej $miato mozna stwierdzi¢, iz zostato ono redefiniowane i moze

315 Wiasnie z

by¢ rowniez rozumiane jako che¢ przystowiowego wejscia w czyjes buty
takim zjawiskiem mamy do czynienia rowniez w przypadku tych badan. Respondenci za
najatrakcyjniejsze cechy zaangazowania medialnego wybranych sportowcow wskazujg
te elementy, ktore dotycza pewnego rodzaju wpuszczenia ich do prywatnego Zycia —
wirtualne zaproszenie do domu, na wakacje, do ogrodka czy tez do $wiagtecznego stotu,

przy ktorym zasiadaja przeciez wylacznie najblizsze osoby.

3. Czy zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami

Ostatnig cze$¢ grupy pytan dotyczacych skokéw narciarskich jako produkt
medialnego stanowily trzy zagadnienia, wzgledem ktorych respondenci mieli okresli¢
sw0j poziom zgody badz niezgody z ich trescig. Do dyspozycji mieli 5-stopniowg skale,
gdzie 1 oznaczato ,,absolutnie si¢ nie zgadzam”, 3 — ,,nie mam zdania” a 5 —,,w 100% si¢

zgadzam”. Tre$¢ zagadnien oraz oceny uczestnikow badania prezentuja si¢ nastepujaco:

313 Zob. J. Wieczorek, Okiem podglgdacza, czyli zjawisko wojeryzmuw polskich mediach i polityce [w:]
Swiat Idei i Polityki Tom 13 [14], Bydgoszcz 2014, Wydawnictwo Adam Marszalek, s. 52-53.
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Wykres S. Poziom komunikacji marketingowej oczami kibicow

1. Komunikacja marketingowa dyscypliny skokdw narciarskich
jest wystarczajaca i nie wymaga miqﬁs:e nia w przyszlym sezonie.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Wykres 6. Caloroczne medialne zainteresowanie dyscypling skokow narciarskich

4. Profile ogalnosportowe interesuja siE dyscypling skokdw narciarskich
jedynie w "gorgcym” okresie, gdy cos sie dzieje (np. gdy trwa sezon)
a poza nim o skokach narciarskich jest zdecydowanie zbyt ciche.
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
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Wykres 7. Medialno$¢ skokéw narciarskich na tle innych sportow w Polsce
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3. Skoki narciarskie 53 dzis jednym z najpopularniejszych
i najbardziej medialnych sportdw w Paolsce.

B Lato Zima

29

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Jak zatem mozna wywnioskowaé ze stanowisk obranych przez respondentow

w zwigzku z przedstawionymi powyzej stwierdzeniami:

28% ankietowanych nie zgadza si¢, ze komunikacja marketingowa dyscypliny
skokow narciarskich jest wystarczajaca i nie wymaga zwickszenia w przysztym
sezonie podczas, gdy 30% jest zdania, ze w tej kwestii wszystko jest
w porzadku;

7% ankietowanych nie uwaza, iz profile ogdlnosportowe interesuja si¢ dyscypling
skokéw narciarskich jedynie w ,,goracym” okresie, gdy co$ si¢ dzieje (np. gdy
trwa sezon) a poza nim o skokach narciarskich jest zdecydowanie zbyt cicho
natomiast az 76% zwrdcito uwage, ze faktycznie tak jest;

24%  ankietowanych nie uwaza skokoéw narciarskich za jeden
z najpopularniejszych 1 najbardziej medialnych sportoéw w Polsce podczas, gdy

52% jest zdania, iz ta teza jest prawdziwa.

Skala oceny zgodnos$ci respondentow z przedstawionymi stwierdzeniami pokazuje

réznorodno$¢ w odbiorze komunikacji marketingowej dyscypliny skokdw narciarskich w

przestrzeni medidow spotecznosciowych. Ciekawe do zaobserwowania s3g roznice

w odpowiedziach w zaleznos$ci od tego, w jakim czasie brali oni udzial w badaniu, czy

byl to czas letniego przestoju, czy moze zimowej intensyfikacji tresci. Szczegolng uwage

przykuwaja odpowiedzi dotyczace tezy drugiej — zdecydowana wigkszos¢ zauwaza
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sezonowos¢ dyscypliny, ktéra mozliwa do zaobserwowania jest nie tylko na skoczni, ale

1 w mediach spotecznos$ciowych.

ANALIZA CZESCI TRZECIEJ

1. Do jakiego typu kibica skokéw narciarskich si¢ Pani/Pan zalicza?

W ostatniej czgsci badawczej dotyczacej kibicow jako producentow

1 konsumentow tresci medialnych zadano pi¢¢ kolejnych pytan. Pierwsze z nich polegato

na zdefiniowaniu przez respondentow siebie samego jako kibica skokow narciarskich. W

tym celu autorka opracowata 4 definicje:

Mocno zaangazowany fan — na rozpoczgcie sezonu czekam z utesknieniem
1 uwazam, ze skoki narciarskie s3 naszym polskim sportem narodowym.
W miar¢e mozliwosci ogladam wszystkie zawody, nawet te rozgrywane
w zupetnie innych strefach czasowych. Doskonale orientuj¢ si¢ w zajetych przez
Polakow miejscach w kazdych kolejnych zawodach a punktacje klasyfikacji
generalnej $ledze na biezaco. Aktywnie komentuj¢ wydarzenia sezonu
w mediach spotecznosciowych a wizyta w Zakopanem na zawodach Pucharu
Swiata na state wpisata si¢ w moj styczniowy kalendarz.

Przecigtny kibic — wiem, ze trwa sezon i raz na jaki$ czas ogladam zawody. Wiem,
czym jest Turniej Czterech Skoczni, Raw Air czy tez Willingen Five. Znam termin
Pucharu Swiata w skokach narciarskich w Zakopanem i chetnie si¢ na niego
wybiorg. Orientuj¢ si¢ w zajmowanych przez Polakéw miejscach
w poszczegolnych zawodach oraz co jaki§ czas sprawdzam pozycje naszych
zawodnikow w klasyfikacji generalne;.

Cichy obserwator — wiem, ze trwa sezon, ale nie zaglgbiam si¢ w przebieg kazdych
pojedynczych zawoddéw. Nie jestem rowniez na biezaco z informacja, jakie
miejsca zajeli nasi reprezentanci oraz na jakich pozycjach znajdujg si¢
w klasyfikacji generalnej. Gdy taka informacja b¢dzie mi potrzebna to wiem, skad
moge jej zaczerpnaC. Lubie raz na jaki$ czas obejrze¢ telewizyjng transmisje
skokow narciarskich, zwtaszcza z zawodow rangi mistrzowskiej czy olimpijskie;j.
To nie dla mnie — nie uwazam si¢ za kibica skokow narciarskich, nie $ledze
zadnych zawodow ani nie obserwuj¢ zadnych oso6b zwigzanych z tg dyscyplina,
sam /sam z wtlasnej woli nie wlacze telewizyjnej transmisji a cata moja wiedza

o tej dyscyplinie pochodzi z tre§ci medialnych, na ktore trafi¢ przypadkowo.
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Wsrdd 243 uczestnikéw badania:
e najwicksza, 83-osobowg grupe stanowili przecigtni kibice;
e na drugim miejscu uplasowata si¢ grupa 69 mocno zaangazowanych fanow;
e podium zamkneta 65-osobowa grupa cichych obserwatorow;

e tych, ktérzy twierdza, ze skoki narciarskie nie sg sportem dla nich byto 26.

Oczywistym wydaje si¢ fakt, iz najwigcej mocno zaangazowanych fanéw zadeklarowato
swoje przywigzanie do analizowanej dyscypliny w ankiecie przeprowadzonej w sezonie
zimowym 1 byly to az 53 osoby, podczas gdy w letnim tych najbardziej zaangazowanych

byto jedynie 16.

2.Czy, jako uzytkownik mediow spolecznosciowych, zalicza si¢ Pani/Pan do

szerokiej grupy tworzacej content zwiazany ze skokami narciarskimi?

Kolejna kwestia, o ktora respondenci zostali zapytani dotyczyla ich medialnej
tworczosci, a zwlaszcza tej zwigzanej z dyscypling skokow narciarskich. Ankietowani
mogli zaznaczy¢ wigcej, niz jedng odpowiedz a ilosciowy podziat ich deklaracji na
pytanie czy, jako uzytkownik mediow spotecznosciowych, zalicza sie Pani/Pan do
szerokiej grupy tworzgcej internetowy content (tres¢) zwigzany ze skokami narciarskimi
prezentuje si¢ nastepujaco:

e Tak, prowadze profil w 100% poswiecony skokom narciarskim z perspektywy
fana tej dyscypliny i1 aktywnie publikuje¢ na nim tresci. Nie jest to moj profil
osobisty , oprocz niego prowadze¢ drugie, prywatne konto — 10 respondentow.

e Tak, na moim osobistym profilu raz na jaki$§ czas tworzg oraz udostgpniam tresci
fanowskie (posty, relacje, rolki, tweety itp.) — 31 respondentow.

e Nie, raczej jestem odbiorcg takich tresci anizeli ich tworca — 128 respondentow.

e Absolutnie w zaden sposob nie jestem powigzana/powigzany z tworzeniem

contentu poswigconego skokom narciarskim — 86 respondentow.

Najwigksza grupe ankietowanych stanowili odbiorcy mediéow spolecznosciowych
zwigzanych z dyscypling skokéw narciarskich. By¢ moze po zapoznaniu si¢ z niniejsza
dysertacja odpowiedzi czesci z nich ulegtyby zmianie (gdyby byli §wiadomi tego, ze sa
twoércami nawet poprzez komentowanie czy tez udostgpnianie zwigzanych z tematem
tresci), jednakze jesli bedziemy rozumiec pojecie tworcy contentu w sposob najbardziej

powszechny to takich 0s6b wsrod ankietowanych tacznie byto 41.
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3.Czy uwaza Pani/Pan, Ze sportowe profile w mediach spolecznosciowych
zaspokajaja informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby kibicow skokow

narciarskich?

W trzecim pytaniu tej czesci badawczej respondenci zostali poproszeni o wyrazenie
swojego zdania na temat czterech analizowanych w dysertacji profili ogélnosportowych
—polskiej wersji Eurosportu, TVP Sportu, portalu Skijumping.pl oraz Polskiego Zwigzku
Narciarskiego. Zapytani o to, czy wymienione przestrzenie medialne zaspokajaja ich
informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby, odpowiedzieli:

e W przypadku spotecznosciowych profili stacji Eurosport Polska najwigcej
ankietowanych (94 osoby) odpowiedzialo, ze zazwyczaj zaspokajaja one ich
informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby. Jedna osoba zadeklarowata,
iz zdecydowanie nie zaspokajaja one wspomnianych potrzeb.

e W przypadku dziatalnosci TVP Sport w mediach spotecznosciowych 110 oséb
zadeklarowato, iz rowniez one zazwyczaj zaspokajajg ich ch¢¢ doedukowania sig¢
oraz zapewniaja rozrywke natomiast 3 osoby zdecydowanie si¢ z tym nie
zgadzaja.

e W przypadku spotecznosciowych kont portalu Skijumping.pl odpowiedz, iz
w 100% zaspokajaja one informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby
zadeklarowato 101 ankietowanych a jedna osoba twierdzi zupetnie na odwrot.

e W przypadku Polskiego Zwigzku Narciarskiego najwigcej osdb nie ma zdania co
do ich dzialalnosci w social mediach w zakresie zaspokajania potrzeb kibicow

1 internautow (84 ankietowanych).

Jak wynika zatem z calo$ciowego zestawienia najwigkszym zaufaniem co do
zaspokajania omawianych w tym pytaniu potrzeb (suma odpowiedzi ,,na 100 % tak™ oraz
»zazwyczaj tak™) cieszg si¢ profile spotecznosciowe polskiej wersji Eurosportu. W sumie
148 ankietowanych (ok. 61%) zadeklarowato, iz tre$ci tam publikowane spelniajg ich
oczekiwania. Najmniej respondentow wskazato natomiast na profile Polskiego Zwigzku

Narciarskiego — 113 0s6b (ok. 47%).

4.Ktére z wydarzen majacych miejsce podczas sezonéw Pucharu Swiata 2021/2022

i2022/2023 zapadly Pani/Panu szczego6lnie w pamieci?
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Autorka dysertacji zadata rowniez pytanie dotyczace kilku najwazniejszych

i najbardziej medialnych wydarzen, ktére miaty miejsce podczas analizowanych sezonow

PS. Wsrod odpowiedzi zaproponowanych w ankiecie znalazty si¢ nastgpujace:

Brazowy medal Dawida Kubackiego podczas XXIV Zimowych Igrzysk
Olimpijskich w Pekinie.

Wsparcie sportowcow wzgledem spoteczno$ci ukraifiskiej po zbrojnym ataku
Rosji na Ukraing.

Kontrowersje wokot zmiany trenera polskich skoczkow.

Piotr Zyta mistrzem $wiata w skokach narciarskich na skoczni normalne;.
Wsparcie #skijumpingfamily dla Dawida Kubackiego i jego zony Marty.

Anze LaniSek ,,zabierajacy” Dawida Kubackiego na podium podczas ceremonii
dekoracyjnej na zakonczenie sezonu 2022/2023.

Zadne z powyzszych wydarzen nie zapadlo mi w pamieci, poniewaz nie $ledze

tego, co dzieje si¢ w $wiecie skokow narciarskich.

Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej, niz jedno wydarzenie, dzigki czemu otrzymano

nastepujace wyniki:

Tabela 24. Popularno$¢ wydarzen sezonow 2021/2022 oraz 2022/2023

WYBOR POPULARNYCH WYDARZEN
WSKAZANYCH PRZEZ RESPONDENTOW BADANIA

50 0

n 34
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L] 95
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&7 29

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
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Zgodnie z powyzszym opracowaniem najwigcej ankietowanych (68%) jako
wydarzenie, ktore najbardziej zapadto im w pamig¢ wskazalo na ceremoni¢ dekoracyjng
Pucharu Swiata w skokach narciarskich sezonu 2022/2023. Pod koniec 44. edycji Pucharu
Swiata mezczyzn w prywatnym zyciu polskiego reprezentanta — Dawida Kubackiego
miaty miejsce przykre wydarzenia, ze wzglgdu na ktoére musiat on opuscic kilka ostatnich
konkursow. Byt to sezon, podczas ktorego walczyt on o podium Pucharu Swiata ze
stowenskim zawodnikiem Anze Laniskiem. Ten, by doceni¢ trud naszego reprezentanta
1 okaza¢ mu wsparcie w trudnych chwilach, podczas dekoracji pucharowej konczacej
sezon pojawit si¢ na podium z tekturowa podobizng Kubackiego, co bylo szeroko
komentowane w mediach na catym $wiecie jako przejaw wartosci pltynacych ze zdrowej,
sportowej rywalizacji oraz dowod na to, ze mimo walki na skoczni to poza nig
spoteczno$¢  skokoéw  narciarskich jest jedna, wielka, sportowa rodzing

a #skijumpingfamily nie jest jedynie nic nieznaczacym hashtagiem.

Zdjecie 57. AnZe LaniSek na podium Pucharu Swiata

w skokach narciarskich 22/23

Zrédto: Artykut O jego gescie wobec Kubackiego méwit caly $wiat. Ujawnia kulisy na portalu
https://sportowefakty.wp.pl/, podpis pod zdjeciem: Getty Images / Jurij Kodrun.

Tuz za powyzszym wydarzeniem na podium najpopularniejszych chwil omawianych
sezonow znalazt sie Piotr Zyta, ktory zostal mistrzem $wiata w skokach narciarskich na
skoczni normalnej. Na to wydarzenie wskazalo 67% ankietowanych. Najmniej
respondentéw jako co$, co zapadto im szczegdlnie w pamieé wskazato na kontrowersje

wokol zmiany trenera polskich skoczkow, jaka miala miejsce migdzy sezonami
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2021/2022 a 2022/2023 i stanowili oni okolo 28% wszystkich ankietowanych. Jest to
bardzo ciekawa obserwacja, bowiem w momencie, w ktorym ta sytuacja miala miejsce
rozpisywaly si¢ o niej wszystkie polskie branzowe i tematyczne media a portale
spotecznosciowe przepeinione byly komentarzami mniej lub bardziej zaangazowanych
w temat internautow.

Powyzsze pytanie mialo rdwniez opcje wpisania wilasnej odpowiedzi dotyczacej
najbardziej zapamigtanych chwil i wydarzen sezondéw 2021/2022. Wsrdéd o$miu
odpowiedzi znalazly si¢ (z zachowaniem oryginalnej pisowni):

e pierwszy w historii konkurs lotéw narciarskich kobiet;

e Kamil Stoch na igrzyskach w Pekinie — kontrowersje zwigzane z czwartym
miejscem i ogdlna historia zawodnika zwigzana z tymi igrzyskami;

e Mistrzostwo Olimpijskie 1 Krysztalowa Kula Ryoyu Kobayashiego;

e walka Dawida Kubackiego o Krysztalowg Kule i pokazanie, co w zyciu jest
najwazniejsze, kiedy bylo zagrozenie zycia jego zony;

e medale Andreasa Wellingera na Mistrzostwach Swiata.

5.Czy zna i posluguje si¢ Pani/Pan hashtagami zrzeszajacymi spoleczno$¢ fanow

skokow narciarskich?

Ostatnie pytanie skierowane do respondenckiej spolecznosci dotyczyto ich
znajomos$ci oraz sposobu postugiwania si¢ dwoma hashtagami: #skijumpingfamily
i #skokoholicy. Wsrod wszystkich ankietowanych:

e 87 0s0b zna hashtag #skijumpingfamily, ale si¢ nim nie postuguje;
e 41 os6b zna hashtag #skijumpingfamily i uzywa go na wlasnych profilach
w social mediach;
e 46 0s0b zna hashtag #skokoholicy, ale si¢ nim nie postuguje;
e 11 osob zna hashtag #skokoholicy i uzywa go na witasnych profilach w social
mediach.
Jak zatem mozna zauwazy¢ wigksza znajomoscig 1 popularnoscig cieszy si¢ bardziej
globalny, anglojezyczny hashtag #skijumpingfamily, na ktérego znajomo$¢ oraz
wykorzystywanie go w social mediach wskazato w sumie ponad 52% ankietowanych. Co
ciekawe az 112 osob (46% respondentow) twierdzi, iz nie zna ani jednego ze

wspomnianych hashtagow.
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5.2. Ekspercka perspektywa percepcji komunikacji marketingowej

dyscypliny skokow narciarskich

W celu wysnucia wnioskéw dotyczacych medialnej percepcji komunikacji
marketingowej dyscypliny skokow narciarskich zasadnym wydaje si¢ poddanie analizie
réwniez perspektywy eksperckiej. W niniejszym punkcie przytoczone zostang zardéwno
wypowiedzi zaproszonych do badania ekspertow dotyczace reprezentatywnosci
dyscypliny w mediach spotecznosciowych, jak 1 zweryfikowane zostang plany
i zatozenia Polskiego Zwiazku Narciarskiego, ktére w sposob teoretyczny zostaty

przytoczone w III rozdziale dysertacji.

5.2.1. Stanowisko ekspertow dotyczace reprezentatywnosci

dyscypliny w mediach spolecznosciowych

Fragmenty rozmow eksperckich byly juz przytaczane w poprzednich czg¢sciach
dysertacji. W tym miejscu autorka chciataby pochyli¢ si¢ nad wypowiedziami
dotyczacymi bezposrednio reprezentatywno$ci omawianej dyscypliny. Kazdej

zaproszonej do badania osobie zostaty zadane nastepujace pytania:

1. Czy uwaza Pani/Pan, ze obecno$¢ tematyki skokéw narciarskich w mediach
spotecznosciowych trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie,

gdy odbywaja si¢ zawody?

2. Czy uwaza Pani/Pan, ze potencjal marketingowy mediéw spolecznosciowych

moze si¢ przyczyni¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?

3. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanow, zawodnikoOw oraz ekspertow
1 dziennikarzy zgodzi si¢ Pani/Pan z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sg dzi$

jednym z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportéw w Polsce?

4. Jak, Pani/Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja
medialna dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spotecznosciowych? Czy ta
promocja jest wystarczajagca czy tez profile ogdlnosportowe interesujg si¢
dyscypling skokoéw narciarskich jedynie w tym ,,goragcym” okresie, gdy co$ si¢

dzieje? Z czego to moze wynikac?

W dalszej czesci dysertacji przytoczono odpowiedzi na powyzsze pytania wszystkich

zaproszonych do badania ekspertow.
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Maciej Kot - zawodnik kadry narodowej

Skoki obecne sq w mediach spotecznosciowych caly rok, ale ich
popularnos¢ i zasiegi tej tematyki sq zalezne od pory roku.

Najwigksze zainteresowanie jest oczywiscie w zimie podczas sezonu.

Wydaje mi sig, ze skoki narciarskie sq na tyle popularnym sportem
w naszym kraju, Ze media spotecznosciowe niewiele tu wniosq.
Dyscyplina ta jest pokazywania w telewizji, jest obecna
na portalach internetowych, Youtube itp. Chyba, Ze popatrzymy na
najmtodsze pokolenie, ktore nie pamieta Malysza, nie wie kto
to Kamil Stoch i wigkszos¢ czasu spedza grajqgc w gry i przeglgdajgc
internet. Wtedy rzeczywiscie media spolecznosciowe mogq

przyczynic sie do popularyzacji skokow wsrod tego pokolenia.

Na pewno sq najbardziej popularnym i medialnym sportem zimowym
w  Polsce. Mysle, zZe pitka nozna przebija nas i to duzo,
a w ostatnim czasie rowniez tenis stal si¢ bardziej medialny.

Oczywiscie wystepuje tu pewnego rodzaju sezonowosc.

Profile ogolnosportowe interesujq si¢ skokami glownie tuz przed
rozpoczeciem sezonu i w jego trakcie. W lecie to zainteresowanie jest
znikome. Wynika to po pierwsze z braku zawodow rangi pucharu
Swiata, a po drugie profile te publikujq to co ludzie chcg
czytac/stuchac/oglgdad i co akurat jest na czasie. Wiec w lecie jest to
pitka nozna, tenis, siatkowka itp. Wydaje mi sig, Ze jest jeszcze pole
do popisu jesli chodzi o promocje skokow w mediach
spolecznosciowych. Jestesmy dos¢ zamknietq grupq ludzi, ktorzy
rzadko wpuszczajqg kamery na treningi, wiec ilos¢ materialow jest
dos¢ mata. Czesto tez starsi zawodnicy nie chcg sig otwierac na nowe

rzeczy i np. nagra¢ Tiktoka czy jakis filmik.

Natalia Zaczek - dziennikarka sportowa

Na profilach poswigconych tematyce skokow posty pojawiq sig przez
caly rok, jednak odnosze wrazenie, ze poza sezonem zimowym, skoki

sq znacznie mniej widoczne w przestrzeni medialnej.
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Oczywiscie, ze tak, podobnie jak w przypadku wszystkich innych
dyscyplin. Za posrednictwem mediow spotecznosciowych tatwiej
dotrze¢ do uzytkownika, ktory nie jest typowym fanem sportu. Mozna
takze zaoferowac tresci, ktore z roznych wzgledow nie przyjetyby sie

w tradycyjnych mediach.

Zdecydowanie tak. Warto zwroci¢ uwage na calq otoczke, ktorg
sq obudowane transmisje z zawodow w skokach narciarskich,
niezaleznie od tego, kto jest w danym momencie nadawcq. Jest
niezwykle bogata — kazdy znajdzie cos dla siebie, zarowno tzw.
niedzielni kibice, jak i ci bardziej zaangazZowani, do ktorych
adresowane sq analizy ekspertow. Ponadto, polscy skoczkowie
sq chetnie sledzeni przez fanow w mediach spotecznosciowych.
Ze swojej perspektywy moge przyznac, ze mimo stabszych wynikow
naszych zawodnikow, artykuly dotyczgce skokow wciqz cieszq sie
w Przeglgdzie Sportowym Onet duzym zainteresowaniem. Mysle,
ze wynika to przede wszystkich z duzych sukcesow polskich skoczkow,
do ktorych przez lata przywyklismy, a takZe pewnej tradycji, ktora

przez ten czas sie ugruntowalta.

Mysle, ze podczas sezonu zimowego skoki sq w Scistej czotowce jesli
chodzi o ich promocje w mediach spolecznosciowych. W sezonie
letnim juz niekoniecznie. Nie da si¢ ukry¢, Ze z roku na rok stabnie
prestiz Letniego Grand Prix — wielu czolowych skoczkow zwyczajnie
odpuszcza te starty, a to niewgtpliwie odbija sie na zainteresowaniu
wsrod kibicow. Reasumujqgc, poza zimq prozno szukacé wielkiego
zainteresowanie skokami na profilach ogolnosportowych, ale wydaje
mi sig, Ze to naturalne i dotyczy z pewnosciq takze innych dyscyplin
sezonowych.  Trudno tez si¢ temu dziwic — materialy

sq podporzgdkowane pod aktualne oczekiwania kibicow.

Kacper Merk - dziennikarz sportowy

Mysle, ze caly rok, z tym, Ze jesieniq i wiosng troche mniej. Fanbase

skokow narciarskich w Polsce jest na tyle duzy, zZe pokazanie
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Jjakiejkolwiek informacji w maju, kwietniu czy wrzesniu i tak
powoduje jej zainteresowanie. Jak wrzuce jakis artykut na Eurosport
albo robimy cos do telewizji, to ludzie chcg to zobaczyé. Wydaje mi
sie, ze tacy  hardkorowi  kibice = skokow  narciarskich,
a w Polsce jest ich kilkaset tysiecy, poza sezonem tez sq bardzo
zainteresowani tym, kto skakal, z jakiej belki na treningu, co robili na
treningu. Tym bardziej, ze treningi nie sq ogolnodostgpne, nie sg
nigdzie pokazywane. Jak zawodnik jakis raz na miesigc, czy raz na
dwa, trzy tygodnie rzuci nawet jakieS nagranie ze swojego
treningowego skoku, to zazwyczaj jest tam reakcja wow. Wiadomo,
ze najwieksze zainteresowanie jest zimq, bo skoki sq sportem
zimowym i od listopada do marca sq co tydzien, ale wedlug mnie

jakby zainteresowanie tymi kanatami jest catoroczne.

W Polsce nie jestem pewien, bo ten fanbase juz jest naprawde spory.
A mysle sobie ze tacy przypadkowi niedzielni fani to raczej nie
zainteresujq sie tq dyscypling, jak zobaczq zdjecie czy filmik na
Instagramie. Niemniej wydaje mi sie, Ze media spolecznosciowe
mogtyby sie bardzo przyczyni¢ do popularyzacji skokow w innych
krajach, takich, w ktorych skokow nie ma, bo skoki sq bardzo ciekawg
dyscypling dla ludzi, ktorzy ich nie znajg. Jestem sobie
w stanie wyobrazié, ze gdyby dziatania FIS-u byly bardziej sensowne,
to pewnie dzigki posrednictwu mediow spotecznosciowych mozna by
budowac, popularyzowac skoki narodowarskie na calym swiecie. Ale
jesli chodzi o taki nasz rynek lokalny to wydaje mi sig, Ze oni sq juz
na tyle znani i popularni przez to, ze pokazujq si¢ co tydzien pare razy
w telewizji i ze skoki sq jednym z naszych sportow narodowych, Ze
tutaj jakiejs wiekszej popularnosci przez to, ze majg konto w mediach
spotecznosciowych pewnie nie zyskajq. Teraz bede sobie sam troche
zaprzeczal, bo Piotr Zyta zdobyl potezng popularnosé¢ na Facebooku,
ale nie zdobyl jej jako skoczek narciarski, tylko raczej jako zawodnik,
ktory pisze o tym, ze jego corka zjadla kostke do toalety. Wydaje mi
sig, ze miodzi skoczkowie narciarscy mogq zyskac duzq popularnosé

w mediach spolecznosciowych, z naciskiem na TikToka bo widze, jak
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Jasiek Habdas jest w stanie trafi¢ do odbiorcow, ktorzy pewnie
skokow w telewizji nie oglgdajq, albo jeszcze nie widzieli, albo
oglgdali bardzo rzadko. Wiec powiedzialbym, ze troche mogq, ale
chodzi o skoczkow mtodszego, pokolenia, wchodzgcych dopiero na
poziom seniorski albo zawodowy i tez o kibicach, ktorzy sq duzo
miodsi. Wiadomo, ze na razie grupa docelowa na Instagramie jest
zupetnie inna, niz na TikToku, wigc jak ktos stawia na swojg kariere

na TikToku, to raczej chce dotrzec¢ do 12, 11, 13 latkow.

Nie musze nawet obserwowac mediow spotecznosciowych, zeby
wiedziec, ze to prawda. Widze ranking tego, jak si¢ skoki narciarskie
ogladajq i, ze kazdy tekst o nich napisany gdziekolwiek ma potezne
zasiegi. Sam jak wrzuce coS o skokach, a jak wrzuce
z jakiejs innej dyscypliny, na przykiad z lekkiej atletyki, ktorg
uwielbiam i ktora uwazam, Ze jest bardzo niedoceniana medialnie
i przez kibicow, to wida¢ zdecydowanie, Ze skoki sq jedng
z najwigkszych dyscyplin. Lajki, zasiegi i cokolwiek zwigzane ze
skokami jest duzo chetniej odbierane i share'owane, niz

z wiekszoscig dyscyplin w Polsce.

Chyba tylko pitka nozna przebija [skoki narciarskie] i wydaje mi sig,
ze dzisiaj tenis w postaci Igi Swigtek, ale kiedys nawet sprawdzatem
to pod kqtem siatkowki, ktora mi sie wydawalo, ze tez jest zawsze
bardzo popularna w Polsce i moze transmisje meczow reprezentacji
sq popularne, ale takie pojedyncze interakcje, wpisy czy wrzucanie
Jjakichs rzeczy dotyczgcych siatkowki w social media nie robi takich

zasiggow, jak skoki.

Natalia Kapustka - dziennikarka sportowa

Tematyka skokow  narciarskich  jest obecna w  mediach
spotecznosciowych przez caly rok, jednak poza sezonami pojawia sie
znacznie rzadziej. Najwiecej tresci zwigzanych z tym sportem mozna
odnalez¢ w trakcie sezonu zimowego. W okresie od listopada do

marca, praktycznie co weekend odbywajq si¢ zawody, co sprawia, ze
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tresci zwiqgzane ze skokami narciarskimi stajq sie wyjgtkowo

zauwazalne w mediach spolecznosciowych.

Tak, potencjal marketingowy mediow spolecznosciowych moze mie¢
wphyw na popularyzacje dyscypliny skokow narciarskich. Przede
wszystkim, te platformy umozliwiajq skuteczne docieranie do
rozleglego grona odbiorcow. Dzieki dynamice tej dyscypliny,
publikowanie tresci moze przyciggaé uwage uzytkownikow
z roznych regionow swiata, co sprzyja zarowno zwigkszaniu
zainteresowania, jak i wzmacnianiu istniejgcej spotecznosci.
Dodatkowo, platformy spotecznosciowe oferujg zaawansowane
narzedzia reklamowe, umozliwiajgce precyzyjne kierowanie

przekazu do okreslonej grupy docelowej.

Tak, zgadzam sie z twierdzeniem, Ze skoki narciarskie stanowiq jedng
z najbardziej medialnych dyscyplin sportowych w Polsce. Wysoko w
zestawieniu nie mozna pomijac¢ rowniez siatkowki, pitki noznej oraz
tenisa. Kluczowym czynnikiem wplywajgcym na ich popularnosé byty
sukcesy polskich zawodnikow juz na poczqtku XXI wieku. Adam
Matysz, jako pierwszy, odegral istotng role w rozwoju
zainteresowania tq dyscypling wsrod polskich kibicow sportu.
Kolejne tryumfy Kamila Stocha, Dawida Kubackiego czy Piotra Zyly
podtrzymaly  wysokie  zainteresowanie skokami  narciarskimi
w Polsce. W przeciwienstwie do siatkowki czy pitki noznej, skoki
narciarskie majg przewage w czestotliwosci rozgrywania zawodow,
co skutkuje czestszym pojawianiem sie tresci zwigzanych z tq
dyscypling w przestrzeni medialnej. Czestotliwos¢ odnosi sie do
meczow reprezentacji, a nie zmagan klubowych, bo to jednak one
cieszq sie wiekszq popularnosciq w naszym kraju. Skoczkowie
rywalizujg w dwoch sezonach — zimowym i letnim — co stanowi
dodatkowy atut w kwestii utrzymania zainteresowania przez caty rok
i oferowania statego strumienia wydarzen. Rywalizacja przez wiele
lat pokazywana byta na glownych kanatach Telewizji Polskiej,
a w ostatnim czasie, oprocz kanatu Eurosport, zawody transmitowane

sq na gtownym kanale TVN. Transmisje na bardzo znanych stacjach
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i tez tatwym dostepie swiadczy o wysokiej popularnosci tej
dyscypliny. Zaangazowanie kibicow i ekspertow na platformie X
(dawniej Twitter) dodatkowo potwierdza wysoki poziom medialnosci
skokow narciarskich, tematyka zwigzana z tq dyscypling czesto
znajduje sie¢ w trendach dnia. Oprocz samych zawodow, ogromng
popularnosciq  cieszq si¢ takze wywiady po zawodach,
przeprowadzane z udziatem zawodnikow, ktorzy zdobyli duzg

sympatie wsrod Polakow.

Tematyka skokow narciarskich jest w duzym stopniu obecna na
ogolnosportowych profilach, zwlaszcza w okresie trwania sezonow.
Jednak, materialy zwiqzane z tq dyscypling nie zdajq sie dominowac
jednoznacznie nad innymi dyscyplinami. Istnieje kilka czynnikow,
ktore wplywajq na to zjawisko. Stacje telewizyjne, takie jak TVP Sport
czy Eurosport, posiadajq prawa do transmisji innych dyscyplin
sportowych. W okresach, gdy nie odbywajg sie zawody
w skokach narciarskich, stacje te koncentrujq si¢ na promocji innych
wydarzen sportowych. Na przyktad, na profilach Eurosportu, tresci
zwigzane z tenisem sq obecne praktycznie przez caly rok, co sprawia,
ze ta dyscyplina zajmuje czolowe miejsce w promocji medialnej w
porownaniu  z innymi. Dodatkowym  czynnikiem jest chec
wprowadzenia pewnej roznorodnosci w publikowanych materiatach.
Mimo Ze skoki narciarskie cieszq si¢ duzq popularnoscig w Polsce,
nadmiar tej tematyki mogtby spowodowaé zjawisko przesytu wsrod

uzytkownikow.

Damian Michalowski - dziennikarz sportowy

Obecnie trwa to glownie zimq i tu widze ogromny potencjat do
zmiany, bo to dyscyplina, ktora swoje owoce zbiera zimg, ale gtowna

praca dzieje sie latem.

Zdecydowanie tak! To niezwykle takomy kgsek — co skoczkowie robig
tuz przed skokiem, jak wyglgda ich dzien startowy, jak przygotowujg
sprzet, jak sig szyje kombinezon, jak wyglgdajg analizy taktyczne — to
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wielka, ciekawa maszyna, ktora nie zostala jeszcze skonsumowana —
a szkoda. Profil tgczy nas Pitka w PZPN swojego czasu robit
kapitalng robote zaglgdajqc za kulisy naszej pitkarskiej reprezentacji
— skoki narciarskie majg w tym temacie zadanie domowe do
odrobienia. Potencjat jest ogromny. Im ciekawiej opowiemy o tej
dyscyplinie, tym rzadziej bedziemy o niej mowic, ze skoczek siada na
belce, skacze, dostaje jakies noty, przeliczniki i tyle — sam skok jest
ostatnim elementem calej pracy jakq wykonat zawodnik. Im wiecej
uda sig¢ zbudowac historii wokol konkretnego zawodnika, tym z

wiekszymi emocjami bedziemy oglgdac jego rywalizacje.

Niestety nie zgadzam si¢ z tym stwierdzeniem. Skoki sq jedng
z najpopularniejszych  dyscyplin, a skoczkowie sq jednymi
z najpopularniejszych sportowcow w kraju, ale dyscyplina mogtaby
by¢ bardziej medialna. W obecnej formule jest zbyt skomplikowana.
Coraz wiecej 0sob zastanawia sie ,,0 co wlasciwie chodzi?”. Kiedys
wygrywat ten kto skakat najdalej, teraz wygrywa ten kto ma najlepsze
przeliczniki i przy okazji daleko skoczy. To trzeba zdecydowanie
zmieni¢. Uprosci¢ przekaz medialny. Skoki majg swoich wiernych
widzow, ale potrzebujemy napbywu nowych kibicow, a Zeby ich
zainteresowac, wychowac, dyscyplina musi by¢é emocjonujgca i
porywajgca  —  wtedy  znow  bedziemy — mogli  mowic

o ogromnej medialnosci.

Bardzo lubi¢ profil Eurosportu, bo to nie tylko suche fakty
i statystyki, ale takze zabawny, mtodziezowy komentarz. Wycigganie
ciekawostek, czasami sarkazm, Zart. Wyniki sportowe kazdy sobie
moze sprawdzic, ale nie kazdy potrafi blyskotliwie wyciggngc detale,

o ktorych czesto czytamy na Twitterze Eurosportu.

Paulina Chylewska - dziennikarka sportowa

Nasilona jest na pewno w okresie startow, ale od kilku lat
w ,,martwym’” okresie czesciej widzimy skoczkow w prywatnych

sytuacjach i to — zwlaszcza dla kibicow — jest dobra okazja do
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poznania swoich idoli z nieco innej strony

Juz sie przyczynia, nie mam wqtpliwosci. Zresztq obserwujemy to
w kazdym sporcie i skoki nie sq wyjgtkiem. To kwestia przede
wszystkim  kontraktow sponsorskich (sponsorzy od paru lat
zauwazajq potencjatl sociali) ale tez widzow mitodszego pokolenia,

ktorzy czasem najpierw znajdg cos w sieci, by potem w tv kibicowac.

Sq. Absolutnie tak. I dopoki skoczkowie bedg odnosi¢ sukcesy (lub —
patrzqc na ostatni sezon — ciggle bedzie nadzieja, Ze je odniosg) tak
bedzie. Polacy sq w duzej mierze fanami sukcesu, wiec wokol

zwyciezcow zawsze bedzie medialny szum.

To kwestia przede wszystkim nadawcy zawodow i sukcesow. Na
profilach telewizji, ktore w danym sezonie pokazujq skoki informacji
jest zdecydowanie wiecej (to oczywiscie kwestia promocji
i zachecenia do oglgdania). Ale w sezonie to sport wywotujqcy ciggle
wielkie emocje, wigc nawet niepokazujqcy transmisji najwazniejsze
informacje podajq. Dla samej dyscypliny to na pewno za mato, ale

takie sq ,,prawa rynku”.

Marcin Kuzbicki - ekspert medialny

Obecnos¢  jest bezdyskusyjnie wieksza zimg, w pozostalych
miesigcach sam nie Sledze wydarzen zwigzanych ze skokami
przesadnie intensywnie (skupiam sie na innej dyscyplinie), dlatego

ciezko mi odpowiedzie¢ na pytanie o ekspozycje skokow np. latem.

Jak najbardziej. Zgodnie z odp. na pytanie nr 7, skoki ze wzgledu na
swojq charakterystyke wydajq sie bardzo pasowac pod krotkie
formaty  video,  ktore  obecnie  dominujg w  mediach

spotecznosciowych.

Tak, skoki narciarskie wywotujg w mediach (konwencjonalnych
i spolecznosciowych) poruszenie, ktore bezdyskusyjnie przebija
w naszym kraju jedynie pitka nozna. Swiadczq tez o tym oglgdalnosci

transmisji telewizyjnych.
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Dla stacji Eurosport skoki narciarskie sq jedng z najwazniejszych
dyscyplin.  Uwazam, ze ekspozycja skokow w  mediach
spotecznosciowych Eurosportu jest adekwatna i stoi na bardzo
wysokim poziomie. Mediow nalezgcych do innych stacji nie
chciatbym oceniaé, natomiast w oczywisty sposob zdecydowanie
najwigksze zainteresowanie generuje sezon, ktory trwa od listopada

do marca.

Jakub Kot - ekspert medialny

Moze caly rok to nie, ale nawet jak nie ma zimy, jest lato, nie ma tych
zawodow, to jednak skoczkowie tez rzucajq zdjecia z wakacji,
z jakichs obozow przygotowawczych w gorach, na szybowcach, jakies
takie aktywnosci tez sportowe, ale nie wiem, albo poza zupetnie
skocznig, albo na takie stricte prywatne, Ze ten si¢ ozenit, ten pojechat
na podroz poslubng, a ten jest gdzies w  Ameryce
u ciotki. Wigc mimo wszystko wydaje mi sig, Ze jest to taka w miare

catoroczna aktywnosc.

Mysle, ze tak i mam nadzieje, Ze tak bedzie i ze FIS pojdzie w te strone,
i zawodnicy rowniez. Jednak takie sq czasy, ze trzeba szukaé nowych
plaszczyzn, formatow. Mysle, Ze tak, zZe jakas tam forma rozwijania

sig i przysztosci jest [poprzez social media].

W Polsce pewnie tak, natomiast wychodzgc poza Polske, to juz na
pewno nie, bo jak widzimy jak dzialajg Formuta 1, rajdy
samochodowe, pitka nozna i tak dalej, to na pewno skoki tam nie
dorastajq im do piet. Natomiast w samej Polsce pewnie skoki bedg w
czoléwee. Mamy Ige Swigtek, mamy Roberta Lewandowskiego, oni
tez tam te social media majg, natomiast pewnie w samej Polsce skoki

bedg w czolowce.

Wydaje mi sig, ze mozna by byto cos zrobi¢ wiecej. Patrzgc na TVP
Sport i na Eurosport, szczegolnie na Twitterze, to TVP Sport,
wiadomo, moze tam wrzucajq fajne zdjecia, majq fajnych

dziennikarzy i tutaj tak rzeczowo mozna duzo si¢ dowiedzie¢. Na
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Instagramie to chyba bardziej z kolei Eurosport, ale to wydaje mi sie,
ze jeszcze jest duzo do poprawy. W sensie, ze to jakos dziata, ale na

pewno by mozna to robic lepiej i wigcej.

Dominik Formela - ekspert medialny

Skoki  narciarskie to typowo sezonowa dyscyplina sportu.
Zainteresowanie zdecydowanie roSnie wraz ze startem Pucharu
Swiata, a gasnie w dniu jego finalu. W okresie wiosennoletnio-
jesiennym o skokach mowi sie przewaznie w kontekscie w duzych
zmian regulaminowych, ogloszenia kalendarzy, nowinek kadrowych,
bgdz chwilowych sensacji. Jako staly punkt programu skoki goszczq

w mediach spotecznosciowych zimq.

Przy zachowaniu wilasciwej skali wzorcem powinna by¢ Formuta 1,
ktora za sprawq tematycznego serialu na platformie streamingowej
czy niesamowitego rozwinigcia kanatu YouTube doprowadzita do
rekordowego zainteresowania dyscypling i otoczkq. W tej materii
skoki narciarskie i cala FIS majqg ogrom przestrzeni do
wykorzystania, pomimo niszowego charakteru dyscypliny. Skoki
narciarskie to ekstremalna dyscyplina sportu uprawiana przez
miodych ludzi i to wltasnie o mtodego widza powinno sie walczy¢ przy
wykorzystaniu wszelkich mozliwosci, ktore dajq dzisiejsze platformy

spolecznosciowe.

W okresie zimowego sezonu skoki narciarskie bez cienia wqtpliwosci
sq jednq z najpopularniejszych i najbardziej medialnych dyscyplin
sportowych w naszym kraju. Dyscyplina jest transmitowana przez
otwarte stacje telewizyjne, wydarzenia zwigzane ze skokami trafiajq
na pierwsze strony gazet, a takze majg swojq stalq przestrzen w
radiowych serwisach sportowych i na portalach internetowych.
Serwis Twitter/X regularnie wykazuje, ze #skijumpingfamily trafia to

najczesciej poruszanych hashtagow w okresie zimowym.

Najwazniejsze zawody w skokach narciarskich majq bardzo dobre

miejsce w calorocznym kalendarzu. Rywalizacja toczy si¢ w okresie,
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kiedy ludzie rzadziej spedzajq czas na wolnym powietrzu, a w wielu
dyscyplinach sportu akurat trwa zimowa przerwa. Glownym
warunkiem promocji sq sportowe rezultaty. To one sq paliwem
zainteresowania ze strony mediow, sponsorow i niedzielnych
kibicow. Promocja nigdy nie bedzie wystarczajgca. Kazda zima
pokazuje jednak innowacyjne pomysty w kreowaniu wizerunku

dyscypliny w przestrzeni medialnej.

Adam Bucholz - ekspert niemedialny

Tematyka skokow narciarskich jest obecna caly rok w social
mediach. Co prawda, wigksze zainteresowanie jest latem,
a najwigksze oczywiscie zimgq, ale i wydarzenia w pozostatych
miesigcach przyciggajq osoby, ktore reagujq i komentujq na
zamieszczone informacje. Najpopularniejszymi wowczas tematami sq
powolania kadr narodowych, potencjalne roszady trenerskie,
ustalanie kalendarza miedzynarodowych zawodow oraz relacje ze
zgrupowan. Zdarzajq sie rowniez wiesci o kontuzjach zawodnikow.
Oczywiscie ruch jest mniejszy niz w trakcie sezonu, ale i tak znajdg

sig osoby chetne do skomentowania kazdej informacji.

Uwazam, zZe potencjal marketingowy mediow spolecznosciowych
moze przyczynic¢ si¢ do popularyzacji skokow narciarskich. Moim
zdaniem dotychczas ta dyscyplina nie wykorzystywata w petni swoich
mozliwosci do promocji w social mediach. Za przyklad mogg stuzyc
oficjalne kanaty FIS, ktore do ubieglej zimy nie byly wystarczajgco
aktywne. Tej zimy nastgpita jednak pozytywna zmiana, co w efekcie
zwigkszyto liczbe reakcji, polubien, komentarzy i udostepnien

materiatow publikowanych na oficjalnych kanatach.

Uwazam, ze tak. Kazde zawody Pucharu Swiata wywolujg ruch
i zaangazowanie uzytkownikow w social mediach. Nazwiska
zawodnikow oraz hashtag #skijumpingfamily regularnie trafiajg
wowczas na liste trendow. Istnieje zatem potencjal dla calej

dyscypliny, przynajmniej w naszym kraju. Skoki wcigz sq sportem
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popularnym w Polsce i generujg duze zainteresowanie w social

mediach.

Odpowiedzna  Ng korzys¢ skokow narciarskich dziata cyklicznos¢ wydarzen. Przez
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cztery miesigce co tydzien rozgrywane sq zawody Pucharu Swiata.
Taki uktad pozwala na generowanie duzej ilosci tresci, tekstow,
filmow. Mozna bytoby to porowna¢ do Ekstraklasy pitkarskiej, ktora
co tydzien rozgrywa swoje mecze. Skoki narciarskie znajdujq sie
w gronie najpopularniejszych dyscyplin sportowych w Polsce, obok
pitki noznej, siatkowki, zZuzla czy tenisa. Z pewnoscig duza
czestotliwos¢ zawodow w okresie zimowym pomaga promocji
skokow. Portale ogdlnopolskie zajmujq sie najczesciej tq dyscypling
zimgq, ale sportowe redakcje typu TVP Sport, Sport.pl czy Przeglgd
Sportowy. Onet potrafiag nawet w okresie wiosenno-letnim
publikowaé kilka artykutow poswieconych skokom, przedstawiajgc

najnowsze informacje.

Andrzej Zurawski - ekspert niemedialny

Obecnosc¢ trwa catly rok, ale poza sezonem zimowym ma marginalne
zainteresowanie. Tweety o LGP (o ile nie dzieje si¢ cos NAPRAWDE
wyjgtkowego) majq zasiegi o trzy czwarte mniejsze niz te zimowe.

Wydaje mi sie to zupetnie normalne.

Tak, najlepszym tego przyktadem jest to, Ze niedawno viralem stat sig
skok Andreasa Stjernena sprzed kilku lat. Najlepsze skoki sq mocno
viralowe, cho¢ ktos kto zacznie oglgdac konkursy pod ich wplywem

moze by¢ dos¢ skonfudowany.

Oczywiscie, Stoch i Zyla w zasiegach przegrywajg w Polsce tak
naprawde tylko z paroma pitkarzami i Igq Swigtek.

To naturalne, Ze profile ogolnosportowe interesujq si¢ skokami tylko
w ,,gorgcym” okresie, bytoby dziwne, gdyby bylo inaczej. W tym
jednak okresie to zainteresowanie oceniam jako bardzo duze. Jest

charakterystyczne (i dosy¢ niesamowite, biorgc pod uwage, ze to w
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gruncie rzeczy niszowy sport), Ze na stronach gtownych TVP Sport,
Eurosportu czy Przeglgdu Sportowego skoki sq wyroznione witasng
zaktadkg, obok pitki noznej, tenisa i siatkowki. Innymi stowy,

promocja medialna skokow jest wrecz bardzo duza.

Tomasz Golik - ekspert niemedialny

Obecnosc¢ jako taka trwa caly rok, natomiast w sezonie zimowym jest
ona najwigksza, a poza nim jest w mojej ocenie znikoma,

z lekkim wzrostem obecnosci w trakcie letnich zawodow w Polsce.

Potencjal social mediow sam w sobie moze si¢ przyczyni¢ do
popularyzacji skokow, jesli bytby umiejetnie wykorzystywany. SM to
dzis jedno z podstawowych narzedzi marketingowych, natomiast nie
jestem przekonany, czy skoki w tym ksztalcie (safety first,
zmniejszenie liczby dalekich lotow, tance z belkami, przeliczniki za
wiatr) bedq w stanie nawet przy najlepszych narzedziach przyciggngc

na dtuzej wiekszq liczbe widzow.

Trudno mi jednoznacznie oceni¢ i porownac do innych sportow,
poniewaz nie interesuje si¢ zadnym innym sportem, a Sledzenie
tematyki skokow narciarskich ma jeden z najwigkszych udziatow
wsrod mojej aktywnosci w sieci. Natomiast styszqgc regularnie
wspomnienia w mediach mainstreamowych o skokach narciarskich w
trakcie sezonu zimowego, zgodzilbym si¢ z tezq, Ze sq jednym

z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce.

Wydaje mi sig, Ze w trakcie sezonu zimowego profile ogolnosportowe

poswiecajg skokom wiecej materiatow niz innym sportom. TVP Sport
jest w mojej ocenie jednym z wigkszych mediow, ktore w ,,sezonie
ogorkowym” poswiecajq Jakikolwiek czas skokom
i to rowniez zawodom nizszej rangi i zawodom krajowym. Promocja
w ,,sezonie ogorkowym” raczej nie jest wystarczajgca, ale nawet
gdyby byta wigksza, to raczej trudno mi wyobrazic¢ sobie to, by mogta
by¢ efektywna.
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Szczepan Ciesielski - kibic, twérca social mediow

Zdecydowanie bardziej te¢ obecnos¢ mozna zauwazyé w okresie
zimowym. Letnie skoki sq dodatkiem. Lato nie za bardzo kojarzy sie
ze skokami narciarskimi. Warto w tym kontekscie porownac statystyki
wejs¢ na najpopularniejszq strone internetowg w temacie skokow
narciarskich - skijumping.pl. Tam regularnie pojawiq si¢ nowe wpisy
niezaleznie od pory roku. Mimo to, stawiam smiatq hipoteze, ze latem

jest znacznie mniej wyswietlen.

Tak, ale wszystko zalezy od ludzi zarzqdzajqcych skokami. Nie da sie
sztucznie wygenerowacé popularnosci na czyms, co nie jest
atrakcyjne. Bardzo wiele zalezy od osob odpowiedzialnych za
realizacje transmisji telewizyjnych. Duzq role odgrywajq tez prawa
autorskie. Najwiekszy wplyw ma Dyrektor PS, ktory powinien stucha¢
maqdrych doradcow w kontekscie ewolucji dyscypliny.

Tak, ale jedynie w okresie zimowym. Mysle, Ze potwierdzenie widzimy
na portalach sportowych oraz informacyjnych, gdzie wysoko
pozycjonujq sie artykutu o skokach narciarskich, szczegolnie kiedy
polscy skoczkowie bardzo dobrze skaczq. Wiele raportow tez
potwierdza, ze skoki nalezq do czolowki i ustepujg maksymalnie
dwom,  trzem, bgdZz  czterem  dyscyplinom  sportowym
w  zaleznosci od sytuacji i formy poszczegolnych polskich

Sportowcow.

Promocja jest na wysokim poziomie. Rolki na Instagramie, ciekawe
wypowiedzi. Problem zanikajqcej popularnosci lezy w samej
dyscyplinie. Brak konkretnych zmian, ktore mogloby uatrakcyjnic
skoki narciarskie. Mamy wrecz sytuacje odwrotng: przeliczniki
za wiatr, czy dlugie oczekiwanie na kolejnych zawodnikow ze wzgledu
na warunki atmosferyczne, ktore mozna sprawdzi¢ nawet na kilka dni
przed zawodami. Skoki narciarskie to dyscyplina zimowa i tez nie ma
co na sile jej robi¢ catorocznej, moze by¢ naprawde popularna w
okresie zimowym, tak jak narciarstwo alpejskie, ale nawet najlepsza

promocja nie spowoduje, ze sprzedamy widzom nude.
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5.3. Weryfikacja plandéw i zalozen dzialalnos$ci Polskiego Zwiazku Narciarskiego

W trzecim rozdziale dysertacji zostala przytoczona Strategia rozwoju narciarstwa

i snowboardu na lata 2023-2030°'°. W niniejszej cze$ci autorka pochyli si¢ nad

weryfikacja przedstawionych wczesniej w sposob teoretyczny plandw w odniesieniu do

poziomu ich prawdopodobnego powodzenia na podstawie wiasnych badan:

II.

Wizja PZN — na podstawie analizy mediow spotecznosciowych Polski Zwigzek

Narciarski mozna uwazaé¢ za stosunkowo stabilny i profesjonalny zwigzek

sportowy. Aktywnie uczestniczy w zyciu spotecznym wspierajac jego rozwdj.

Pomijajac kontrowersje, ktére sg obecne w niemal kazdym zwigzku sportowym,

jego

wizerunek jest odbierany w sposdb raczej pozytywny. Pozwala on

sportowcom na wiaczanie si¢ do walki o medale imprez mistrzowskich i stara si¢

zapewni¢ im wszelkie mozliwe wsparcie. PZN stara si¢ réwniez wskazywaé

optymalng droge rozwoju kariery prowadzaca do sukcesow sportowych

1 zyciowych.

Analiza SWOT PZN:

a)

b)

weryfikacja mocnych stron wizerunkowych PZN — duza popularnos¢
skokow narciarskich jest faktem 1 jest ona zdecydowanie dostrzegana
w mediach spotecznosciowych. Polski Zwigzek Narciarski posiada
bezsprzecznie ogromne doswiadczenie w organizacji wydarzen sportowych
o zasiggu miedzynarodowym (np. Puchar Swiata). Stabilno§¢ sponsoringu
jest kolejny elementem, ktory mozna zaobserwowac
w przestrzeni social mediow.

Weryfikacja stabych stron wizerunkowych PZN — przytoczone w strategii
rozwoju PZN elementy takie, jak niewielka liczba obiektow specjalistyczne;j
infrastruktury, niewystarczajgce finansowanie klubow sportowych,
ograniczona liczba krajowych i1 aktywnych treneréw czy tez ograniczona
wspolpraca z osrodkami naukowymi wydaja si¢ by¢ mozliwe do
zaobserwowania rowniez w przestrzeni medialnej, aczkolwiek dla

przecigtnego  obserwatora  social mediow  oraz  umiarkowanie

316 7ob. Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023 — 2030, dokument PDF on-line,
https://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf, Krakow 2023.
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c)

d)

zaangazowanego fana prawdopodobnie nie bedg one w wigkszosci az tak
razagce. Sa to bowiem elementy zdecydowanie bardziej techniczne
i profesjonalne, anizeli wchodzace w sposob bezposredni w dziatania
zwigzane z komunikacjg marketingowa.

Weryfikacja szans wizerunkowych PZN — fakt obecnosci wszystkich
dyscyplin podlegajacych pod Polski Zwigzek Narciarski w programie
Zimowych Igrzysk Olimpijskich jest elementem poniekad niezaleznym od
PZN-u, aczkolwiek zdecydowanie przemawia on na korzy$¢ wizerunkowg
zwigzku. Kwestia ksztaltowania si¢ wizerunku narciarza jako sportu ludzi
sukcesu (prestiz) stanowi element znany z historii polskiego narciarstwa,
o ktorej autorka wspominata na poczatku trzeciego rozdziatu dysertacji
1 kreowanie takiej wizji obecnie z jednej strony moze przemowic na korzys¢
Zwigzku, a z drugiej moze wprowadzi¢ zbedne ograniczenia
w potencjalnym podejmowaniu uprawiania tej dyscypliny zwlaszcza przez
osoby z ubozszych §rodowisk. Przytoczone w strategii fakty, iz PZN jest
stabilnym partnerem do organizacji duzych imprez sportowych oraz
gwarantem do wspotpracy w zakresie sponsoringu bez watpienia sa mozliwe
do zaobserwowania w mediach spoleczno$ciowych, co wykazaly
przeprowadzone badania odbioru tresci poswieconych dyscyplinie.
Weryfikacja zagrozen wizerunkowych PZN — obnizenie wynikow
sportowych, szczegdlnie w skokach narciarskich, czego swiadkami jestesSmy
w ostatnim czasie, zdecydowanie moze, ale nie musi przyczyni¢ si¢ do
powstania wizerunkowych zagrozen. Popularnos$¢ skokow narciarskich oraz
poszczegdlnych zawodnikdéw nadal jest na wysokim poziomie mimo ich
stabszych startow, co przektada si¢ na ciggle zainteresowanie dziatalno$cig
Zwigzku. Brak systemowego zabezpieczenia wynagrodzen trenerdw
1 instruktorow jest elementem, na ktory przecietny uzytkownik Sieci raczej
nie ma wigkszego wplywu, aczkolwiek prowadzenie przez Zwigzek
atrakcyjnych dziatan w mediach spoteczno$ciowych moze przyczyni¢ si¢ do
wzrostu $rodkéw przekazywanych na jego poczet chociazby z pozycji
reklam badz wyswietlen poszczegolnych medialnych tresci. Podobnie rzecz
ma si¢ w stosunku do braku zabezpieczania stypendialnego dla zawodnikéw
w przedziale wiekowym 18-23 lata — tutaj rowniez srodki mozna pozyskac

poprzez dziatania medialne oraz sponsorskie. Kwestia konfliktow
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I1I.

IV.

w Miedzynarodowej Federacji Narciarskiej FIS moze stanowi¢ zagrozenie
wizerunkowe dla  Polskiego Zwiazku  Narciarskiego, jednakze
zdecydowanie wigkszym zagrozeniem moze by¢ on sam dla siebie i wlasne
konflikty oraz kryzysy zapewne beda wptywa¢ zdecydowanie gorzej na

wizerunkowy odbiér PZN-u, anizeli konflikty jednostki zewnetrzne;.

Cele strategiczne PZN — poprzez przeprowadzong obserwacje mediow
spoteczno$ciowych, rowniez profili Polskiego Zwigzku Narciarskiego, zasadnym
wydaje si¢ zgodzi¢ z zalozonymi w strategii celami PZN. Dziatania te obejmuja
dywersyfikacj¢ Zrédet finansowania, tworzenie zupelnie nowych platform
sprzedazowych niezwigzanych bezposrednio z wynikami sportowymi, a takze
rzetelng wspotprace z partnerami i sponsorami i wszystkie te elementy sg mozliwe
do zaobserwowania rowniez w przestrzeni mediow spotecznosciowych. Autorka
zgadza si¢ takze ze stwierdzeniem, iz dzigki obecnie zbudowanej strukturze
Zwiazku moze on podejmowaé wspodtprace z czotowymi globalnymi markami,
dzigcki czemu doprowadzi do zwigkszenia zasiegoéw sportow zimowych
w masowym przekazie. Réwniez fakt, iz PZN powinien poszukiwa¢ nowych
mozliwo$ci rozwijania projektow o charakterze kulturowym, jak i spoteczno-
sportowym oraz kontynuowa¢ wzrost wartosci swojej marki wydaje si¢ byc

zasadny i widoczny poprzez przeprowadzone w dysertacji badania.

Filary rozwoju PZN - elementy filarow rozwoju Zwigzku, wsrod ktorych
wskazano m.in, na:
a) nawiazanie patronatow medialnych majacych na celu ksztaltowanie
wizerunku indywidualnych sportowcOéw oraz wspieranie krajowych
i lokalnych inicjatyw;
b) opracowanie strategii komunikacji oraz utworzenie zespotu do jej realizacji
zgodnie z obowiazujacymi standardami;
¢) opracowanie polityki promocyjnej wydarzen sportowych oraz szkolenie
zawodnikow 1 trenerow w obszarze wolnorynkowym, uwzgledniajace zasady

funkcjonowania rynku sponsoringu sportu oraz wspotczesnych mediow

rowniez wydaja si¢ by¢ w fazie realizacji. Analiza wynikow badan zawarto$ci social
mediow, rozmowy eksperckie oraz poznanie feedbacku internautOow w znacznym
stopniu  wskazuje na podejmowanie dzialan zwigzanych ze strategiami
komunikacyjnymi oraz polityka promocyjng. Rozwdj tych filarow wydaje si¢ by¢

w fazie stosunkowo poczatkowej jesli chodzi o medialne dziatania Zwiazku,
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aczkolwiek juz teraz mozliwe do zaobserwowania s3 odpowiednio podejmowane
dziatania, ktore w perspektywie odpowiedniego czasu, naktadu pracy ludzkiej oraz
srodkdéw finansowych powinny przynie$¢ zamierzone efekty. Zaproponowana przez
Polski Zwiazek Narciarski Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023-
20307 w przedstawionym formacie wydaje sic mieé duze szanse powodzenia
w odniesieniu do wynikow badan przeprowadzonych przez autorke dysertacji. Jesli
osoby odpowiedzialne za medialng i1 pozamedialng komunikacje Zwigzku
w przestrzeni zarowno krajowej, jak 1 miedzynarodowej beda postepowaé zgodnie
z przygotowanymi przez siebie zalozeniami sportowa potega Polskiego Zwigzku

Narciarskiego moze sta¢ si¢ niezaprzeczalnym faktem.

5.4. Podsumowanie rozdzialu

Medialna percepcja komunikacji marketingowej dyscypliny skokéw narciarskich,

ktora zostalta omowiona w ostatnim rozdziale stanowi prawdopodobnie najwazniejszy

element calej rozprawy. Komunikacja, ktorej dokonuje si¢ za posrednictwem Sieci,

wydaje si¢ by¢ obecnie jednym z kluczowych elementéw medialnej strategii

marketingowej z wykorzystaniem medidéw najnowszych. Jak bowiem pisal profesor

Michal Drozdz:

Internet jest czesciq naszego Swiata, jest czescig wspolczesnej kultury. Sie¢ internetowa
sprawia, ze Zyjemy na poczqtku trzeciego tysigclecia nie tyle w epoce cywilizacji technicznej,
ale w cywilizacji “globalnej wioski”, w epoce cywilizacji medialno-sieciowej, gdzie
czlowiek,  korzystajgc  z  dobr  postegpu  technologicznego,  ubogaca  si¢
w indywidualnym, duchowym rozwoju, a spotecznos¢ czyni z tych dobr motor postepu
cywilizacyjnego. To jest wymiar pozytywnego wykorzystywania i oddzialywania Internetu
na czlowieka i spotecznosé, ktory nalezy bez uprzedzen dostrzegac i wzmacniaé, by Internet

stuzyl cztowiekowi i spotecznosci®'®.

A kto zna ten Internet lepiej, anizeli sami tworcy treSci w nim zamieszczanych?

To wtasnie poddanie analizie spotecznego feedbacku — zaré6wno tego z perspektywy

ekspertow, tworcow social mediow jak i ich odbiorcow — stanowi o powodzeniu dziatan

podejmowanych w zakresie komunikacji marketingowej w obszarze sportu, ktorej

dokonuje si¢ za posrednictwem mediéw spolecznosciowych i ktérej to dotyczyt 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, Krakow 2023.

318 M. Drozdz, J. Smolen, Internet dla dobra cztowieka [w:] M. Drozdz, J. Smolef (red.), Internet

Swiatem cztowieka, Kielce 2009, Wydawnictwo Jednosé, s. 7.
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PODSUMOWANIE I WYNIKI BADAN

Jeremy Clarkson — znany 1 przez wielu lubiany angielski dziennikarz telewizyjny

napisat kiedy$ nastepujace stowa:

Jesli zgromadzisz wszystkie fakty, dojdziesz do wniosku, zZe kazde zagadnienie mozna
rozpatrywac patrzqc na nie z dwoch roznych punktow widzenia i w dodatku kazdy z nich
moze by¢ stuszny. Z tego natomiast wynika, zZe jesli masz wyrobiong na temat czegos,

jednoznaczng opinie, $wiadczy to o tym, Ze nie znasz wszystkich faktow".

Podobnie jest z wnioskami wycigganymi w trakcie badan naukowych, i tak samo
byto w przypadku tych badan, ktore sa tematem niniejszej dysertacji.

W przedstawionej ponizej czesci zatytutowanej: Podsumowanie i wyniki badan autorka
dokona weryfikacji zgromadzonych faktéw w odniesieniu ich do pytan oraz hipotez
badawczych.

Na poczatku dysertacji przytoczony zostat szereg pytan badawczych oraz hipotez,
ktore probowano potwierdzi¢ badz obalic. W niniejszej czgsci rozprawy dokonano
konfrontacji poczatkowych zatozen z wnioskami, ktore wyniknety z prowadzonych przez
ostatnie miesigce intensywnych badan nad komunikacja marketingowa skokow

narciarskich w przestrzeni mediéw spoteczno$ciowych.

1. Pytanie badawcze: Jakie sg korzys$ci z medialnosci polskich reprezentantow
skokow narciarskich w zakresie komunikowania
promocyjno-wizerunkowego  dyscypliny w  social

mediach?

1. Hipoteza: Medialno$¢ skokéw  narciarskich oraz  polskich
przedstawicieli tej dyscypliny przyczynia si¢ do wzrostu

jej promocyjno-wizerunkowej popularnosci.

1. Wniosek z badan: Im bardziej medialna osoba, ktdra prowadzi swoje profile
w mediach spotecznosciowych w sposob regularny
1 zaangazowany, tym wigksze zainteresowanie nig ze
strony odbiorcoOw. Zainteresowanie to przeklada sig

rébwniez na zainteresowanie calg dyscypling. Taki

319 J. Clarkson, Swiat wedlug Clarksona, https:/lubimyczytac.pl/cytat/10894 [10.05.2024].
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2. Pytanie badawcze:

2. Hipoteza:

2. Wniosek z badan:

3. Pytanie badawcze:

3. Hipoteza:

wniosek mozna wysnu¢ zarOwno na podstawie analizy
zawarto$§ci  poszczegdlnych  profili w  mediach
spotecznosciowych, jak i feedbacku internautow oraz
przeprowadzonych na potrzeby dysertacji rozmow

eksperckich.

Jakie strategie wykorzystywane w  marketingu
sportowym w  mediach  spoteczno$ciowych s3
najskuteczniejsze w budowaniu zaangazowania kibicéw

wzgledem dyscypliny skokow narciarskich?

Dziatania personal brandingowe oraz sponsoringowe
majg istotne znaczenie w budowaniu zaangazowania

kibicow wzgledem dyscypliny skokoéw narciarskich.

W oparciu o badanie ankietowe potwierdza si¢ hipoteza,
1z to wlasnie personal branding ma najwieksze znaczenie
w budowaniu zaangazowania kibicow. Jest to
zauwazalne rowniez na podstawie dziatalnosci
wybranych, poddawanych analizie osob, ktore prowadza
swoje wiasne profile w social mediach. Rowniez eksperci
w wywiadach zwracali uwagg na istotng rolg tej techniki

komunikacji marketingowe;.

Jak prezentuje si¢ efektywnos¢ technik personal
brandingowych oraz sponsoringowych w obrgbie
dyscypliny  skokow  narciarskich ~w  mediach

spotecznosciowych?

Stosowanie technik personal brandingowych oraz
sponsoringowych prowadzi do zwigkszenia lojalnos$ci
kibicow 1 odbiorcow medidw spoteczno$ciowych

wzgledem poszczegolnych zawodnikdw, jak 1 do wzrostu
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3. Wniosek z badan:

4. Pytanie badawcze:

4. Hipoteza:

4. Wniosek z badan:

popularno$ci  promocyjno-wizerunkowej  dyscypliny

skokéw narciarskich jako catosci.

Hipoteza ta potwierdzita si¢ czgSciowo 1 ponownie to
wlasnie badanie ankietowe oraz instagramowa analiza
zawarto$ci  wskazaly na te¢ fragmentaryczno$¢
prawdziwos$ci zatozonych tresci. Im bardziej zawodnik
jest zaangazowany w kontakt z kibicami poprzez wtasne
media spotecznosciowe, tym wicksza jest lojalnos¢
kibicow zarowno wzgledem niego, jak i catej dyscypliny
skokéw narciarskich. Jesli natomiast chodzi o dzialania
sponsoringowe to bez watpienia majg one znaczenie
gléwnie w rozwoju dyscypliny, natomiast z perspektywy
odbiorcow nie sg az tak istotne. Mozna to zaobserwowacé
chociazby poprzez liczbe reakcji na posty udostepnione
przez zawodnikow, ktore sa postami typowo
sponsorskimi 1 ktore czesto nie cieszg si¢ duzym
zainteresowaniem obserwatorow, chyba ze zawierajg one

na przyktad konkursy z atrakcyjnymi nagrodami.

Kto, oprocz samych zawodnikow, jest tworca
marketingowego contentu w  zakresie  promocji
dyscypliny  skokow  narciarskich ~w  mediach

spoteczno$ciowych?

Aktywne zaangazowanie kibicow, dziennikarzy oraz
ekspertow  sportowych sprawia, iz komunikacja
marketingowa  dyscypliny  skokow  narciarskich
w mediach spolecznosciowych odbywa si¢ na wielu

ptaszczyznach, ktore si¢ wzajemnie uzupeltniaja.

Zaproszeni do badania eksperci wskazali na ogromny
potencjat w tworzeniu contentu dotyczacego skokow
narciarskich przez roézne grupy tworcow. Zadanie

respondentom w badaniu ankietowym pytan o roézne
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5. Pytanie badawcze:

5. Hipoteza:

5. Wniosek z badan:

6. Pytanie badawcze:

przestrzenie medidw spotecznosciowych, jak i grupy ich
tworcow wykazato, iz ta wieloptaszczyznowo$¢ jest
przez nich zauwazana i doceniana. Odbiorcy social
mediow, ktorzy wzieli udziat w badaniu, sg rowniez mnie;j
lub bardziej $wiadomymi twoércami komunikacji
marketingowej w obszarze polskich, jak i $wiatowych

skokow narciarskich.

O czym $wiadcza symptomy zmian medialnej

popularno$ci dyscypliny skokéw narciarskich?

Dynamika rozwoju medidw spotecznosciowych wplywa
pozytywnie na medialng popularno$¢ dyscypliny — dwa
sezony skokéw  narciarskich  (sezon  2021/2022
1 2022/2023) byly czasem wzrostu zainteresowania
ta dyscypling zwlaszcza wsrdd ludzi mtodych, ktorzy sa

tworcami, jak 1 odbiorcami medidw spotecznosciowych.

W tym przypadku ponownie warto odwota¢ si¢ do
badania ankietowego. Wzrost liczby respondentow
w dwoch  przeprowadzonych ankietach (letnia
przeprowadzona wcze$niej, niz zimowa) wskazuje na
wzrost zainteresowania dyscypling a poddanie analizie
grup wiekowych na przyktadzie pokolen jest dowodem
na to, ze to wlasnie ludzie mtodzi $ledzg tresci zwigzane
ze skokami narciarskimi publikowane w mediach
spoteczno$ciowych. Rowniez analiza treSci w social
mediach wykazala, iz ich tworcami oraz odbiorcami sg

osoby mtodsze.

Jak, na tle catego roku kalendarzowego, prezentuje si¢
komunikacja medialna w zakresie dzialan promocyjno-
wizerunkowych  dyscypliny skokéw  narciarskich

w mediach spolecznosciowych?
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6. Hipoteza: Marketing sportowy w oparciu o dyscypling skokow
narciarskich trwa caly rok mimo, Ze jest to sport

SEZONowyY.

6. Wniosek z badan: Ta hipoteza zostala cze¢sciowo obalona, bowiem
komunikacja marketingowa w obszarze skokow
narciarskich moze 1 trwa caly rok, jednak jej
intensyfikacja w sezonie zimowym jest zdecydowanie
wicksza. Jak wynika zaréwno z rozméw eksperckich,
analizy zawartosci jak i1 badan ankietowych tresci
pojawiajace si¢ w tak zwanym ,,sezonie ogérkowym” nie

stanowig reprezentatywnego materialu badawczego.

7. Pytanie badawcze: W jaki sposdb odbiorcy mediéw spoleczno$ciowych
bedacy czynnymi uzytkownikami Instagrama, Twittera
oraz YouTube postrzegaja komunikacj¢ marketingowa

dyscypliny skokéw narciarskich w social mediach?

7. Hipoteza: Odbiorcy  social — mediow  bedacy  czynnymi
uzytkownikami Instagrama, YouTube oraz Twittera
traktuja niniejsze kanaty spoteczno$ciowe zarowno jako
zrodlo informacji o skokach narciarskich, jak
1 przestrzeh  rozwoju dziatah ~ promocyjno-

wizerunkowych dyscypliny.

7. Wniosek z badan: Najwazniejsza potrzebe, jaka zaspokajaja media
spotecznosciowe z perspektywy respondentdw jest
potrzeba rozrywki, aczkolwiek potrzeba informacji
réwniez wydaje si¢ by¢ zaspokajana na dostatecznym
poziomie. Kwestia dzialan promocyjno-wizerunkowych
za posrednictwem social mediow jest bez watpienia

doceniana i zauwazana.

Zgodnie z przedstawiong weryfikacja mozna $miato stwierdzié, iz tezy, ktore autorka
dysertacji zalozyta na poczatku przystepowania do badan w wigkszosci byly stuszne

1 odpowiadajace faktycznemu stanowi rzeczy. Zaledwie w dwoch przypadkach mozna
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mie¢ watpliwosci — mowa o kwestii popularnosci komunikacji marketingowej dyscypliny
skokéw narciarskich w perspektywie calego roku kalendarzowego oraz o znaczeniu
dzialan sponsoringowych z perspektywy odbiorcy medidw spotecznosciowych.
Hipoteza, ktora zakladata, ze marketing sportowy w oparciu o dyscypling skokow
narciarskich trwa caly rok mimo, ze jest to sport sezonowy okazata si¢ nie by¢ prawdziwa
a ta zakladajgca istotne znaczenie sponsoringu potwierdzila si¢ jedynie cze$ciowo.
Wszystkie pozostale kwestie zostalty natomiast w mniejszym badz wigkszym stopniu

potwierdzone.
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ZAKONCZENIE

Rozprawa doktorska zatytutowana: Komunikacja marketingowa w sporcie — rola
mediow spotecznosciowych w promocji dyscyplin sportowych stanowi naukowg oraz
branzowa odpowiedz na potrzebg uporzadkowania i zebrania w cato$¢ tresci dotyczacych
skutecznych dziatan komunikowania promocyjno-wizerunkowego w obszarze sportu. Jej
podtytut: Studium analityczno-badawcze skokow narciarskich w Polsce w wybranym
przedziale czasowym wskazuje natomiast na dyscypling, ktora nie zostala jeszcze
dostatecznie zbadana a ktorej dziatania z zakresu komunikacji marketingowej w polskich

mediach spotecznosciowych stanowig ciekawy oraz inspirujacy obszar analiz.

Podsumowanie zawartosci rozdzialow dysertacji

W pierwszym rozdziale dysertacji zatytutowanym: Teoretyczne ujecie komunikacji
marketingowej w sporcie zaprezentowano szereg poje¢ podstawowych, ktore stanowily
punkt wyjscia do kolejnych rozwazan. Za pomoca definicji oraz odpowiednich
kategoryzacji wprowadzono najistotniejsze elementy dotyczace komunikacji
marketingowej oraz marketingu sportowego w mediach spolecznosciowych w ujeciu
teoretycznym, co byto konieczne w odniesieniu do tresci przedstawionych w dalszych
czg$ciach rozprawy. Rozdziat ten nie bez powodow poprzedzat cze¢$s¢ metodologiczna,
bowiem stanowit adekwatne preludium niezbedne w zrozumieniu elementow zawartych
w metodologii prowadzonych badan.

Rozdziat drugi — wtasciwa czg$¢ metodologiczna — poswigcony zostal przytoczeniu
danych potwierdzajacych stuszno$¢ wyboru tematu badawczego wyrazong za pomoca
medialnej popularnos$ci analizowanej dyscypliny skokdéw narciarskich. Rowniez w tym
rozdziale szczegotowo 1 w oparciu o szeroki zakres publikacji naukowych przedstawiono
wszelkie metody i1 techniki badawcze wraz z opracowanymi na potrzeby dysertacji
kluczami kategoryzacyjnymi.

Rozdzial trzeci noszacy tytul: Komunikacja marketingowa skokow narciarskich
w polskich mediach spotecznosciowych stanowit potaczenie tresci teoretycznych z ich
praktycznym odzwierciedleniem. Rozpoczgcie od przytoczenia historycznych dziejow
mialo swoje uzasadnienie w mozliwym do zaobserwowania rozwoju praktyk
komunikacyjnych, ktore ewoluowaly wraz ze zmianami medialnymi. Na przykladzie

dziatalno$ci mediow najnowszych, w tym profili TVP Sport oraz Eurosport Polska
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ukazano sposob prezentowania dyscypliny skokéw narciarskich w ich instagramowych,
wirtualnych przestrzeniach. Omowiono takze w sposob teoretyczny i praktyczny
dziatania Polskiego Zwiazku Narciarskiego a zwienczenie rozdzialu stanowita analiza
najwickszej polskiej przestrzeni poswigconej skokom narciarskim, ktorg stanowi
YouTube’owy kanat Skijumping.

Czwarty, najobszerniejszy rozdziat dysertacji, zawierat w sobie szerokie badania nad
medialng aktywnosciag takich grup, jak: zawodnicy, dziennikarze, medialni
i niemedialni eksperci oraz fani. Przytoczenie dzialalnos$ci tytutowych dla niniejszego
rozdzialu grup tworcow marketingowego contentu w  przestrzeni medidw
spoteczno$ciowych ukazato, iz komunikacja marketingowa w sporcie, ktora jest zrodzona
z prawdziwej pasji i zaangazowania i ktorg to wida¢ w dziataniach podejmowanych przez
przedstawicieli przytoczonych grup tworcow, zdecydowanie wychodzi poza utarte
w social mediach schematy, co autorka starata si¢ udowodni¢ poprzez szeroka analize
zawarto$ci wybranych tresci medialnych.

Rozdziat piaty bedacy ostatnim numerowanym rozdziatem dysertacji zostat
przeznaczony medialnej percepcji komunikacji marketingowej dyscypliny skokéw
narciarskich. Jako iz ta czg$¢ powstata w momencie posiadania przez autorke wiedzy
przedstawionej w poprzednich rozdziatach, moze ona $mialo stwierdzi¢, i1z stanowi on
najwazniejszy element calej rozprawy, bowiem skupia si¢ na tych aspektach, dzigki
ktérym komunikacja marketingowa w Sieci ciaggle si¢ rozwija, czyli na jej odbiorcach.
Poddanie analizie spotecznego feedbacku zdecydowanie stanowi o powodzeniu dziatan,
ktore sg podejmowane w zakresie komunikacji marketingowej w obszarze sportu, czego
dotyczyt temat niniejszej rozprawy.

Fragment dysertacji zamieszczony po pigciu rozdziatach stanowi weryfikacje
hipotez badawczych, ktorej autorka dokonala za posrednictwem zadanych na poczatku
pytan. Zgodnie z pierwotnymi przypuszczeniami udato si¢ potwierdzi¢ w stu procentach
wigkszos¢ zaktadanych hipotez. Dwie z siedmiu zostaly potwierdzone wylacznie
czg$ciowo, co zostalo odpowiednio opisane na poprzedzajacych zakonczenie kilku

stronach — Podsumowanie i wyniki badan.

Material badawczy oraz zasadnos$¢ podjecia tematu

Jedng z najwickszych trudnosci podczas pisania niniejszej pracy byta stosunkowo
niewielka ilo§¢ skonkretyzowanego materialu naukowego w odniesieniu do ogromne;j

liczby materialow badawczych. Konieczno$¢ przeprowadzenia szczegdlowej selekcji
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wymagata sporego naktadu pracy oraz poswiecenia czasu i uwagi. Od strony badawczej
znaczace na pewnym etapie badan problemy przyniosty takze zmiany wtlasciciela
platformy Twitter i przeistoczenia jej w serwis X, ktore uniemozliwily autorce
pozyskanie danych archiwalnych, na ktorych pierwotnie planowata oprze¢ czgsé
prowadzonych przez siebie badan. Wszystkie te trudnosci jednak staty si¢ szeregiem
wyzwan, ktore podjeta 1 ktore z wigckszym badZ mniejszym powodzeniem udalo jej si¢
pokona¢, czego efektem jest niniejsza dysertacja.

Bez watpienia rozprawa ta nie wyczerpala calkowicie tematu, ktoremu zostata
poswigcona. Obszary badawcze takie, jak: sportowy personal branding, sponsoring,
transfer wizerunkowy czy tez doglebne przeanalizowanie wykorzystywania kazdej jedne;j
platformy spotecznosciowej zdecydowanie zashluguja na swoje osobne naukowe
1 branzowe opracowania, dla ktérych w jednej rozprawie brakloby odpowiedniej
przestrzeni do poglebienia tych tematéw w wyczerpujacym stopniu. Niech zatem stanowi
ona podstawe a moze i inspiracj¢ do podejmowania kolejnych dziatan przez badaczy
zainteresowanych niniejszymi problemami. Autorka na pewno rOwniez nie porzuci
rozpoczetych w dysertacji badan, poddajac w przyszlosci analizie kolejne obszary
sportowej komunikacji marketingowej, czego efektem prawdopodobnie begda artykuty
badz inne publikacje naukowe. Jest to obszar tak szeroki i jednocze$nie interesujacy, ze
nie sposob nie znalez¢ w nim swojej niszy 1 luki badawczej, ktérg warto odpowiednio
zapehnic.

Potwierdzenia zasadnosci podjecia niniejszego tematu mozna dopatrywac si¢ m.in.
w zjawisku wszechobecno$ci oraz potrzeby komunikowania si¢ 1 wyrazania siebie
poprzez media spolecznosciowe, ktore z jednej strony moze by¢ blogostawienstwem,
a z drugiej przeklenstwem. Przytoczone w dysertacji przyktady oraz zbadane elementy
ukazuja zaro6wno dobre, jak 1 zle strony sportowej komunikacji marketingowe;j
z wykorzystaniem social mediow. Wsrod elementow pozytywnych bez watpienia warto
wskaza¢ na zawarte oraz potwierdzone w hipotezach korzysci plynace
z wykorzystywania platform spotecznosciowych do kreowania medialnego, jak
1 pozamedialnego wizerunku wybranej dyscypliny sportu. Na te korzysci wskazywali
réwniez eksperci w przytaczanych fragmentach wywiadow oraz uzytkownicy mediow
spotecznosciowych bedacy uczestnikami badania ankietowego. Komunikowanie
w zakresie marketingu sportowego stanowi zatem wazny element ksztaltowania
czlowieka, ktory staje si¢ podatny na kierowane w jego stron¢ komunikaty. Ksztattowanie

czlowieka przeklada si¢ natomiast na ksztattowanie catego spoteczenstwa. Takie
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dziatania wymagaja odpowiedzialnosci komunikacyjnej, o ktorej pisat Profesor Stawomir

Soczynski w jednym ze swoich tekstow:

Oczekiwania stawiane przedsiebiorstwom medialnym oraz swiadomosé ich wplywu na
ksztaltowanie samego czlowieka, jak rowniez spoleczenstwa, w ktorym czlowiek zyje,
domaga sie od nich odpowiedzialnosci, ktorq mozemy nazwal odpowiedzialnoscig
komunikacyjng. Odpowiedzialnos¢ ta dotyczy wszystkich przedsigbiorstw medialnych, bez
wzgledu na ich charakter wlasnosciowy czy tez nosnik, jakim sie postugujq do
przekazywania komunikatow i wyraza si¢ w etycznosci podejmowanych dziatan oraz jakosci

proponowanego produktu®®.

Dzi$ takimi przedsigbiorstwami medialnymi sg wszelkiego rodzaju wirtualne przestrzenie
— zarowno te wielkie, ogdlnosportowe koncerny, ktore zostaty przytoczone w dysertacji,
jak 1 wszystkie pojedyncze portale spotecznosciowe i zatozone w nich profile, ktore
reklamuja, informuja, dostarczaja rozrywki i, bez watpienia, ksztaltuja swoich
odbiorcow. Jesli nie korzysta si¢ z dobrodziejstw social mediow ,,z glowa”, moga one
przysporzy¢ wiecej strat, anizeli zyskow a odarcie z prywatnosci jest tylko jedna z nich.
Trafne podsumowanie tego, czym s3 dzisiejsze media spotecznosciowe rdéwniez
w kontekscie ich komunikacyjnego potencjatu (takze tego sportowego) odnalez¢ mozna

na stronach popularnonaukowej ksigzki Homo deus. Krotka historia jutra:

Dwadziescia lat temu japonscy turysci byli powszechnym poSmiewiskiem, poniewaz
wszedzie nosili ze sobg aparaty fotograficzne i robili zdjecia wszystkiemu, co widzieli. Teraz
kazdy tak robi. Kiedy jedziemy do Indii i widzimy tam stonia, nie patrzymy na to wielkie
zwierze, zadajgc sobie pytanie. ,, Co czuje na ten widok? ” — bo jestesmy zbyt zajeci: musimy
szybko siegnqc po smartfona, zrobic¢ stoniowi zdjecie, wrzucic¢ je na Facebook, a potem co
pare minut zaglgdac¢ na swoje konto, zeby sprawdzac, ile lajkow juz mamy. Pisanie
pamietnika tylko dla siebie — powszechna humanistyczna praktyka w poprzednich
pokoleniach — wielu wspolczesnym mlodym ludziom wydaje si¢ zupetnie bezcelowe. Po co
pisac cokolwiek, jesli nikt inny nie moze tego przeczytac¢? Nowe motto brzmi: ,,Jesli czegos
doswiadczasz — rejestruj. Jesli cos rejestrujesz — przesylaj. Jesli coS przesylasz —

udostepniaj 3",

Naukowy oraz branzowy walor dysertacji

Juz we wstepie wskazano na obecny stan naukowej perspektywy komunikacji
marketingowej w sporcie. Woéwczas wspomniano, iz badaniami nad marketingiem
sportowym zajmowato si¢ niewielu medioznawcoéw oraz marketingowcoéOw a ten temat

nadal jest niewystarczajaco zgtebiony. Autorka, na podstawie dostepnych opracowan

320§, Soczynski, Komunikacyjna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw medialnych [w:] ,,Studia Socialia
Cracoviensia” 4 (2012) nr 2 (7), Wydawnictwo Naukowe - Ksiegarnia LOGOS.

321'Y. Noah Harari, Homo deus. Krétka historia jutra, Krakéw 2018, Wydawnictwo Literackie, s. 322.
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oraz wiedzy wlasnej podjela zatem probe poszerzenia polskiego rynku badan nad
komunikacja marketingowa w obszarze sportu, poddajac ja analizie na przyktadzie
wybranej dyscypliny, ktorg stanowig skoki narciarskie. Ma ona szczerg nadzieje, iz udato
si¢ jej udowodni¢, ze rzeczywiscie dobor tematu, podyktowany lukg badawcza
w tym zakresie, nie byl przypadkowy. Polaczenie obszaru marketingu z obszarem
komunikowania stanowi bowiem podstawe skutecznych dziatan kreowania medialnego,
jak 1 pozamedialnego wizerunku sportu. Profesor Katarzyna Drag w jednym ze swoich

teksow poswieconym kompetencjom komunikacyjnym zawarta nastepujacg mysl:

We wspotczesnym zmediatyzowanym spoteczenstwie nie podlega dyskusji potrzeba

ksztalcenia kompetencji komunikacyjnych. Czesto jednak kompetencje te zdajg sie by¢

utozsamiane z umiejetnosciq skutecznego komunikowania sie. Takie pojmowanie

kompetencji komunikacyjnych moze przeakcentowywac role warsztatu komunikacyjnego

i efektywnos¢ perswazyjnosci. Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych to ksztattowanie

réwnomiernie sprawnosci dotyczgcych formy komunikowania i rozumienia roli tresci ***.
Niniejsza dysertacja, jak zaktadano juz na samym poczatku, rzuca nowe $wiatto na
marketing sportowy taczace go wlasnie z naukami o komunikacji. Zwréocenie szczegdlnej
uwagi na znaczenie owej komunikacji w procesach marketingowych stanowi niezwykle
wazny element zarowno catej dysertacji, jak 1 wydaje si¢ by¢ innowacyjnym oraz
znaczacym glosem w perspektywie ogolnej nauki o komunikacji spolecznej 1 mediach,
w ktorej to dyscyplinie owa rozprawa powstata. Marketing nie jest bowiem jedynie
mechanizmem czy tez narzedziem — zwrocenie uwagi na ludzki pierwiastek, bez ktoérego
techniki komunikacyjne w zaden sposdb nie mialyby prawa bytu moze wskazywac¢ na
zdecydowany walor naukowy dysertacji.

W przypadku niniejszej rozprawy istotny jest nie tylko jej walor naukowy, ale

1 spoleczno-branzowy. Jak podkreslano kilkukrotnie wybrany obszar badawczy stanowi
wazny element réwniez dla §rodowiska specjalistycznego zwigzanego z marketingiem
sportowym od strony praktycznej. Dzieki przeprowadzonym na szerokg skale badaniom
mozna podja¢ probe skonstruowania prognoz dotyczacych prowadzenia dziatan
w zakresie komunikacji marketingowej w obszarze sportu. Niniejsza dysertacja moze
stanowi¢ pewnego rodzaju podrgcznik dla sportowych marketingowcow, sportowcow,
dziataczy czy tez czlonkéw zwigzkow sportowych, ktérzy chcg wzbogaci¢ swoje

zawodowe dziatania o elementy skutecznej komunikacji marketingowe;.

322 K. Drag, Warto$é dobrego stowa w kompetencjach komunikacyjnych [w:] Media Biznes Kultura,
Numer 1 (8), Gdansk 2020, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, s. 68.
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Trzy spoleczno-branzowe prognozy na przyszio$¢, ktore sa uniwersalne dla
sportowej komunikacji marketingowej niezaleznie od dyscypliny i ktére mozna wysnué
na podstawie niniejszej dysertacji moglyby zatem prezentowaé si¢ nastepujaco:

1. Zdecydowanie warto, a nawet nalezy inwestowa¢ w kanaly spotecznosciowe
zarOwno w celu budowania brandingu jednostki, jak i dyscypliny czy tez zwigzku
sportowego. Media spotecznosciowe begda petnié coraz bardziej znaczaca rolg
w komunikacji marketingowej, bowiem pozwalaja na skracanie dystansu mig¢dzy
nadawcami a odbiorcami komunikatow medialnych.

2. Nalezy stucha¢ internautow i kibicow nawet wtedy, gdy nie do konca zgadzamy
si¢ z ich wizja. Rola przystowiowego dwunastego zawodnika na boisku bedzie
coraz istotniejsza rowniez w odniesieniu do dziatanh marketingowych. Im wigksza
liczba prawdziwie zaangazowanych kibicéw, tym wigksze zyski z reklam,
sponsoringdw oraz innych dziatan te zyski przynoszacych.

3. Rozwijanie si¢ w kwestiach praktycznych jest istotne, jednak bez podparcia ich
teorig niewiele si¢ osiagnie. Nauki o komunikacji spotecznej i mediach beda
stanowi¢ istotny element doszkalania si¢ réwniez w zakresie sportowego

marketingu.

Zakonczenie

Komunikowanie marketingowe w sporcie — tak, jak kazdy inny rodzaj
komunikowania — nie polega jedynie na komunikowaniu si¢. W tym obszarze rowniez
nalezy ksztattowa¢ sprawnos$¢ dotyczaca formy, jak 1 rozumienia roli komunikowanych
tresci. Ilos¢ poddanego analizie w dysertacji materiatu badawczego pochodzacego
zaledwie z 501, ktora stanowi jedynie niewielki wycinek wszystkich opublikowanych
w tym czasie i dotyczacych tego konkretnego tematu tresci prawdopodobnie stanowi
wystarczajacy argument potwierdzajacy, iz przytoczone powyzej motto Harrari’ego Jesli
czegos doswiadczasz — rejestruj. Jesli cos rejestrujesz — przesytaj. Jesli cos przesytasz —
udostepniaj’® ma swoje realne odzwierciedlenie takze w obszarze sportowej
komunikacji marketingowe;j.

Autorka ma szczerg nadzieje, ze na 260 stronach udato jej si¢ udowodnié, ze
ksztalcenie kompetencji komunikacyjnych w obszarze marketingu sportowego jest

niesamowicie istotne i to wlasnie od nich zalezy branzowy sukces oraz naukowy rozwdj

323 Tamze, s. 322.
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w tej dziedzinie. Taki sposoéb wykorzystywania mediow spoteczno$ciowych, ktéry nie
polega na udostepnianiu tre§ci wylacznie dla samego ich udostepniania, jest
niesamowicie wazny a edukowanie i u$wiadamianie w tym zakresie jest zadaniem,
ktoérego powinni podejmowac si¢ zardwno medioznawcy, jak i marketingowcy — nie tylko

ci sportowi.
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PODZIEKOWANIA

Podzigkowania stanowig najbardziej osobista czes¢ dysertacji, dlatego tez, by
zachowac nalezyty szacunek wszystkim ponizej wspomnianym osobom, w tej czesci
autorka pozwoli sobie na zmian¢ formy osobowej z trzeciej na pierwsza.

Niniejszych podzigkowan nie moglabym rozpocza¢ w inny sposdb, niz od
przytoczenia slow osoby, dzigki ktérej ta praca w ogole powstata. Ksieze Michale,
powiedziates kiedys, ze bycie autorytetem nalezy traktowac jako bycie darem dla innych,
ktore zobowiqzuje do autentycznego swiadectwa. Te stowa staly si¢ moim mottem
a Autorytetem, bez watpienia, juz za Twojego zycia states si¢ dla mnie Ty sam. Za dar
1 $wiadectwo pragne Ci serdecznie podzigkowac. Dziekuje za to, ze w chaosie moich
mys$li i checi robienia stu rzeczy na raz potrafite§ wskazac to, co najwazniejsze 1 od czego
powinnam zaczaé. A to, czego si¢ nie udato zrobi¢ za dnia, zawsze mogliSmy
skonsultowa¢ podczas nocnych mailowych korespondencji. Byt Ksiadz pierwszym, jak
przywyktam mowi¢ Ojcem Promotorem tej dysertacji a teraz, bez watpienia, jest Ksigdz
réwniez moim pierwszym or¢gdownikiem u Pana. Za wsparcie 1 wiar¢ we wszystkie moje
pomysty serdecznie dzigkuj¢. Obiecujg, ze predzej czy podzniej przeprowadze ten wywiad
z Piotrem Zytg, o ktorym tyle razy rozmawiali$my!

Swoja ogromng wdzigczno$¢ kieruje réwniez do drugiego, niemniej waznego
na mojej doktoranckiej §ciezce Ojca Promotora niniejszej dysertacji. Ksi¢ze Profesorze
Stawomirze Soczynski — dzigkuj¢ za pomoc w ponownym stani¢ciu na naukowe nogi.
Zdaje sobie sprawe, ze nie bylo to tatwe, ale chyba udato nam si¢ wylagdowac
z telemarkiem. Za cierpliwo$¢, wyrozumiato$¢, szczere zainteresowanie 1 czas
poswigcony serdecznie dziekuje.

Kolejna osoba, bez ktérej nie bylabym tu, gdzie jestem to Pani Profesor Katarzyna
Drag. Dzigkuj¢ za Pani dobre serce, ciepto, zrozumienie oraz determinacje w walce
o nas — studentéw i doktorantow — i nasze naukowe, jak i pozanaukowe marzenia.
Dzigkuje za kazda rozmowe oraz ogromne poklady zaufania, ktore przejawiaty si¢
poprzez wyrazanie zgody na coraz to bardziej niekonwencjonalne pomysty. Przy
wsparciu takich 0sob, jak Pani ogarnianie ogolne staje si¢ najprzyjemniejszym na swiecie
zajgciem organizacyjnym.

Dzigkuje za wszelka pomoc Dawidowi Kaczmarczykowi, Aleksandrze Mirek-
Rogowskiej, Kamili Raczy, Aleksandrze Urzgdowskiej, Faustynie Zale$nej oraz
Honoracie Uniwersal. Bez Waszego tak roznorodnego, ale i tak warto$ciowego wsparcia

wiele rzeczy by nie wygladato tak, jak wyglada w swojej ostatecznej formie. Sktadam
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podzigkowania przedstawicielom Srodowiska Uniwersytetu Papieskiego, w tym
pracownikom IDMiKS’u, WNS’u, Szkoly Doktorskiej, Biblioteki Glownej UPJPII czy
tez portierni przy Franciszkanskiej 1, ktoérych nie sposob wszystkich wymieni¢
z nazwiska, ale gwarantuj¢ Panstwu moja pamig¢ i ogromng wdzigcznos$¢.

Pragne serdecznie podzigkowaé wszystkim ekspertom, ktorzy zgodzili si¢ na
rozmowy przeprowadzone na poczet niniejszych badan oraz studentom uczeszczajacym
na prowadzone przeze mnie zajecia z marketingu sportowego. Wielokrotnie to wtasnie
Wy byliscie dla mnie inspiracja w poruszaniu kolejnych watkdéw i badaniu coraz
to nowszych obszaréw medidw spotecznosciowych.

Dzigkuje 1 tym trzem, ktore przechodzity réwnoczes$nie przez to samo, co ja: Asia,
Marcela, Kasia— Wy wiecie wszystko, a nawet i wigcej... Za kazda rade, rozmowe, mniej
lub bardziej tematyczna konferencje, wyjazdy na sympozja oraz kongresy, wspolnie
napisane artykuly, wypite w Lajkoniku hektolitry kawy oraz przespacerowane po
krakowskich uliczkach kilometry miedzy Franciszkanska, Grodzka, Kanonicza
i Bernardynska po prostu Wam dzigkuje!

Na koniec chcialabym skierowac¢ kilka stéw do tych, ktorzy byli przy mnie niemal
kazdego dnia mojej doktoranckiej przygody. Serdecznie dzigkuj¢ moim Bliskim, dzigki
ktorym ten czteroletni rozw6j byt mozliwy. Mamo, Tato, Mtoda, Babciu Halinko,
Amorku — kazde z Was na swdj sposob dotozyto cegietke do powstania niniejszej pracy
1 jestem Wam za to po stokro¢ wdzigczna. Dzigkuje¢ rowniez innym cztonkom Rodziny,
zwlaszcza Klaudii, Piotrkowi, Pawlowi, Darkowi, Cioci Marioli oraz Wujkowi Jackowi.
Podzigkowania sktadam takze Przyjaciotom: Ania, Kamila, Tomek, Igor, Sylwia, Paula,
Kasia, Marysia, Julita, Madzia, Julka, Pani Edytka, Pani Ela — bez Was byltoby to
niemozliwe. Dzigki za wszystkie przedyskutowane godziny, udostgpnione ankiety,
wylapane literowki oraz wieczng motywacj¢ do dziatania zwlaszcza na poczatku tej
sciezki, kiedy to podcinanie moich dopiero co rozpos$cieranych skrzydet wydawalo si¢
by¢ nie do przeskoczenia. Z Wasza pomocg udato si¢ przeskoczy¢ wszystko, a nawet na
tych skrzydtach polecie¢ dalej, niz si¢ spodziewatam.

Dzigkuje réwniez Bogu za to, Zze po kazdym potknigciu pomagat mi si¢ podnies¢,
stawiajac na mojej drodze tych, ktérych wymienitam powyzej jak i tych, ktorych
z imienia nie zawartam w moich podzigkowaniach, ale bez watpienia zajmujg szczegolne

miejsce w moim sercu.
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ANEKS

Z.APIS WYWIADOW EKSPERCKICH

---MACIEJ KOT - - -
1. Czy korzysta Pan z mediow spotecznosciowych? Jesli tak to z jakich?

Tak, korzystam z mediow spolecznosciowych. Mam swoje oficjalne profile na Facebooku,
Instagramie, Twitterze i TikToku. Najczesciej korzystam z Instagrama, ktory jest podpiety pod
Facebooka.

2. Czy swoje profile w mediach spolecznosciowych prowadzi Pan osobiscie, czy tez zajmuja
sie tym inne osoby odpowiedzialne za Pana PR i komunikacj¢ w social mediach?

Wiszystkie profile prowadze sam.

3. Jakim pojeciem by Pan okreslit swéj sposob korzystania z social mediow: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

Na Instagramie/Facebooku jestem przecigtnym uzytkownikiem. Publikuje tresci co pare dni
jesli  mam ciekawy material, a codziennie przeglgdam obserwowane  strony
i profile. Rzadko komentuje i rzadko odpisuje na komentarze, wiec nie jestem mocno
zaangazowany. TikToka uzywam giownie do oglgdania materiatow, od dawna nic nie
opublikowatem wiec tutaj jestem cichym obserwatorem. Podobnie na Twitterze, gdzie
publikuje  czasami tresci z Instagrama, ale w wigkszosci czytam informacje
z obserwowanych profili.

4. Czy czynny zawodnik ma czas na korzystanie z social mediéw? Jak ten czas zmienia sie
w ciggu roku?

Oczywiscie, ze tak. Telefon ma kazdy z nas, wystarczy 5 min wolnego czasu zeby wigczy¢
aplikacje i wrzucié zdjecie, bgdz zobaczy¢ co stychaé u innych 0sob. Wbrew pozorom najwiecej
czasu na takie rzeczy mamy na wyjazdach, poniewaz pomiedzy treningami odpoczywamy i
czesto ,,zabijamy czas” przeglqdajg social media. W domu roznie z tym czasem bywa, sq inne
obowiqzki i inne rzeczy do robienia. W ciggu roku wlasciwie nie zmienia si¢ czas, ktory mamy
na takie rzeczy. Ale by¢ moze w zimie, podczas sezonu jestesmy aktywniejsi w social mediach,
bo mamy co publikowac.

5. Czy media spotecznos$ciowe s3 dla Pana jedynie obszarem kreowania personal brandingu
(budowania wlasnej marki) czy tez swego rodzaju wirtualnym pamie¢tnikiem, gdzie dzieli
si¢ Pan nie tylko sprawami zawodowymi ale i prywatnymi?

Media spolecznosciowe sq dla mnie przede wszystkim obszarem kreowania personal
brandingu. Czesto sponsorzy wymagajg od nas pewnych dziatan promocyjnych na naszych
profilach. Nasze zasiegi sq elementem przetargowym podczas rozmow z potencjalnymi
partnerami. Ale staram sig je prowadzi¢ w sposob naturalny, wlasnie na zasadzie pamietnika,
gdzie lgcze tematy zawodowe i prywatne. Robie tak, poniewaz chce pokazaé siebie takim, jaki
Jestem.

6. Czy media spoleczno$ciowe wplywaja w jakims$ stopniu na Pana kontakt z fanami?

Mysle, ze tak. Dzigki temu co publikuje fani mogq by¢ na biezgco z tym co si¢ u mnie dzieje,
mogq wyrazac swoje opinie i emocje. Mysle, ze im bardziej prywatne i szczere sq materialy
ktore publikujemy tym bardziej fani sie z nami identyfikujq, poniewaz majg wrazenie zZe dobrze
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nas znajq. Na pewno na lepszy kontakt wplynetoby odpowiadanie na komentarze i wiadomosci,
ale tego nie robie.

7. Jaka forma interakcji z fanami jest, Pana zdaniem, najbardziej satysfakcjonujaca
i dlaczego?

Mysle, ze dla fanow najbardziej satysfakcjonujgce sq najbardziej bezposrednie metody
interakcji. Oczywiscie poza osobistym spotkaniem, najlepsza wg mnie forma to poprowadzenie
live, gdzie na biezgco odpowiadamy na pytania. Mamy tutaj mozliwos¢ obserwacji zawodnika,
jego emocji, reakcji. Odpisywanie na komentarze czy wiadomosci pozbawione jest czesto tej
spontanicznosci czy emocji jak na live. Mamy czas aby odpowiednio odpisac, nie widac
naszych emocji, nie stychac¢ tonu glosu itp. Posrednim rozwigzaniem bytoby Q&A ale w wersji
wideo, czyli np. odpowiadanie poprzez nagrywanie instastory, a nie odpisywanie.

8. Czy media spolecznosciowe wplywaja w jakims$ stopniu na Pana kontakt ze sponsorami
badz potencjalnymi sponsorami? Jesli tak to w jakim stopniu i w jaki sposéb?
Tak, jest to element ktory czasami wplywa na negocjacje. Nie kazdy sponsor tego wymaga, ale
chyba jeszcze zadnemu to nie przeszkadzato. Oprocz wspolpracy z glownym sponsorem (czyli
reklama na kasku) mamy mozliwos¢ rowniez zarabiania na promocji firm tylko na social
mediach i udzialy w kampaniach na mediach spotecznosciowych.

9. Czy obserwuje Pan profile zalozone przez fanéw? Jesli tak to jakie i dlaczego?

W wigkszosci obserwuje profile osobiste bgdz oficjalne profile zawodnika/gwiazdy.
Przyktadem fanpejdzy ktory obserwuje jest profill WTF lofiiciaj i skijumping.pl Obserwuje je,
poniewaz znajduje tam ciekawe informacje, czesto z pierwszej reki.
10. Ktére medium spolecznosciowe i dlaczego uwaza Pan za najlepsza przestrzen
budowania medialnego wizerunku skokow narciarskich?

Wedtug mnie numerem jeden jest Instagram, czesto potqczony z Facebookiem. TikTok chyba
nabiera coraz wigkszego znaczenia, ale kazdy si¢ tam odnajdzie. Youtube jest ogromng
przestrzeniqg do budowania wizerunku i pewnie ma najwigkszy potencjal, ale ze wzgledu na
czasochionnosc i koszty zwigzane z nagrywaniem filmow, montazem itp. nie jest to popularny
kanat.  Zrobienia  zdjecia  po  treningu to 10  sekund,  publikacja  to
5 minut {gcznie z przygotowaniem opisu i obrobkq zdjecia. Nagranie filmu z treningu wigzatoby
sig z potrzebq zatrudnienia operatora, pewnym niepotrzebnym zamieszaniem na treningu a
pozniej z diugim montazem.
11. Czy wuwaza Pan, Ze obecno$¢ tematyki skokéw narciarskich w mediach
spolecznosciowych trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy
odbywaja sie zawody?
Skoki obecne sq w mediach spolecznosciowych caly rok, ale ich popularnos¢ i zasiegi tej
tematyki sq zalezne od pory roku. Najwigksze zainteresowanie jest oczywiscie w zimie podczas
sezonu.
12. Czy uwaza Pan, ze potencjal marketingowy mediéow spolecznoSciowych moze sie¢
przyczynié¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?
Wydaje mi sie, ze skoki narciarskie sq na tyle popularnym sportem w naszym kraju, ze media
spotecznosciowe niewiele tu wniosq. Dyscyplina ta jest pokazywania w telewizji, jest obecna

na portalach internetowych, Youtube itp. Chyba, ze popatrzymy na najmiodsze pokolenie, ktore
nie pamigta Malysza, nie wie kto to Kamil Stoch i wigkszos¢ czasu spedza grajgc w gry i
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przegladajgc internet. Wtedy rzeczywiscie media spolecznosciowe mogq przyczynic¢ sig do
popularyzacji skokow wsrod tego pokolenia.

13. Jakie sa trzy najwieksze plusy oraz trzy najwieksze minusy, jakie Pan dostrzega
w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Plusy: mozliwos¢ budowania wlasnego brandu/marki, mozliwos¢ zawigzania wspotpracy ze
sponsorami i zarabiania pienigdzy, mozliwos¢ pokazania Swiata z wiasnej perspektywy
i powiedzenia swojego zdania.

Minusy: pewnego rodzaju konsekwentnos¢ i systematycznos¢ (nawet w zly dzien, po
nieudanych zawodach czasami trzeba cos opublikowaé, np. swoj komentarz lub platny post w
nieodpowiadajgcym mi w danej chwili klimacie), przesuniecie granicy prywatnosci, hejt.

14. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikéw oraz ekspertow
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pan z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce?

Na pewno sq najbardziej popularnym i medialnym sportem zimowym w Polsce. Mysle, Ze pitka
nozna przebija nas i to duzo, a w ostatnim czasie rowniez tenis stat si¢ bardziej medialny.
Oczywiscie wystepuje tu pewnego rodzaju sezonowosc.

15. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokow narciarskich w mediach spolecznosciowych? Czy ta promocja jest
wystarczajaca czy tez profile ogélnosportowe interesuja sie dyscypling skokéw narciarskich
jedynie w tym “goracym” okresie, gdy coS sie dzieje?

Profile ogolnosportowe interesujg si¢ skokami glownie tuz przed rozpoczeciem sezonu
i w jego trakcie. W lecie to zainteresowanie jest znikome. Wynika to po pierwsze z braku
zawodow rangi pucharu Swiata, a po drugie profile te publikujq to co ludzie chcg
czytac/stuchac/oglgdac i co akurat jest na czasie. Wiec w lecie jest to pitka nozna, tenis,
siatkowka itp. Wydaje mi sig, ze jest jeszcze pole do popisu jesli chodzi o promocje skokow w
mediach spotecznosciowych. Jestesmy doS¢ zamknigtq grupq ludzi, ktorzy rzadko wpuszczajg
kamery na treningi, wiec ilos¢ materiatow jest dos¢ mata. Czesto tez starsi zawodnicy nie
chcq sig otwierac na nowe rzeczy i np. nagrac Tiktoka czy jakis filmik.

16. Czy uwaza Pan, Ze w dzisiejszym $wiecie, kiedy to przeniesliSmy praktycznie wszystkie
dziedziny zycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie
z mediow spolecznosciowych?

Nie jest to niemozliwe, ale byloby bardzo ciezko. PrzyzwyczailiSmy sie do natychmiastowej
informacji, ktorq dostajemy poprzez obserwowane profile, do interakcji ze znajomymi, czesto
jest to tez kanat komunikacji ktory uzywamy zamiast pisania smsow. Przenieslismy tak wiele
sfer zZycia codziennego (rozmowy, grupy zwiqgzane np ze studiami, grupy tematyczne, dostep do
informacji, mozliwos¢ kupna/sprzedazy rzeczy, ogloszenia itp...) ze rezygnacja z tego bytaby
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bardzo trudna, bo media spotecznosciowe tgczq to wszystko na jednej platformie. A ludzie sq
wygodni i ulatwiajq sobie zZycie.

---NATALIA ZACZEK - - -

1. Czy korzysta Pani z mediéw spolecznosciowych? Jesli tak to z jakich?
Korzystam z Twittera, Facebooka, Instagrama i Youtube.

2. Jakim pojeciem by Pani okre$lita swoj sposéb korzystania z social mediéw: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

Przecietny uzytkownik.

3. Czy media spolecznosciowe sa dla Pani jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju
obowiazkiem dzialalnosci zawodowej, czy moze réwniez wirtualnym pamietnikiem, gdzie
dzieli si¢ Pani Zyciem prywatnym?
Z Twittera korzystam przede wszystkim zawodowo: stuzy mi do pozyskiwania informacji na
temat dyscyplin, ktorymi sie zajmuje, ale takze do dzielenia si¢ napisanymi przeze mnie
artykutami czy tez opiniami. Z kolei Instagram stuzy do kolekcjonowania wspomnien, zarowno
prywatnych, jak i zawodowych.

4. Czy media spoleczno$ciowe wplywaja w jakims$ stopniu na Pani kontakt z zawodnikami
kadry narodowej skokéw narciarskich?

Jesli chodzi o zawodnikow polskiej kadry, nie kontaktujemy si¢ za posrednictwem mediow
spotecznosciowych. Natomiast, gdy mowa o zawodnikach zza granicy, zdarzato mi si¢ umawia¢
wywiad np. za poSrednictwem Instagrama.

5. Czy obserwuje Pani profile zaloZzone przez fanow? Jesli tak to dlaczego?

Raczej nie obserwuje fanpejdzy, ale chocby na Twitterze sledze uzytkownikow, ktorzy sq
pasjonatami dyscyplin, ktorymi si¢ zajmuje.
6. Czy media spoleczno$ciowe wplywaja w jakim§ stopniu na Pani kontakt z fanami
dyscypliny skokéw narciarskich?

Zdarza sig, ze fani skokow przesytajq wiadomosci dotyczqce moich artykutow lub wystgpien,
czasami wchodzimy rowniez w interakcje na Twitterze, co umozliwia wymiang spostrzezen.

7. Ktore medium spolecznos$ciowe i dlaczego uwaza Pani za najlepsza przestrzen
budowania medialnego wizerunku skokow narciarskich?

Mysle, ze dobrym miejscem jest Instagram, czyli platforma, na ktorej akurat nasza kadra
preznie dziata. Regularnie pojawig sie materialy nie tylko z zawodow, ale takze te zakulisowe,
ktore najbardziej interesujq fanow. By¢ moze skoki powinny czesciej pojawiaé sie rowniez na
Tiktoku, ktory staje sie coraz popularniejszy wsrod najmtodszych uzytkownikow.
8.Czy wuwaza Pani, ze obecno$¢ tematyki skokéw narciarskich w mediach
spolecznosciowych trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy
odbywaja sie zawody?

Oczywiscie na profilach poswieconych tematyce skokow posty pojawiq sie przez caly rok,
jednak odnosze wrazenie, Ze poza sezonem zimowym, skoki sq znacznie mniej widoczne w
przestrzeni medialnej.
9. Czy uwaza Pani, Ze potencjal marketingowy mediéw spoleczno$ciowych moze sie
przyczyni¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?

Oczywiscie, ze tak, podobnie jak w przypadku wszystkich innych dyscyplin. Za posrednictwem
mediow spotecznosciowych tatwiej dotrze¢ do uzytkownika, ktory nie jest typowym fanem
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sportu. Mozna takze zaoferowaé tresci, ktore z rozmych wzgledow nie przyjelyby sie w
tradycyjnych mediach.

10. Jakie sa trzy najwieksze plusy oraz trzy najwieksze minusy, jakie Pani dostrzega
w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Plusy: mozliwos¢ interakcji z kibicami, mozliwos¢ promocji swoich artykutow, tworzenie
wlasnej matej spotecznosci.

Minusy: nieodpowiednie komentarze, ktore czesto wykraczajq poza zakres mojej pracy,
spedzanie w sieci zbyt wiele czasu.

11. Jakie znaczenie w Pani pracy zawodowej maja media spoleczno$ciowe - zaréwno te
prywatne, jak i zawodowe?

Mysle, ze akurat w branzy jakq jest dziennikarstwo, media spotecznosciowe odgrywajq bardzo
duzq role. Pozwalajq dotrzeé¢ do szerszego grona uzytkownikow, a takze skracajq dystans,
utatwiajq utozsamianie si¢ z dziennikarzem.

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spolecznosciowych roznia sie¢ czym$ od
przekazow telewizyjnych, prasowych badz radiowych?

Naturalnie takie przekazy sq krotsze, bardziej skondensowane, zawierajg informacje, ktore
potencjalnie mogq zainteresowac szersze grono odbiorcow, raczej nie sq adresowane do niszy.
Wedtug mnie, wynika to ze specyfiki mediow spotecznosciowych — scrollujgc ekran telefonu,
odbiorca szuka wiasnie takich tresci.

13. Czy, Pani zdaniem, media spoleczno$ciowe pozwalaja na skracanie dystansu na linii
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego?

Zdecydowanie tak. Kluczowym aspektem jest tu mozliwos¢ wejscia w interakcje. Warto
zauwazyd, ze to aspekt, ktory daje przewage social-mediom nad tradycyjnymi mediami.

14. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikow oraz ekspertow
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pani z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce?

Zdecydowanie tak. Warto zwrocic uwage na calg otoczke, ktorq sq obudowane transmisje
z zawodow w skokach narciarskich, niezaleznie od tego, kto jest w danym momencie nadawcqg.
Jest niezwykle bogata — kazdy znajdzie cos dla siebie, zarowno tzw. niedzielni kibice, jak i ci
bardziej zaangazowani, do ktorych adresowane sq analizy ekspertow. Ponadto, polscy
skoczkowie sq chetnie Sledzeni przez fanow w mediach spotecznosciowych. Ze swojej
perspektywy moge przyznaé, ze mimo stabszych wynikow naszych zawodnikow, artykuly
dotyczqce skokow wciqz cieszq sie w Przeglgdzie Sportowym Onet duzym zainteresowaniem.
Mysle, ze wynika to przede wszystkich z duzych sukcesow polskich skoczkow, do ktorych przez
lata przywyklismy, a takze pewnej tradycji, ktora przez ten czas sie ugruntowata.

15. Jak, Pani zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spolecznosciowych? Czy ta promocja jest
wystarczajaca czy tez profile ogélnosportowe interesuja si¢ dyscypling skokéw narciarskich
jedynie w tym “goracym” okresie, gdy coS$ si¢ dzieje?
Mysle, ze podczas sezonu zimowego skoki sq w Scistej czotowce jesli chodzi o ich promocje w
mediach spotecznosciowych. W sezonie letnim juz niekoniecznie. Nie da sig¢ ukryé, ze
z roku na rok stabnie prestiz Letniego Grand Prix — wielu czolowych skoczkow zwyczajnie
odpuszcza te starty, a to niewgtpliwie odbija si¢ na zainteresowaniu wsrod kibicow.
Reasumujgc, poza zimg prozno szukacé wielkiego zainteresowanie skokami na profilach
ogolnosportowych, ale wydaje mi sig, ze to naturalne i dotyczy z pewnosciq takze innych
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dyscyplin sezonowych. Trudno tez sie temu dziwi¢ — materialy sq podporzqdkowane pod
aktualne oczekiwania kibicow.
16. Czy uwaza Pani, Ze w dzisiejszym $wiecie, kiedy to przeniesliSmy praktycznie wszystkie
dziedziny zZycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie
z mediow spolecznosciowych?

Uwazam, ze rozwdj social mediow i ich bezposredni bgdz posredni wplyw na nasze Zycie
zaszedt juz tak daleko, ze trudno byloby wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej miatoby ich
zabrakngé. Oddziatujg na wiele dziedzin zZycia — od tych prywatnych po zawodowe, wobec
czego catkowita rezygnacja przysporzytaby nam z pewnoscig wielu problemow.

- - - KACPER MERK - - -

1. Czy korzysta Pan z mediow spolecznosciowych, a jezeli tak, to z jakich?

Ostatnio zaczglem korzysta¢ z TikToka, wiec musze powiedziel, ze tez jestem aktywnym
uzytkownikiem TikToka i TikTok mnie wciggngt. Zawodowo korzystam z Twittera, czyli z Xa,
mam konto na Facebooku prywatne i publiczne. Mam rowniez konto na Instagramie, ktore jest
publiczne i ktore pierwotnie zostalo stworzone po to, zebym nie musial Zonie wysylac
regularnie zdje¢é, ale teraz tez jest juz publicznym, zawodowym. Bardzo rzadko, paradoksalnie,
korzystam z YouTube. Mam takie poczucie, ze jestem troche wykluczony cyfrowo, bo teraz
wszyscy cos robig na YouTube a ja tam bardzo rzadko jestem. Wigc, co do zasady, zawodowo
X, Instagram, troche Facebook i ostatnio moja nowa mitosc - TikTok.

2. Jakim pojeciem by Pan okresSlita swdéj sposob korzystania z social mediow: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

Ja mam straszny problem z byciem systematycznym. Bardzo dziwnie to brzmi w mojej pracy,
ale na przyktad na Twitterze czy na Instagramie to jestem non-stop, jestem uzalezniony od tego.
Z Facebookiem mam taki problem, ze jak mi si¢ przypomni to cos wrzucam, czyli raz na miesigc
dodam jakiegos posta, bo troche mi si¢ ten Facebook zdezaktualizowal. Mam wrazenie, ze tam
Jjuz nikogo nie ma z takich ludzi w naszym wieku, ze oni poszli gdzie indziej i ja chyba tez
poszedtem gdzie indziej. Jeszcze z LinkedIn'a korzystam. Teraz nauczono mnie, ze jak pracuje
w korporacji to musze takie turbo korporacyjne posty pisac, wiec pisze, jaki jestem wspaniaty.
Widze po ludziach, ktorzy obserwujq moje publiczne konto na Facebooku, ze tam Srednia
wieku jest 60 plus czyli w wieku moich rodzicow albo nawet starsi od moich rodzicow i oni sq
mega zaangazowani i przypuszczam, ze gdybym sie bardzo upart to bym tam zbudowat zasiegi,
bo naprawde to jest taka grupa, zZe panie starsze mi kwiatki wysylajq, ale ja nie jestem
systematyczny i konsekwentny, przyznaje.

3. Czy media spolecznosciowe s3 dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju

obowiazkiem dzialalnosci zawodowej, czy moze réwniez wirtualnym pamietnikiem, gdzie

dzieli si¢ Pan zyciem prywatnym?
Nigdy nie myslatem sobie nad definiowaniem swoich mediow spotecznosciowych od czego sq.
Twitter zawsze byt zawodowy, bo taki jest chyba jego charakter, ale tez mi si¢ czasem jakies
glupoty zdarza o zonie mojej wrzucaé, albo o psie, albo o tym, Ze pije wino, albo sie przepychaé
z kim$ na tematy polityczne. Jak mi si¢ nudzi to to robie. Obawiam sie, ze przy moim stopniu
uzaleznienia to dzisiaj trudno jest powiedziec, czy cos jest stricte prywatne a stricte publiczne
bo, jak powiedziatem na poczqtku, w sumie Instagrama zatozylem po to, zeby moja Zzona mogta
widziec, co robig na wyjazdach i nie musiatbym jej wrzucac zdjeé non stop a skonczyto sie na
tym, ze ludzie to zaczeli obserwowacd i wiasciwie dzisiaj jest to dla mnie troche tez element
kreowania mojego wizerunku czy tez element pracy. Zresztg jak sobie wchodze na Instagrama
wieczorem siedzgc w domu, teoretycznie nie bedgc w pracy, bo nawet teraz nie jestem w pracy,
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ale widze, ze Anze Lanisek dodaje post, ze si¢ kontuzjowal, no to to juz jest element pracy.
Takze wydaje mi sie, ze w takiej pracy, jakq ja wykonuje, gdzie wtasciwie jak jestes 22 godziny
na dobe online to jest za mato, bo cos mozesz przegapic a jak jestes jeszcze tak uzalezniony od
newsow, jak ja to te granice si¢ bardzo zacierajq. Takze nie potrafie w sposob taki ostry czy
tez konsekwentny powiedziec, ze sq tylko prywatne albo sq tylko zawodowe, bo to jest taki
swobodny przeptyw

4. Czy media spolecznosciowe wplywaja w jakims$ stopniu na Pana kontakt z zawodnikami
kadry narodowej skokow narciarskich?

Wydaje mi sie, Ze jestem na takim poziomie, na ktorym nie potrzebuje mediow
spotecznosciowych, zeby kontaktowac si¢ z zadnymi zawodnikami, bo po prostu si¢ znamy,
mamy do siebie numery telefonow i jak cos to piszemy do siebie na WhatsAppie albo do siebie
dzwonimy. Aczkolwiek zdarzajq sie jakies takie zaczepki. Ostatnio na przyklad spotkatem w
Warszawie billboard z reklamg Piotra Zyly. Wrzucitem takiego storiska, ze nawet jak mam
dzien wolny w domu, to i tak mnie on przesladuje. I Piotrek oczywiscie cos odpisat na tym
Instagramie w wiadomosci prywatnej i sobie posmialismy sie, pozartowalismy. Moge
powiedziec, Ze Instagram jest bardzo przydatny w kontaktach z zawodnikami, ktorych nie znam.
Na przyktad wiadomo, zZe zimg robig glownie skoki, ale jak pojechatem na swoje pierwsze
zimowe igrzyska do Pjongczangu to nie znalem niektorych snowboardzistow czy
przedstawicieli jakichs innych dyscyplin i piszgc do nich na Instagramie wiasciwie od reki
tapalismy kontakt i moglem do nich przyjechac i cos zrobi¢. I to samo byto w czasie pandemii,
kiedy robitem taki program na Instagramie w Eurosporcie to najpierw odzywatem si¢ do tych
sportowcow, ktorych znam, bo {qczg nas jakies relacje zawodowe, czy to lekkoatletow, czy
siatkarzy, czy skoczkow, ale zeby to urozmaicac tez za posrednictwem Instagrama z wieloma
sportowcami wtedy ztapatem kontakt. Wiec tak bardzo wagsko specjalistycznie odpowiadajgc:
z kadrg narodowq skoczkow nie potrzebuje mie¢ kontaktu przez Instagram, bo mam go innymi
sposobami, innymi zrodiami. Niemniej naprawde uwazam, zZe tak globalnie dostep do
sportowcow jakichkolwiek, dzigki temu, ze sq media spotecznosciowe, nawet dla dziennikarzy
sig poprawil, bo tak jak mowie, potrafie wskazac wiele z witasnego doswiadczenia przyktadow,
ze dzigki Instagramowi z kims si¢ dogadatem albo na przyklad z Maryng Ggsienicq jak sie
umawiam, to si¢ z nig umawiam przez Instagram. Mimo, ze mamy do siebie numery telefonow
i tak dalej, ale jakos nam jest wygodniej si¢ umowi¢ na Instagramie zawsze. A czasem sobie
zostawiamy ze skoczkami jakies ztosliwe komentarze pod zdjeciami albo glupie lajki albo cos.
Ale to raczej trudno nazwac jakims budowaniem relacji zawodowych, raczej to sq juz takie
prywatne zaczepki.

5. Czy obserwuje Pan profile zalozone przez fanéw? Jesli tak to dlaczego?

Obserwuje na Twitterze profile zalozone przez nie tyle osoby bardzo zaangazowane, co takie,
ktore bardzo szybko przeliczajg noty, podajg wyniki z jakichs zawodow, ktore odbywajq sie, na
przykiad, w Japonii albo gdzies, do ktorych ja zanim bym je znalazl, to zajetoby mi pol godziny.
To dla mnie bardzo wygodne. Jak bardzo szybko w czasie konkursu przeliczajq, kto miat
najlepsze wyniki, najwiecej punktow dodanych za wiatr albo ujetych to takie profile obserwuje.
Takich z memami na Instagramie albo Kamil Stoch is my life, czy cos takiego, bo widze, ze one
mnie obserwujg i czasem do mnie piszq, to takich rzeczy nie obserwuje. Te bardziej
specjalistyczne owszem, jest nawet taki Tomek Golik tez na Twitterze, ktory wrzuca bardzo
duzq baze statystyk. Oczywiscie znam go, to jest cztowiek z imienia i nazwiska, ale jest pare
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takich profili statystycznych na Twitterze, ktore nawet mi si¢ w pracy przydajg, bo czasem cos
tam sobie 7 tego wykorzystam.

6. Czy media spolecznosciowe wplywaja w jakims$ stopniu na Pana kontakt z fanami
dyscypliny skok6éw narciarskich?

Ja w ogdle bardzo lubie odpisywacé ludziom, ktorzy do mnie piszq, wigc jak najbardziej.
Chociaz ostatnio po konkursach w Zakopanem napisat do mnie jakis cztowiek, Ze, cytuje ,, takie
pytanie to skandal” i Ze moge zadawac je pijanemu spod sklepu i ze on si¢ ze mng rozliczy.
Wiec takie rzeczy tez sig trafiajg co jakis czas. Mam kilku hejterow, ktorzy piszq do mnie rozne
wulgarne rzeczy i jak sobie pomysle, Ze ja jestem jakims malutkim cztowieczkiem i do mnie
takie rzeczy ludzie piszq to jak ktos jest sportowcem to naprawde musi mie¢ cigzko. Bardzo
lubig kontakt z ludzmi, nie tylko z fanami, ale generalnie z ludzmi, wiec jak ktos do mnie pisze
i nie jest natarczywy, nachalny albo mnie nie obraza, to przewaznie mu odpisuje. Bo w czym
ja jestem lepszy od niego? Wiec jak najbardziej mam kontakt z rozmymi ludzmi. Media
spotecznosciowe na pewno skracajq kontakt i dzieki temu ja tez mam kontakt z tymi, ktorzy
mnie oglgdajq.

7. Ktére medium spolecznosciowe i dlaczego uwaza Pan za najlepsza przestrzen budowania
medialnego wizerunku skokow narciarskich?

Pewnie Instagram, bo Twitter jest juz bardziej specjalistyczny i na Twitterze nie ma zbyt wielu
naszych skoczkow. Jest tam Olek Zniszczat i Maciek Kot a innych chtopakow nie ma, a na
Instagramie wszyscy majq konta. Powiedziatbym tez, ze TikTok, bo na TikToku teraz sie
najlatwiej buduje zasiegi, ale jednak TikTok jest po pierwsze robiony przez Chinczykow, wigc
nie do konca wiadomo jakie ma intencje i gdzie tam te dane wyplywajq a po drugie caly czas
ma taki wizerunek, jak komus mowie, na przyklad mojej zonie, ze zatozytem konto na TikToku
to ona si¢ zapytata, czy ja tam tancze, bo to takie jest caly czas postrzeganie swiata
TikTokowego. Odpowiedziatbym wiec, Ze Instagram, bo dzisiaj juz mato kto czyta, wszyscy sie
komunikujq obrazkowo albo wideo a tam si¢ dodaje tadne zdjecia, obrazki, interakcja jest
prosta, szybka, aplikacja jest responsywna i tatwa w obstudze.

8. Czy uwaza Pan, Ze obecno$¢ tematyki skokow narciarskich w mediach spolecznosciowych
trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywaja si¢ zawody?

Mysle, ze caly rok, z tym, zZe jesieniq i wiosng troche mniej. To znaczy, w ogole fanbase skokow
narciarskich w Polsce jest na tyle duzy, ze pokazanie jakiejkolwiek informacji w maju, kwietniu
czy wrzesniu i tak powoduje zainteresowanie. Ja to widze po rzeczach, ktore robie w pracy.
Jak wrzuce jakis artykut do nas na Eurosport albo robimy cos do telewizji, to i tak to ludzie
cheq zobaczyé. Wydaje mi sig, ze tacy hardkorowi kibice skokow narciarskich, a w Polsce jest
ich kilkaset tysiecy (tak wnioskujgc po naszych oglgdalnosciach) to oni poza sezonem tez sq
bardzo zainteresowani tym, kto skakal, z jakiej belki, co robili na treningu — tym bardziej, ze
treningi nie sq ogolnodostepne, nie sq nigdzie pokazywane. Ja czasem gdzies bywam, to wrzuce
jakies zdjecie czy storiska, ale jak zawodnik raz na miesigc, czy raz na dwa, trzy tygodnie rzuci
nagranie ze swojego treningowego skoku to zazwyczaj jest pod nim efekt wow. Wiadomo, ze
najwigksze zainteresowanie jest zimgq, bo skoki sq sportem zimowym i od listopada do marca
sq co tydzien, ale wedtug mnie zainteresowanie jest catoroczne. Wnioskuje to tez ze swojego
trocheg doswiadczenia, jak bytem w lipcu w Oberhofie na obozie i cos wrzucitem to reakcji bylo
sporo.

9. Czy uwaza Pan, Ze potencjal marketingowy medidw spolecznosciowych moze sie
przyczyni¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?

To jest dobre pytanie. W Polsce nie jestem pewien, bo tak, jak powiedzialem chwile wczesniej,
ten fanbase takich bardzo zaangazowanych fanow skokow narciarskich juz jest naprawde
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spory. A mysle sobie, ze tacy przypadkowi, niedzielni fani to raczej nie zainteresujq si¢ tq
dyscypling, jak zobaczq zdjecie czy filmik na Instagramie. Niemniej wydaje mi sie, ze media
spotecznosciowe moglyby sie bardzo przyczynié do popularyzacji skokéow w innych krajach —
takich, w ktorych skokow nie ma, bo skoki sq bardzo ciekawq dyscypling dla ludzi, ktorzy ich
nie znajg. Jak jedziesz do Francji i pokazujesz we Francji skoczka narciarskiego albo
skoczkinie, to sobie wszyscy myslg, ze tak mozna, Ze to jest niebezpieczne i tak dalej... Wiec
jestem sobie w stanie wyobrazi¢, ze gdyby dziatania FIS-u Miedzynarodowej Federacji
Narciarskiej byly bardziej sensowne, to pewnie dzigki poSrednictwu mediow
spotecznosciowych mozna by budowaé, popularyzowac skoki narciarskie na calym swiecie. Ale
jesli chodzi o taki nasz rynek lokalny, to wydaje mi sie, Ze oni sq juz na tyle znani i popularni
przez to, ze pokazujq sie w sezonie co tydzien w telewizji i ze skoki sq jednym z naszych sportow
narodowych, zZe tutaj jakiejs wigkszej popularnosci przez to, ze majg konto w mediach
spotecznosciowych pewnie nie zyskajq. Teraz jednak bede sobie sam troche zaprzeczal, bo
Piotr Zyta zdobyt poteing popularnos¢ na Facebooku, ale nie zdobyl jej jako skoczek
narciarski, tylko raczej jako zawodnik, ktory pisze o tym, Ze jego corka zjadla kostke do toalety.
Wydaje mi sig, ze miodzi skoczkowie narciarscy mogg zyskaé duzq popularnos¢ w mediach
spotecznosciowych, z naciskiem na TikToka bo widze, jak Jasiek Habdas to sensownie robi,
tylko czasem nie pomysli o momentach, w ktorych to trzeba zrobi¢. W kazdym razie on jest w
stanie trafi¢ do odbiorcow, ktorzy pewnie skokow w telewizji nie oglgdajq, albo jeszcze nie
widzieli, albo oglgdali bardzo rzadko. Wiec powiedziatbym, ze troche mogg, ale chodzi o
skoczkow milodszego, duzo mtodszego pokolenia, takich wchodzqcych dopiero gdzies tam na
poziom seniorski albo zawodowy i tez o kibicow, ktorzy sq duzo mlodsi. Wiadomo, ze na razie
grupa docelowa na Instagramie jest zupetnie inna, niz na TikToku, wiec jak ktos stawia na
swojg kariere na TikToku, to raczej chce dotrze¢ do 12-, 11-, 13-latkow. Okej, tacy starzy
ludzie, jak ja, tez si¢ zdarzajq, ale powiedziatbym, ze jednak nadreprezentacja jest tam mioda.

10. Jakie sq trzy najwieksze plusy oraz trzy najwi¢cksze minusy, jakie Pan dostrzega w
prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Plusy sq takie, ze dostaje informacje ze zrodel, z ktorych chee dostawac, poniewaz sam tworze
sobie swojego walla i obserwuje i czytam ludzi, ktorych chce czytac, co do ktorych mam
zaufanie i wiem, ze jak przeczytam cos na Twitterze, wsrod ludzi, ktorych obserwuje, to wiem,
Ze to jest pewna informacja. Wiec to jest taki plus, ze masz szybkq, potwierdzong, sprawdzong
informacje i to duzo szybciej, niz ona si¢ ukaze w telewizji, na jakimkolwiek portalu
internetowym, w radiu czy gazecie. Wiec to jest na pewno plus. Plusem jest tez interakcja z
totalnie czasem odpalonymi ludzmi — odpalonymi w sensie z takimi, z ktorymi nie miatbym
kontaktu nigdy w Zyciu, bo kiedys na przyktad do mnie minister napisal na Twitterze i
rozmawialismy. Social media dajg tatwos¢ w nawigzywaniu kontaktow i poszerzeniu
potencjalnej grupy, do ktorvej mozesz sie¢ dostac. Tak, jak kiedys nie wierzytem w to, ze dziata
metoda szesciu uscisnigé rgk, zeby dotrze¢ do prezydenta Stanow Zjednoczonych to dzisiaj
jestem sobie w stanie wyobrazi¢, ze za poSrednictwem mediow spotecznoSciowych nawet jest
to krotsza perspektywa. Kolega, z ktorym pracowatem w RMFie, regularnie jest w Patacu
Prezydenckim i w Biatym Domu, wiec wiasciwie to sq dwie osoby, ktore mnie dzielg od Joe
Bidena, ale wiadomo, ze nie pogadatbym z Joe Bidenem w tej sytuacji. W kazdym razie wydaje
mi sie, ze plus jest taki, ze swiat si¢ naprawde robi bardzo maly i bedgc nawet na drugim koncu
Swiata, nie wiem, w Japonii czy w Kanadzie wystarczy jeden krotki wpis i wiesz wszystko, gdzie
iS¢, gdzie zjes¢, jak sie zachowad i tak dalej. To jest drugi plus. A trzeci plus? A trzeci plus
niech bedzie taki, ze nie musze wysytaé zZonie zdjec, bo moze je obejrze¢. Wiem, ze to jest
straszne, ale mam nadzieje, ze do tej pracy nigdy nie dotrze [$miech]. Nie, nie, nie, ja tego w
zasadzie nie rozpatruje w kategorii plusow i minusow, bo tak jak mowie, to jest element mojej
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pracy a ja jestem uzalezniony od mediow spotecznosciowych i przyznaje to otwarcie. Staram
sig z tym uzaleznieniem walczy¢, ale przegrywam, wigc trudno mi powiedziec.

Co do minusow — to jest chyba tez taka troche polskos¢, ze napisanie jakiejkolwiek rzeczy,
obojetnie jakiej, powoduje, ze wylewa si¢ na ciebie frustracja anonimowych ludzi, ktorzy nie
przedstawiajg si¢ z imienia i nazwiska, tylko majq jakies ukradzione zdjecie albo jajko w
awatarze i piszq, ze si¢ nie znasz, zZe nie masz pojecia i tak dalej. Ja jestem na to odporny, to
po mnie splywa. Moja matzonka juz tu wywotywana pare razy sie Smieje, ze po mnie wszystko
splywa i mnie to nie dotyka, ale jestem sobie w stanie wyobrazic, ze jak jestes sportowcem albo
nie daj Boze mlodym sportowcem, ktory dopiero zaczyna swojg kariere i przeczytasz pod swoim
zdjeciem, ze nie wszedtes do drugiej serii, 300 negatywnych komentarzy, to moze by¢ to dla
ciebie problem. Wigc nie wiem, jak to okresli¢ w jednym wyrazie, czy w dwoch wyrazach, czy
w jednym zdaniu, jak ten minus nazwac, ale taka swoboda wypowiedzi niczym
niekontrolowana. Wydaje mi sie, ze nikt by do mnie nie podszedt i nie powiedziat mi prosto w
twarz ,,ej ty glupi, nie znasz si¢” a w internecie jest to bezproblemowo naturalne i dla wielu
bardzo normalne. Wigc by¢ moze mozna to zamkngé po prostu w okresleniu hejt, ktorego
bardzo nie lubig, bo to okreslenie jest w Polsce naduzywane na kazdym kroku. To sig
kwalifikuje pod hejt, wiec mysle, Ze to jest najwiekszy minus. Drugi minus, ale jego akurat w
sporcie chyba za bardzo nie ma, to mysle, zZe takie to kreowanie siebie na kogos, kim nie jestes.
Takie patoinfluencerki. Generalnie ja takie konta ograniczam, nie mam do nich dostepu,
wyciszam, nie chce tego widziec¢. Ale widze, Ze mnostwo jest takich ludzi, ktorzy sq jakims
wzorem dla dzieciakow i to mi si¢ bardzo nie podoba i to jest minus i generalnie takie robienie
bozyszczy albo robienie autorytetow z ludzi, ktorzy, sq znani z tego, ze sq znani, bo wrzucajg
sobie zdjecia na Instagram. Mi sie to nie podoba, ja jestem z zupetnie innego pokolenia i Swiata
i uwazam, Ze to jest potezny minus, ze nagle pojawili si¢ jacys influencerzy, mnostwo znanych
ludzi, ktorzy sq znani wlasciwie z niczego.

11. Jakie znaczenie w Pana pracy zawodowej maja media spoleczno$ciowe - zaréwno te
prywatne, jak i zawodowe?

Mysle, ze dla nas jako dla stacji ma duze znaczenie posiadanie kont w mediach
spotecznosciowych, Nawet biorgc pod uwage to, jak dzisiejszy rynek praw telewizyjnych jest
skonstruowany, oprocz tego, ze kupujesz prawa do transmisji linearnej w telewizji, kupujesz
tez przewaznie — mowie przewaznie, bo zaraz podam przyktady — prawa do publikowania
skrotow w mediach spotecznosciowych albo pokazywania powtorek. Na przyktad nasz obecny
kontrakt olimpijski, ten, ktory teraz sie konczy w tym roku w Paryzu zaktadal, ze my w sensie
Eurosport mamy wylgczne prawa do publikowania zdje¢ ruchomych, czyli filmikow z Igrzysk
Olimpijskich na dwie godziny przed TVP, ktore tez miato prawa do Igrzysk. A dwie godziny w
internecie to jest bardzo duzo, bo kazdy szuka tych filmikow od razu. Zresztq jesli chodzi o
skoki, to kiedy odsprzedawalismy sublicencje do TVP to tez mielismy jakqs karencje. Przez
pierwsze dwie czy trzy godziny to my moglismy pokazywaé pierwsi powtorki, a oni muszq
odczekac 2 bgdz 3 godziny zanim mogq cos wrzucié na swoje sociale. Dla budowania zasiegow,
sociali, wiarygodnosci, takze sprzedazy telewizyjnej (bo my jestesmy platnym kanalem, wiec
zeby oglgdac Eurosport musisz miec¢ go w kablowce, albo musisz kupi¢ Playera, albo znalez¢é
Jjakis inny, ptatny sposob) to dla nas media spotecznosciowe, wydaje mi sig, ze sq bardzo wazne,
bo pokazujemy sie jako to pierwsze medium, pierwsze zrodlo informacji, czy ci najlepiej
poinformowani. Nawet przez takie male rzeczy, o jakich powiedziatem, o tych banach
czasowych na publikacje. Poza tym wydaje mi sie, Ze dzisiaj tez sportowcy oglgdajq media
spotecznosciowe telewizji i czasem piszq ,, o fajnie, ze cos mojego wrzuciliscie” albo jak robimy
Jjakis materiat zakulisowy, albo wywiad, albo jakqs histori¢ rodzinng to oni pozniej chcq to
zobaczyc, tez u siebie udostepnié. Tak wiec dla budowania wizerunku profesjonalisty i dla
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budowania wizerunku tez wsrod spoteczenstwa, zZe my si¢ na tym znamy i to potrafimy, to media
spolecznosciowe sq mega wazne.

12. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanoéw, zawodnikéw oraz ekspertow i
dziennikarzy zgodzi si¢ Pan z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym z
najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportéow w Polsce?

Nie musze nawet obserwowac mediow spotecznosciowych, zeby wiedzieé, ze to prawda. Widze
rankingi, jak si¢ skoki narciarskie oglgdajq i, ze kazdy tekst o skokach narciarskich napisany
gdziekolwiek ma potezne zasiegi. Sam jak wrzuce cos o skokach, a jak wrzuce z jakiejs innej
dyscypliny, na przyklad z lekkiej atletyki, ktorg uwielbiam i ktora uwazam, Ze jest bardzo
niedoceniana medialnie i przez kibicow, to tak, to wida¢ zdecydowanie, ze skoki narciarskie sq
jedng z najwiekszych dyscyplin. Lajki, zasiegi i cokolwiek zwigzane ze skokami narciarskimi
Jjest duzo chetniej odbierane i duzo chetniej share'owane, niz z wigkszoscig dyscyplin w Polsce.
Chyba tylko pitka nozna to przebija i wydaje mi sie, ze dzisiaj tenis w postaci Igi Swigtek, ale
kiedys nawet sprawdzatem to pod kqtem siatkowki, ktora mi sie wydawalo, ze tez jest zawsze
bardzo popularna w Polsce. I moze transmisje meczow reprezentacji sq popularne, ale takie
pojedyncze interakcje, wpisy czy wrzucanie jakichs rzeczy dotyczgcych siatkowki w social
media nie robi takich zasiegow, jak skoki.

13. Czy uwaza Pan, Ze w dzisiejszym Swiecie, kiedy to przenieslismy praktycznie wszystkie

dziedziny zycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie z mediow

spolecznosciowych?

Nie, wydaje mi sig, ze nie. Wydaje mi sie, ze nie, bo one na tyle si¢ wdarly w nasze zycie i nas
uzaleznily od siebie, ze... No nie, chyba nie musze tego nawet argumentowac. Po prostu jakby
teraz wytqczy¢ Instagrama, czy TikToka, czy Facebooka, to pewnie ludzie mieliby klopot, Zeby
utrzymywac ze sobq relacje, bo nawet takie relacje z ludzmi, z ktorymi znasz sie¢ niezawodowo
czy z czasow sprzed mediow spotecznosciowych, nie wiem, z moimi znajomymi czy przyjaciotmi
ze szkoly sredniej na przykiad, tez si¢ przeniosty do internetu, bo jest nam duzo tatwiej si¢ w
ten sposob utrzymywac kontakt czy komunikowac. Takze ja sobie dzisiaj nie wyobrazam swiata
bez mediow spotecznosciowych.

- - - NATALIA KAPUSTKA - - -
1. Czy korzysta Pani z mediéw spolecznosciowych? Jesli tak to z jakich?
Tak, korzystam. Jest to Facebook, Instagram, X, YouTube, Tik-Tok, Snapchat, LinkedIn.

2. Jakim pojeciem by Pani okreslita swij sposéb korzystania z social mediéw: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

W generalnym zestawieniu moj sposob korzystania z social mediow okreslitabym jako
przecietny uzytkownik. Charakteryzuje sie on zrownowazonym i Swiadomym podejsciem. Sq
platformy na ktorych angazuje sie¢ mocniej. Bedzie to m.in Instagram oraz X (dawniej Twitter),
gdzie staram si¢ aktywnie uczestniczy¢, tworzy¢ wartosciowe tresci i braé udzial w
interakcjach. Z kolei np. na Linkedln swoj sposob korzystania okreslitabym, jako cichy
obserwator, gdzie skupiam si¢ na sledzeniu profesjonalnych tresci i analizie branZowych
trendow.

3. Czy media spolecznosciowe sa dla Pani jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju
obowiazkiem dzialalnos$ci zawodowej, czy moze réwniez wirtualnym pamietnikiem, gdzie
dzieli si¢ Pani Zyciem prywatnym?

W moim przypadku media spolecznosciowe stanowiq zarowno obszar dziatalnosci zawodowej,
Jjak i wirtualnego pamietnika, przy czym charakteryzujq sie zroznicowaniem w zaleznosci od
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konkretnej platformy. W ramach pracy zawodowej aktywnie tworze tresci, glownie w formie
wideo/rolki, na platformach takich jak TikTok, Instagram, Facebook oraz Youtube. Ponadto,
media spotecznosciowe pelniq dla mnie rowniez role prywatnego obszaru, zarezerwowanego
dla rodziny i znajomych. Na platformach takich jak Facebook, Instagram oraz Snapchat,
funkcjonujg one jako wirtualny pamietnik, w ktorym dokumentuje i dziele si¢ fragmentami
swojego zycia. Dodatkowym aspektem prowadzenia wiasnych mediow spotecznosciowych jest
budowanie marki osobistej i tworzenie spotecznosci o wspolnych zainteresowaniach, a w tym
kontekscie Instagram jest platformg sprzyjajqcq temu celowi. Medium spolecznosciowym,
ktore lgczy sfere zawodowq i Zycie prywatne jest X (dawniej Twitter). Ta platforma stanowi
zrodto informacji na temat biezgcych wydarzen, gdzie dziele si¢ zarowno tematykq zwigzang z
pracgq, jak i prywatnymi przemysleniami.

4. Czy media spoleczno$ciowe wplywaja w jakims$ stopniu na Pani kontakt z zawodnikami

kadry narodowej skokéw narciarskich?

Tak, media spotecznosciowe majg wplyw na kontakt z zawodnikami. Przede wszystkim sq one
miejscem, w ktorym mozemy stale Sledzic¢ Zycie zawodnikow poza konkursami. Dzigki temu,
podobnie jak w przypadku relacji prywatnych, mamy dostep do biezqcych informacji i
doswiadczen, ktore publikujg, co wplywa na naszq pozniejszq interakcje z nimi. Dodatkowo,
media spotecznosciowe petnig role miejsca, w ktorym mozemy nawigzywac¢ komunikacje z
zawodnikami. Zwlaszcza gdy nasza baza kontaktow nie jest jeszcze zbyt rozbudowana, mogg
stanowic¢ przestrzen bezposredniej komunikacji z zawodnikami.

5. Czy obserwuje Pani profile zalozone przez fanow? Jesli tak to dlaczego?

Z profili zalozonych przez fanow obserwuje jedynie na Facebooku “Fanklub Dawida
Kubackiego” oraz “Piotr Zylta Fanklub”, ktére to jednak stanowiq oficjalne fankluby tych
zawodnikow. Obserwowanie takich profili swiadczy z jeden stromny o dzieleniu wspolnego
zainteresowania, ale rowniez jest to miejsce wymiany informacji, czy zakulisowych
ciekawostek zwigzanymi z danym zawodnikiem.

6. Czy media spolecznos$ciowe wplywaja w jakim§ stopniu na Pani kontakt z fanami
dyscypliny skokow narciarskich?

Media spolecznosciowe stanowig wazne narzedzie w budowaniu relacji z kibicami. Najlepszym
przyktadem bedzie platforma X (dawnej Twitter), ktory umozliwia szybkq wymiane informacyji.
Jest to miejsce, w ktorym, poza zawodami, dochodzi do interakcji z fanami tej dyscypliny. W
moim przypadku czesto zdarza sie, ze w mediach spolecznosciowych zapamietuje konkretnych
kibicow, a nastepnie rozpoznaje ich na trybunach podczas zawodow. Dodatkowo, publikowane
przez nich wpisy pozwalajg lepiej zrozumieé ich oczekiwania, obawy czy opinie, co pozZniej
utatwia nawigzywanie kontaktu.

7. Ktore medium spoleczno$ciowe i dlaczego uwaza Pani za najlepsza przestrzen

budowania medialnego wizerunku skokow narciarskich?

Obecnie najlepszym obszarem budowania medialnego wizerunku skokow narciarskich jest X
(dawniej Twitter). Platforma ta przycigga najwigkszq liczbe aktywnych uzytkownikow/fanéw
skokow narciarskich, a tresci zwigzane z tym tematem czesto pojawiajg si¢ w codziennych
trendach. Warto skorzysta¢ z istniejgcej spotecznosci, ktora tam funkcjonuje. Dodatkowo, duzy
potencjat do ksztattowania wizerunku ma Instagram oraz TikTok. Skoki narciarskie to bardzo
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efektowna dyscyplina sportowa, dlatego tworzenie audiowizualnych materiatow moze byé
skutecznym narzedziem w budowaniu atrakcyjnego i zauwazalnego wizerunku.

8.Czy wuwaza Pani, Ze obecno$¢ tematyki skokow narciarskich w mediach
spolecznosciowych trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy
odbywayjq sie zawody?

Tematyka skokow narciarskich jest obecna w mediach spolecznosciowych przez caly rok,

Jjednak poza sezonami pojawia si¢ znacznie rzadziej. Najwigcej tresci zwigzanych z tym sportem
mozna odnalezé w trakcie sezonu zimowego. W okresie od listopada do marca, praktycznie co
weekend odbywajg si¢ zawody, co sprawia, Ze tresci zwigzane ze skokami narciarskimi stajq
sig wyjgtkowo zauwazalne w mediach spotecznosciowych.

9. Czy uwaza Pani, Ze potencjal marketingowy mediéw spotecznoSciowych moze sie¢
przyczyni¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?

Tak, potencjat marketingowy mediow spolecznosciowych moze mie¢ wplyw na popularyzacje
dyscypliny skokow narciarskich. Przede wszystkim, te platformy umozliwiajg skuteczne
docieranie do rozleglego grona odbiorcow. Dzigki dynamice tej dyscypliny, publikowanie
tresci moze przycigga¢ uwage uzytkownikow z roznych regionow swiata, co sprzyja zarowno
zwigkszaniu zainteresowania, jak i wzmacnianiu istniejgcej spotecznosci. Dodatkowo,
platformy spotecznosciowe oferujq zaawansowane narzedzia reklamowe, umozliwiajgce
precyzyjne kierowanie przekazu do okreslonej grupy docelowe;j.

10. Jakie sg trzy najwieksze plusy oraz trzy najwieksze minusy, jakie Pani dostrzega
w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Plusy: budowanie i promocja wlasnej marki oraz autorytetu, sledzenie biezgcych trendow;
dotarcie do szerokiego grona odbiorcow w dosyc¢ tatwy i tani sposob.

Minusy: zatarcie si¢ granicy pomiedzy zyciem prywatnym, a zawodowym oraz tym co realne i
wirtualne; mogg negatywnie oddziatywac na nas, tzn. prowadzi¢ do presji publikowania coraz
to lepszych tresci, tendencji porownywania si¢ z innymi oraz czestego zetkniecia z hejtem;
ryzyko uzaleznienia od tych platform i obecnosci online.

11. Jakie znaczenie w Pani pracy zawodowej maja media spoleczno$ciowe - zaréowno te
prywatne, jak i zawodowe?

W mojej pracy zawodowej, media spotecznosciowe majq duze znaczenie. Redakcja, w ktorej
pracuje, utrzymuje aktywne konta na wszystkich najpopularniejszych platformach (Facebook,
Instagram, X (dawniej Twitter), TikTok), na ktorych regularnie udostepniane sq stworzone
materialy. Dodatkowo, na moich prywatnych profilach osobistych aktywnie promuje¢ oraz
udostepniam tresci, ktore sq efektem mojej pracy. Osobiscie korzystam z tych platform nie tylko
Jjako narzedzia do promocji, ale przede wszystkim jako zrodla informacji. W kontekscie skokéw
narciarskich waznym profilem w pozyskiwaniu wiadomosci sq kanaly Polskiego Zwiqzku
Narciarskiego. To wiasnie dzigki nim najszybciej dowiadujemy sie o kluczowych komunikatach
zwigzanych z naszq kadrq. Media spotecznosciowe stanowiq dla mnie zZrodio aktualnosci z
zycia zawodnikow, ktorzy czesto przekazujq istotne wiesci za pomocgq tych kanatow. Prywatne
profile na platformach spotecznosciowych petnig dla mnie funkcje budowania i utrzymywania
relacji z kolegami z branzy oraz osobami zwigzanymi bezposrednio z tq dyscypling.

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spolecznoS$ciowych réznia sie czyms$ od
przekazéw telewizyjnych, prasowych badz radiowych?

Komunikaty przekazywane za posrednictwem mediow spotecznosciowych charakteryzujq sie
mniej oficjalng formgq, wigkszq swobodg i krotszym formatem w porownaniu do tradycyjnych
mediow. Zazwyczaj sq one stworzone w taki sposob, aby zachecaé do interakcji z
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uzytkownikami, poniewaz komunikacja ma charakter dwukierunkowy, a dystans miedzy
nadawcq a odbiorcq jest istotnie skrocony. Do tresci czesto dolgczane sq hashtagi i emotikony,
co dodatkowo podkresla bardziej nieformalny charakter przekazu. Przekazy na platformach
spotecznosciowych sq rowniez bardziej aktualne, gdyz nie sq poddane ograniczeniom
czasowym. Nawet juz opublikowane tresci mogq by¢ na biezgco aktualizowane. Roznice miedzy
tymi formami wynikajg czesto z charakterystyki samych mediow. Tradycyjne formy przekazu,
takie jak telewizja, prasa czy radio, zwykle prezentujg bardziej rozbudowane tresci, podczas
gdy specyfika mediow spotecznosciowych polega na dostosowywaniu si¢ do krotkiego czasu
uwagi uzytkownikow.

13. Czy, Pani zdaniem, media spoleczno$ciowe pozwalaja na skracanie dystansu na linii
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego?

Tak, media spolecznosciowe pozwalajq na skracanie dystansu na linii nadawca - odbiorca
komunikatu medialnego. Jest to rezultatem m.in. interakcyjnosci dostgpnej na tych
platformach. Uzytkownicy majg mozliwos¢ reagowania w czasie rzeczywistym na udostgpniane
tresci, tworzqc dynamiczng wymiang informacji. Komunikacja nie jest jednokierunkowa.
Dodatkowo, dzigki prywatnym wiadomosciom i komentarzom, nadawcy mogq bezposrednio
komunikowa¢ sie z uzytkownikami, co rowniez wplywa na skracanie dystansu.

14. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikow oraz ekspertéow
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pani z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce?

Tak, zgadzam si¢ z twierdzeniem, ze skoki narciarskie stanowiq jednq z najbardziej medialnych
dyscyplin sportowych w Polsce. Wysoko w zestawieniu nie mozna pomijac rowniez siatkowki,
pitki noznej oraz tenisa. Kluczowym czynnikiem wplywajgcym na ich popularnos¢ byly sukcesy
polskich zawodnikow juz na poczqthu XXI wieku. Adam Matysz, jako pierwszy, odegrat istotng
role w rozwoju zainteresowania tq dyscypling wsrod polskich kibicow sportu. Kolejne triumfy
Kamila Stocha, Dawida Kubackiego czy Piotra Zyly podtrzymaly wysokie zainteresowanie
skokami narciarskimi w Polsce. W przeciwienstwie do siatkowki czy pitki noznej, skoki
narciarskie majg przewage w czestotliwosci rozgrywania zawodow, co skutkuje czestszym
pojawianiem si¢ tresci zwigzanych z tq dyscypling w przestrzeni medialnej. Czestotliwosé
odnosi si¢ do meczow reprezentacji, a nie zmagan klubowych, bo to jednak one cieszq sig
wiekszq popularnoscig w naszym kraju. Skoczkowie rywalizujg w dwoch sezonach — zimowym
i letnim — co stanowi dodatkowy atut w kwestii utrzymania zainteresowania przez caly rok i
oferowania statego strumienia wydarzen. Rywalizacja przez wiele lat pokazywana byta na
glownych kanatach Telewizji Polskiej, a w ostatnim czasie, oprocz kanatu Eurosport, zawody
transmitowane sq na gtownym kanale TVN. Transmisje na bardzo znanych stacjach i tez
tatwym dostepie swiadczy o wysokiej popularnosci tej dyscypliny. Zaangazowanie kibicow i
ekspertow na platformie X (dawniej Twitter) dodatkowo potwierdza wysoki poziom
medialnosci skokow narciarskich, tematyka zwiqzana z tq dyscypling czesto znajduje sie w
trendach dnia. Oprocz samych zawodow, ogromng popularnosciq cieszq sie takze wywiady po
zawodach, przeprowadzane z udziatem zawodnikow, ktorzy zdobyli duzq sympatie wsrod
Polakow.

15. Jak, Pani zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spolecznosciowych? Czy ta promocja jest
wystarczajaca czy tez profile ogélnosportowe interesuja sie dyscypling skokéw narciarskich
jedynie w tym “goracym” okresie, gdy coS$ si¢ dzieje?

Tematyka skokow narciarskich jest w duzym stopniu obecna na ogolnosportowych profilach,
zwlaszcza w okresie trwania sezonow. Jednak, materialy zwigzane z tq dyscypling nie zdajg si¢
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dominowac jednoznacznie nad innymi dyscyplinami. Istnieje kilka czynnikow, ktore wplywajg
na to zjawisko. Stacje telewizyjne, takie jak TVP Sport czy Eurosport, posiadajq prawa do
transmisji innych dyscyplin sportowych. W okresach, gdy nie odbywajq si¢ zawody w skokach
narciarskich, stacje te koncentrujg si¢ na promocji innych wydarzen sportowych. Na przyktad,
na profilach Eurosportu, tresci zwigzane z tenisem sq obecne praktycznie przez caly rok, co
sprawia, Ze ta dyscyplina zajmuje czolowe miejsce w promocji medialnej w porownaniu z
innymi. Dodatkowym czynnikiem jest cheé wprowadzenia pewnej roznorodnosci w
publikowanych materiatach. Mimo ze skoki narciarskie cieszq si¢ duzg popularnoscig w
Polsce, nadmiar tej tematyki mogtby spowodowac zjawisko przesytu wsrod uzytkownikow.

16. Czy uwaza Pani, Ze w dzisiejszym $wiecie, kiedy to przeniesliSmy praktycznie wszystkie
dziedziny zycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie
z mediow spolecznosciowych?

Moim zdaniem catkowite zrezygnowanie z mediow spotecznosciowych byloby niemozZliwe.
Korzystanie z profili spotecznosciowych w dzisiejszym swiecie to nie tylko pewna forma
rozgrywki, ale przede wszystkim narzedzie utrzymywania i nawigzywania kontaktow. Dla wielu
0s0b media spolecznosciowe stanowiq wazne zrodlo informacji, a firmy, zwlaszcza z branzy
medialnej, przeniosly swojq aktywnos¢ gtownie do wirtualnej przestrzeni, gdzie istotng role
odgrywajq wiasnie platformy spotecznosciowe. Awaria Facebooka kilka lat temu pokazata,
duzq zaleznos¢ ludnosci od mediow spolecznosciowych. Wtedy, gdy platforma ta wraz z
ustugami z nig zwigzanymi doswiadczyta globalnej awarii, wplynelo to znaczgco na codzienne
funkcjonowanie uzytkownikow, wywotujgc, szczegolnie wsrod mtodych uzytkownikow, m.in.
dezorientacje.

- - - DAMIAN MICHALOWSKI - - -
1. Czy korzysta Pan z mediéw spolecznosSciowych? Jesli tak to z jakich?
Tak: 1G, X/Twitter, Facebook.

2. Jakim pojeciem by Pan okresSlita swdéj sposob korzystania z social mediow: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

Przecietny uzytkownik.

3. Czy media spolecznosciowe sg dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju
obowiazkiem dzialalno$ci zawodowej, czy moze rowniez wirtualnym pamietnikiem, gdzie
dzieli si¢ Pan zZyciem prywatnym?
SM sq dla mnie niezwykle cennym narzedziem pracy. Szczegdlnie podczas transmisji
sportowych, gdzie komentarze, statystyki, informacje zbiera si¢ na biezgco — do tego stuzy
przede wszystkim Twitter. Instagram z kolei, to taki matly notatnik. Wrzucam tam wazne dla
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mnie chwile, ale czesto z niego korzystam chcgce zdoby¢ wigcej prywatnych, lifestylowych tresci
dotyczgcych sportowcow.

4. Czy media spolecznosciowe wplywaja w jakims stopniu na Pana kontakt z zawodnikami
kadry narodowej skokéw narciarskich?

Tak, zdarza sig, ze komunikujemy sie¢ za pomocg SM. Nie jest to nagminne, ale coraz czestsze.
Niektorzy skoczkowie lubig miec tez fajne zdjecia z naszego studia.

5. Czy obserwuje Pan profile zalozone przez fanow? Jesli tak to dlaczego?

Tak, obserwuje. Czesto fani konkretnego zawodnika potrafig wyciggngcé ciekawostki nie do
konca powszechnie znane.

6. Czy media spoleczno$ciowe wplywaja w jakims$ stopniu na Pana kontakt z fanami
dyscypliny skok6éw narciarskich?

Zdecydowanie tak. Od momentu pojawienia si¢ skokow narciarskich w TVN duza czes¢ moich
obserwujgcych zaczela ze mng dyskutowaé na temat skokéw narciarskich. To bardzo cieszy!
Wymiana zdan i poglgdow zawsze poszerza perspektywe. Poza tym, gdy spotykam kibicow
skokow narciarskich, to praktycznie zawsze odnoszg si¢ do mojego IG ,,a widziatem u Pana na
Instagramie, ze w Willingen lato, a Pan i tak od rana byt na skoczni” takich historii jest bardzo
duzo.

7. Ktore medium spolecznosciowe i dlaczego uwaza Pan za najlepszg przestrzen budowania
medialnego wizerunku skokéw narciarskich?

Stawiatbym na IG.

8. Czy uwaza Pan, Ze obecno$¢ tematyki skokéw narciarskich w mediach spolecznosciowych
trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywaja si¢ zawody?

Obecnie trwa to gtownie zimq i tu widze ogromny potencjat do zmiany, bo to dyscyplina, ktora
swoje owoce zbiera zimg, ale glowna praca dzieje si¢ latem.

9. Czy uwaza Pan, Ze potencjal marketingowy mediow spolecznosciowych moze sie

przyczyni¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?
Zdecydowanie tak! To niezwykle takomy kgsek — co skoczkowie robig tuz przed skokiem, jak
wyglqgda ich dzien startowy, jak przygotowujq sprzet, jak sie szyje kombinezon, jak wyglgdajg
analizy taktyczne — to wielka, ciekawa maszyna, ktora nie zostata jeszcze skonsumowana — a
szkoda. Profil Lgczy nas Pitka w PZPN swojego czasu robil kapitalng robote zaglgdajgc za
kulisy naszej pitkarskiej reprezentacji — skoki narciarskie majg w tym temacie zadanie domowe
do odrobienia. Potencjal jest ogromny. Im ciekawiej opowiemy o tej dyscyplinie, tym rzadziej
bedziemy o niej mowic, ze skoczek siada na belce, skacze, dostaje jakies noty, przeliczniki i tyle
— sam skok jest ostatnim elementem calej pracy jakg wykonat zawodnik. Im wiecej uda sie
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zbudowac historii wokot konkretnego zawodnika, tym z wigkszymi emocjami bedziemy oglgdac
jego rywalizacje.
10. Jakie s trzy najwieksze plusy oraz trzy najwieksze minusy, jakie Pan dostrzega
w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznos$ciowych?

Plusy: 1) konto prowadze¢ sam, bez zadnej agencji — autentycznosé, 2) rzetelnos¢ — pod
wszystkim co wrzucam podpisuje si¢ oburqcz, 3) kulisy — od czasu do czasu zaglgdam za drugg
strong kamery, co zawsze spotyka si¢ z dobrym odbiorem. Minusy: 1) brak systematycznosci.

11. Jakie znaczenie w Pana pracy zawodowej maja media spoleczno$ciowe - zaréwno te
prywatne, jak i zawodowe?

To element mojej codziennej pracy. W moim zawodnie korzystanie z SM jest wrecz
obowigzkiem.

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spolecznosciowych roéznia si¢ czym$ od
przekazow telewizyjnych, prasowych badz radiowych?

Tak, czasami w SM sq wrecz lepsze materialy niz w TV. Tworcy internetowi poswiecajq diugie
dni, tygodnie, a czasami i miesigce aby przygotowac ciekawy, kilku minutowy materiaf na
swoje konto. W TV mamy codzienny program 3,5h na zywo - nie mozna postawic¢ wszystkiego
na jedna karte — tu trzeba zadbac o wszystkie elementy, wszystkie materialy. Ta machina jest
zdecydowanie wigksza.

13. Czy, Pana zdaniem, media spolecznosciowe pozwalajg na skracanie dystansu na linii
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego?

Pozwalajg, choc¢ niektorzy to wykorzystujqg wrecz za bardzo. To, ze ktos zna mnie z Internetu —
nie znaczy, ze jestesmy super kumplami. Czasami granice sq przekraczane i wtedy trzeba je
wyraznie zaznaczy¢. W wielu sprawach oczywiscie skracanie dystansu jest btogostawienstwem,
bo gdy chcemy cos powiedziec i trafi¢ z przekazem TU i TERAZ, to nie ma tatwiejszej drogi niz
Instagram.

14. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikéw oraz ekspertow
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pan z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce?

Niestety nie zgadzam si¢ z tym stwierdzeniem. Skoki sq jedng z najpopularniejszych dyscyplin,
a skoczkowie sq jednymi z najpopularniejszych sportowcow w kraju, ale dyscyplina mogtaby
by¢ bardziej medialna. W obecnej formule jest zbyt skomplikowana. Coraz wigcej 0sob
zastanawia sie ,,0 co wlasciwie chodzi?”. Kiedys wygrywal ten kto skakal najdalej, teraz
wygrywa ten kto ma najlepsze przeliczniki i przy okazji daleko skoczy. To trzeba zdecydowanie
zmienic¢. Uproscic¢ przekaz medialny. Skoki majq swoich wiernych widzow, ale potrzebujemy
naphwu nowych kibicow, a zeby ich zainteresowal, wychowaé, dyscyplina musi by¢
emocjonujgca i porywajgca — wtedy znow bedziemy mogli mowic¢ o ogromnej medialnosci.
15. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spolecznosciowych? Czy ta promocja jest
wystarczajaca czy tez profile ogolnosportowe interesuja si¢ dyscypling skokéw narciarskich
jedynie w tym “goracym” okresie, gdy coS$ si¢ dzieje?

Bardzo lubi¢ profil Eurosportu, bo to nie tylko suche fakty i statystyki, ale takze zabawny,
miodziezowy komentarz. Wycigganie ciekawostek, czasami sarkazm, zart. Wyniki sportowe
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kazdy sobie moze sprawdzi¢, ale nie kazdy potrafi blyskotliwie wyciggnqc¢ detale, o ktorych
czesto czytamy na Twitterze Eurosportu.

16. Czy uwaza Pan, ze w dzisiejszym $wiecie, kiedy to przenieslismy praktycznie wszystkie
dziedziny zZycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie
z mediow spolecznosciowych?

Absolutnie nie. Czy bylibysmy w stanie zrezygnowac z podrozy samolotami albo z dostepu do
internetu? Moim zdaniem zrezygnowanie z SM byloby cofnigciem si¢ w rozwoju
technologicznym. Warto z glowg wykorzystywac¢ mozliwosci jakie daje nam wspotczesny swiat,
a to wszystko zalezy od nas... bo to my mamy swoje konta i to y mamy wplyw na to jak je
prowadzimy.

- - - PAULINA CHYLEWSKA - - -
1. Czy korzysta Pani z mediow spolecznosciowych? Jesli tak to z jakich?
Tak — korzystam z Instagrama, Facebooka, X oraz LinkedIn.

2. Jakim pojeciem by Pani okreSlila swdj sposéb korzystania z social mediow: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

To zalezy o jakich mediach mowimy. Na Insagramie, Facebooku i Linkedinie jako przecigtny
uzytkownik, X — jako cichy obserwator (jest to dla mnie gtownie zrodio wiedzy).

3. Czy media spolecznosciowe sq dla Pani jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju
obowiazkiem dzialalnosci zawodowej, czy moze réwniez wirtualnym pamietnikiem, gdzie
dzieli si¢ Pani zZyciem prywatnym?

Nie dziele si¢ swoim zyciem prywatnym w social mediach, albo robig to bardzo rzadko (nigdy
nie publikuje wizerunku moich dzieci), to rodzaj obowiqzku, ktory wspiera mojg dziatalnosé
zawodowg.

4. Czy media spolecznosciowe wplywaja w jakim$ stopniu na Pani kontakt z zawodnikami
kadry narodowej skokéw narciarskich?

Czerpig informacje z mediow spotecznosciowych zawodnikow oraz sociali zwigzku, jesli chodzi
o kontakty z zawodnikami to czesciej jest to tradycyjna telefoniczna droga.

5. Ktére medium spoleczno$ciowe i dlaczego uwaza Pani za najlepsza przestrzen budowania
medialnego wizerunku skokéw narciarskich?

Instagram jest chyba najbardziej ,, przyjaznym” medium. Tam rzadko dochodzi do hejtowania
czy obrazania. Czesciej zdarza sie to na X, ale mam wrazenie, ze tam skoczkowie sq mniej
aktywni.
6. Czy wuwaza Pani, Ze obecno$¢ tematyki skokéow narciarskich w mediach
spolecznosciowych trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy
odbywaja sie zawody?
Nasilona jest na pewno w okresie startow, ale od kilku lat w ,,martwym” okresie czesSciej
widzimy skoczkow w prywatnych sytuacjach i to — zwlaszcza dla kibicow — jest dobra okazja
do poznania swoich idoli 7 nieco innej strony.

7. Czy uwaza Pani, Ze potencjal marketingowy mediéw spoleczno$ciowych moze sie
przyczynié¢ do popularyzacji dyscypliny skokéw narciarskich?

Juz sie przyczynia, nie mam wqtpliwosci. Zresztq obserwujemy to w kazdym sporcie i skoki nie
sqg wyjgtkiem. To kwestia przede wszystkim kontraktow sponsorskich (sponsorzy od paru lat
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zauwazajg potencjat sociali) ale tez widzow milodszego pokolenia, ktorzy czasem najpierw
znajdg cos w sieci, by potem w tv kibicowac.

8. Jakie sa trzy najwieksze plusy oraz trzy najwicksze minusy, jakie Pani dostrzega
w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Plusy: budowanie sieci obserwatorow/potencjalnych lub faktycznych widzow, budowanie sieci
kontaktow (czesto ten pierwszy jest wlasnie poprzez social media); pokazanie siebie z nieco
innej strony, niz tylko telewizyjna.

Minusy: koniecznos¢ poswiecenia na to czasu i uwagi, narazanie si¢ na nieprzychylne
komentarze.

9. Jakie znaczenie w Pani pracy zawodowej maja media spolecznoSciowe - zaréwno te
prywatne, jak i zawodowe?

To przede wszystkim promocja programow, w ktorych wystepuje ale tez pokazanie telewizyjnej
, kuchni”, ktora jest bardzo ciekawa, a ktorej w programach nie widac.

10. Czy przekazy zamieszczane w mediach spolecznosciowych roznia sie czym$ od
przekazow telewizyjnych, prasowych badz radiowych?

Mysle, ze sq mniej formalne i mniej profesjonalne, ale w moim przekonaniu takie powinny byc.
To jest potencjat do pokazania tej bardziej ,, ludzkiej” twarzy.

11. Czy, Pani zdaniem, media spoleczno$ciowe pozwalaja na skracanie dystansu na linii
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego?

Zdecydowanie tak, co oczywiscie ma swoje bardzo dobre strony, ale tez te gorsze — odbiorca
komunikatu ma poczucie, ze moze pozwolic¢ sobie na wigcej bo ,,zna” swojego nadawce, jest
zdecydowanie blizej niz w telewizji.
12. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikéw oraz ekspertow
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pani z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce?

Sq. Absolutnie tak. I dopoki skoczkowie bedg odnosic sukcesy (lub — patrzgc na ostatni sezon
— ciggle bedzie nadzieja, ze je odniosq) tak bedzie. Polacy sq w duzej mierze fanami sukcesu,
wiec wokol zwyciezcow zawsze bedzie medialny szum.

13. Jak, Pani zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spolecznosciowych? Czy ta promocja jest
wystarczajaca czy tez profile ogolnosportowe interesuja si¢ dyscypling skokéw narciarskich
jedynie w tym “goracym” okresie, gdy coS si¢ dzieje?
To kwestia przede wszystkim nadawcy zawodow i sukcesow. Na profilach telewizji, ktore w
danym sezonie pokazujg skoki informacji jest zdecydowanie wigcej (to oczywiscie kwestia
promocji i zachecenia do oglgdania). Ale w sezonie to sport wywolujqcy ciggle wielkie emocije,
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wiec nawet niepokazujgcy transmisji najwazniejsze informacje podajq. Dla samej dyscypliny
to na pewno za malo, ale takie sq ,,prawa rynku”.

14. Czy uwaza Pani, zZe w dzisiejszym $wiecie, kiedy to przeniesliSmy praktycznie wszystkie
dziedziny zZycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie
z mediow spolecznosciowych?

Znam ludzi, ktorzy nie uzywajq w ogole social mediow, ale nie sq czescig ani medialnego, ani
— szerzej — publicznego swiata. Dla tych, dla ktorych zainteresowanie widzow jest wazne (osoby
publiczne, sportowcy, dziennikarze) jest to juz nieodlgczny element Zycia.

- - - MARCIN KUZBICKI - - -
1. Czy korzysta Pan z mediéw spolecznosciowych? Jesli tak to z jakich?
Tak (wszystkie wyzej wymienione).
2. Jakim pojeciem by Pan okreslila swdj sposob korzystania z social mediéw: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

Przecietny uzytkownik.

3. Czy media spoleczno$ciowe sa dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju
obowiazkiem dzialalnosci zawodowej, czy moze réwniez wirtualnym pamig¢tnikiem, gdzie
dzieli si¢ Pan zyciem prywatnym?
Nie powiedziatbym, ze media spotecznosciowe sq moim ,, pamigtnikiem” — wrzucam rzeczy,
ktore wydajg mi sie ciekawe (oraz informacje zwigzane z dziatalnoscig zawodowg).

4. Czy media spoleczno$ciowe wplywaja w jakim$ stopniu na Pana kontakt z zawodnikami
kadry narodowej skokéw narciarskich?

W Zaden, nie kontaktuje si¢ z zawodnikami z naszej kadry narodowej (nie liczgc bytych
skoczkow, ktorzy obecnie sq ekspertami Eurosportu).

S. Czy obserwuje Pan profile zalozone przez fanéw? Jesli tak to dlaczego?
Nie obserwuje, chyba, ze mowimy o profilach podajgcych statystyki dotyczgce skokow
narciarskich — wtedy owszem.

6. Czy media spolecznosciowe wplywaja w jakim§ stopniu na Pana kontakt z fanami
dyscypliny skokow narciarskich?

Czasami fani skokow narciarskich wysytajg mi wiadomosci za posrednictwem mediow
spotecznosciowych.

7. Ktére medium spolecznosciowe i dlaczego uwaza Pan za najlepsza przestrzen budowania
medialnego wizerunku skokéw narciarskich?

YouTube, ew. TikTok — skoki narciarskie sq efektowne wizualnie i wlasnie tym aspektem mojg
najskuteczniej rozwijac¢ swoj wizerunek w internecie.

8. Czy uwaza Pan, Ze obecno$¢ tematyki skokow narciarskich w mediach spoleczno$ciowych
trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywaja si¢ zawody?

Obecnos¢ jest bezdyskusyjnie wieksza zimg, w pozostatych miesigcach sam nie sledze wydarzen
zwigzanych ze skokami przesadnie intensywnie (skupiam si¢ wtedy na innej dyscyplinie sportu),
dlatego ciezko mi odpowiedzie¢ na pytanie o ekspozycje skokow np. latem.

9. Czy uwaza Pan, Ze potencjal marketingowy mediow spolecznosciowych moze sie
przyczynié¢ do popularyzacji dyscypliny skokéw narciarskich?
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Jak najbardziej. Zgodnie z odp. na pytanie nr 7, skoki ze wzgledu na swojq charakterystyke
wydajq si¢ bardzo pasowac pod krotkie formaty video, ktore obecnie dominujg w mediach
spotecznosciowych.

10. Jakie sa trzy najwieksze plusy oraz trzy najwieksze minusy, jakie Pan dostrzega
w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Plusy: Ulatwiajg kontakt z ludzmi; Pozwalajg poznaé opinig innych; Przy odpowiednim
korzystaniu i segregacji stanowiq potezng baze przydatnej wiedzy (zwlaszcza portal X, dawniej
Twitter)

Minusy: Pozerajg czas.

11. Jakie znaczenie w Pana pracy zawodowej maja media spoleczno$ciowe - zaréwno te
prywatne, jak i zawodowe?

Pojawiam si¢ czasami na filmach zamieszczanych przez profile mediow, w ktorych pracuje —
czasami sq to fragmenty transmisji, a czasami video nagrywane pod media spolecznosciowe,
wiec mozna powiedziec, ze majq dosy¢ duze znaczenie.

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spolecznosciowych roéznia si¢ czym$ od
przekazow telewizyjnych, prasowych badz radiowych?

Temat-rzeka. Przekazy telewizyjne tez roznig si¢ miedzy sobq, bo przeciez nawet w ramach
Jjednej stacji moze to by¢ transmisja na zywo, moze by¢ skrot, program publicystyczny itp.
Najprosciej bytoby powiedziel, ze przekazy w mediach spotecznosciowych sq krotsze i bardziej
zwiezle, ale tez nie zawsze, bo przeciez moze by¢ to 3-godzinny podcast na YouTube, ktory
nigdy nie zmiescitby si¢ w ramowce telewizyjnej lub radiowej. Wiec najprosciej na to pytanie
mozna odpowiedzied, ze przekaz w mediach spotecznosciowych (lub po prostu w internecie)
nie jest ograniczony ramami antenowymi ani prasowymi — w jedng i drugq strone.

13. Czy, Pana zdaniem, media spolecznosciowe pozwalajg na skracanie dystansu na linii
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego?

Owszem. Profile poszczegolnych stacji telewizyjnych czy radiowych mogg w bezposredni
sposob wchodzi¢ w interakcje z widzami. Czasami nawet telewizje wykorzystujq tresci
pojawiajgce si¢ w mediach spotecznosciowych podczas transmisji na zywo (robimy tak w stacji
Eleven Sports).

14. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikéw oraz ekspertow
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pan z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce?

Tak, skoki narciarskie wywolujq w mediach (konwencjonalnych i spotecznosciowych)
poruszenie, ktére bezdyskusyjnie przebija w naszym kraju jedynie pitka nozna. Swiadczq tez o
tym oglgdalnosci transmisji telewizyjnych.
15. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spolecznosciowych? Czy ta promocja jest
wystarczajaca czy tez profile ogélnosportowe interesuja si¢ dyscypling skokéw narciarskich
jedynie w tym “goracym” okresie, gdy coS$ si¢ dzieje?
Dla stacji Eurosport skoki narciarskie sq jednq z najwazniejszych dyscyplin. Uwazam, Ze
ekspozycja skokow w mediach spotecznosciowych Eurosportu jest adekwatna i stoi na bardzo
wysokim poziomie. Mediow nalezgcych do innych stacji nie chcialbym ocenial, natomiast w
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oczywisty sposob zdecydowanie najwigksze zainteresowanie generuje sezon, ktory trwa od
listopada do marca.
16. Czy uwaza Pan, ze w dzisiejszym $wiecie, kiedy to przenieslismy praktycznie wszystkie
dziedziny zZycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie
z mediow spolecznosciowych?

Odpowiem jak w starej reklamie — ,,Mozna. Tylko po co?” :)

- - - JAKUB KOT- - -
1. Czy korzysta Pan z mediow spotecznosciowych? Jesli tak to z jakich?

Mam Instagrama, mam Facebooka prywatnego i takiego bardziej fanpage'a i mam Twittera,
natomiast z Twittera korzystam sam dla siebie, duzo informacji z niego biore a sam mato tam
publikuje, w przeciwienstwie do Instagrama i do Facebooka, gdzie staram sie by¢ w miare
aktywny.

2. Jakim pojeciem by Pan okreslila swéj sposob korzystania z social mediéw: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

Jesli chodzi o Twittera, to ta pierwsza wersja na 100%, a jesli o Facebooka i Instagrama to ta
druga.

3. Czy czynny zawodnik skokow narciarskich ma w ogole czas na korzystanie z mediow
spolecznosciowych oraz na prowadzenie ich samodzielnie i czy ten czas jakoS$ si¢ zmienia w
ciagu roku?

Ja nie jestem juz czynnym zawodnikiem, wiec to trzeba mie¢ na uwadze, natomiast moge
mowicé, jak mi si¢ wydaje. Wydaje mi sie, ze czas jest i musi by¢, bo zawodnicy sobie zdajg
sprawe, ze mamy takie czasy, a nie inne i musisz pisac do kibicow, na przykiad, ze bylem piqgty,
dziesigty, trzymajcie kciuki, wyjezdzam jutro tu, tu mi sie nie udato... Wiec nawet jak czasu nie
ma, to oni jednak ten czas powinni znalez¢, bo muszq sobie zdawac sprawe — i zdajg sobie jg
na pewno — jaki wielki przekaz majq, ile majg kibicow, ktorzy czekajq, az zawodnik cos wrzuci,
im podziekuje, pozdrowi. Domyslam sig, ze czasowo nie jest tatwo, aczkolwiek jest to czes¢
kariery sportowca, gdzie oni muszq znalez¢ te pare minut, zZeby cos wrzucié, pozdrowic,
przekazad jakies informacje. I ten czas sig na pewno znajduje i na pewno jest to jeden z, moze
nie tyle obowigzkow zawodnikow, jak takich elementow tej catej ukladanki, ktora musi sie
skladaé na takiego zawodnika, ktéry skacze w Pucharze Swiata. Nie znam zawodnika, ktéry by
nic nie pisat na Instagramie czy Facebooku. Kazdy cos takiego robi.

4. Czy media spolecznosciowe s3 dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju
obowiazkiem dzialalnosci zawodowej, czy moze réwniez wirtualnym pamietnikiem, gdzie
dzieli si¢ Pan zZyciem prywatnym?

Mysle, ze wszystkiego po trochu —zarowno zawodowo, prywatnie tez odkrywam pewngq szanse
przez swoje wystepy w telewizji, jakies formy tam wspolpracy poprzez media spotecznosciowe,
czy to barterowej, czy zarobkowej. Jezeli jestes aktywny, masz duzo obserwujgcych to jestes w
stanie sobie dograc jakies dodatkowe rzeczy, za ktore mozesz mie¢ mniejsze lub wigksze
pienigdze. Wiadomo, Ze nie jestem jakims wybitnym internautq, YouTuberem, ani
instagramerem, natomiast mam wspotprace z dietq pudetkowq, sportowg markq Fischer i zdaje
sobie sprawe, ze nawet, jak nie chce, nie mam czasu to po prostu musze wrzucic¢ raz na jakis
czas cos, zeby ich oznaczyé. Oni sq dzigki temu zadowoleni, ja tez jestem zadowolony, bo cos
dostaje w zamian. Mysle wiec, zZe media spotecznosciowe prowadze troche zawodowo, troche
prywatnie, tak wszystkiego po trochu. Mimo, ze czasami nie mam na to ani czasu, ani ochoty,
to po prostu wiem, ze wypada cos wrzuci¢, bo no niestety, taki przyklad, wejdziesz na Giewont
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i tego nie ma na mediach spotecznosciowych, no to tam cig nie byto. Dopiero jak wrzucisz
zdjecie to ludzie wiedzq: tak, byles na Giewoncie, brawo. Wigc, niestety, moge robi¢ duzo
fajnych rzeczy prywatnie, ale jak tego nie ma na mediach spolecznosciowych, no to tak
naprawde robie to tylko dla siebie, a ludzie o tym nie wiedzq.

5. Czy obserwuje Pan profile zalozone przez fanow? Jesli tak to dlaczego?

Raczej nie. Mam tam coS zaobserwowane, ale jakos tak, Zeby specjalnie kogos czy jakis
specjalny fanklub, to nie. Jak mam czas, to wiadomo, przewijam sobie rozne rzeczy, ale zeby
specjalnie jakis jeden konkretny, to nie.

6. Czy media spolecznosciowe wplywaja w jakim$ stopniu na Pana kontakt z fanami
dyscypliny skokéw narciarskich?

To w teg strong na pewno tak. To znaczy nie wiem, czy bardzo duzo, ale na pewno duzo 0sob
pisze, czy przez Instagrama, czy przez Facebooka. To na pewno.

7. Czy, a jesli tak, to jak duze znaczenie w podejmowaniu wspélprac i zawieraniu umow
sponsorskich ma wlasna dzialalno$¢ w mediach spolecznosciowych?

Mysle, ze duze. To, co widze, obracajgc sie w tym swiecie wsrod roznych ludzi pracujgcych w
telewizji i tak dalej, majgcych duzo wiecej obserwujgcych ode mnie to czasy sq takie, ze jezeli
Jestes aktywny w tych mediach spotecznosciowych, masz duzo obserwujgcych, to na pewno
wzrasta twoj potencjal na jakgs wspoiprace barterowgq, internetowq, zarobkowg. Wiec to na
pewno jest wazna rzecz. Cheesz sobie w jakis sposob czy to dorobié, czy po prostu, no nawet
mowig nie pienigznie, ale na przyktad barterowo, to to na pewno jest duza okazja.

8. Ktore medium spoleczno$ciowe i dlaczego uwaza Pan za najlepsza przestrzen budowania
medialnego wizerunku skokéw narciarskich?

To, co ja obserwuje, to chyba Instagram najbardziej, bo na Twitterze to marnie — a
przynajmniej skoczkowie na Twitterze to tak naprawde w ogole ich nie widac. Facebook tez
raczej niekoniecznie, bardziej ten Instagram u wszystkich. Chyba bym stawial wlasnie na
Instagram.

9. Czy uwaza Pan, Ze obecno$¢ tematyki skokow narciarskich w mediach spolecznosciowych
trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywaja si¢ zawody?

Moze caly rok to nie, ale nawet, jak nie ma zimy, jest lato, nie ma tych zawodow to jednak
skoczkowie tez wrzucajq zdjecia z wakacji, z jakichs obozow przygotowawczych, w gorach, na
szybowcach, jakies takie aktywnosci tez sportowe albo poza zupetnie skocznig, albo na takie
stricte prywatne, ze ten si¢ ozenit, ten pojechal na podroz poslubng, a ten jest gdzies w Ameryce
u ciotki. Wiec mimo wszystko wydaje mi sie, ze jest to taka w miare catoroczna aktywnosc.

10. Czy uwaza Pan, Ze potencjal marketingowy mediéw spolecznosciowych moze sie
przyczynié¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?
Mysle, ze tak. Mam nadzieje, ze tak bedzie i FIS pojdzie w te strone i zawodnicy rowniez. Jednak
takie sq czasy, a nie inne. Trzeba szukac nowych plaszczyzn, formatow. Mysle, ze tak, ze jakas
tam forma rozwijania sie i przysziosci jest.

11. Jakie sa trzy najwieksze plusy oraz trzy najwieksze minusy, jakie Pan dostrzega
w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Jesli chodzi o minusy: przede wszystkim, jesli chodzi o mnie, to bardzo duzo czasu mi to
zajmuje. Nie jestem typem, ktory cos w minute potrafi wrzucic, stworzy¢, oznaczy<, tylko jakies
hashtagi, malpy, oznaczenia, zdjecie ustawic. U mnie to strasznie duzo czasu niestety zajmuje,
wigc czasochtonnos¢ to na pewno. Druga rzecz na minus to na pewno, ze czasami nie chcesz
czegos robic, a po prostu wiesz, Ze musisz, no bo na przyktad pasuje cos wrzuci¢. Na Turniej
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Czterech Skoczni ostatnio nami przygadali ,, ty, no bo od pazdziernika nic nie wrzucates, no to
co jest z tobq? No nic nie robisz?” Wiasnie robig, ale jakos tak nie mam ani weny, ani wizji,
zeby cos wrzucic¢, wiec czasami nawet nie chce, ale gdzies tam jest wymog, pasuje cos wrzucic,
wiec to na pewno dwa takie minusy. Po prostu tez nie wszystkim chcesz si¢ dzieli¢, albo tez nie
do konca wiesz, czego ludzie by oczekiwali, czy bardziej czegos prywatnego, potem wrzucasz i
wiadomo, odbior jest przez jednych, ze beznadziejnie, przez drugich — o super, wiec tez moze
nie do konca wiesz, w ktorq strong is¢, zeby wszystkich zadowoli¢, a tego si¢ tak naprawde nie
da.

Natomiast plusem na pewno jest to, ze jest ten jakis tam przekaz do fanow, do ludzi, ktorzy sie
interesujq skokami. Zaktadam, zZe ja nie mam takich osob duzo, bo wiadomo, w porownaniu do
Kamila, do Dawida, no to to sq zupelnie inne osobowosci. Ale by¢ moze jest tam pare 0sob,
ktore sq ciekawe gdzie bylismy, co robilismy, ze bytem z rodzing na nartach... Wiec tu jest taki
plus, zZe tez moge troszeczke sprzedac¢ im swojego zycia prywatnego w tej sieci. Natomiast na
pewno plusem sq te wspolpracy, o ktorych mowitem, ze jednak cos za cos i akceptujesz to, ze
musisz rzucic jednq rzecz, ale w zamian dostajesz drugq, wiec to na pewno jest ewidentnie
korzyscé.

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spolecznosciowych roéznia si¢ czym$ od

przekazow telewizyjnych, prasowych badz radiowych? [Na podstawie ostatniej aktywnosci na

rzecz kanatu SuperBet na TikToku]

To akurat byto wyjgtkowe dla Superbetu, bo ja z nim mam takq wspotprace na caty sezon, gdzie
raczej sig nie widzimy. Ja to robig zdalnie, po prostu zapowiadajqgc dany konkurs i typujgc, kto
bedzie najlepszym zawodnikiem. Natomiast akurat w Wisle, w Szczyrku i w Zakopanem oni byli
obecni na skoczni, stqd byl pomyst troszeczke tez wspolnie podziatac, a nie tylko przez takie
nagrania. Wiec to bylo takie wyjgtkowe, Ze dostatem mikrofon i z fanami faktycznie
rozmawialismy. Teraz juz tego nie ma, bo si¢ znowu nie widzimy. Dzialam tak bardziej na
zasadzie nagrywania siebie przez telefon i im wysylania. Natomiast jest to tez cos fajnego, takie
bardziej bezposrednie rozmowy z fanami. Jesli chodzi o studio, to to jest zupetnie co innego,
gdzie sie przygotowujesz merytorycznie do danego konkursu, odpowiadasz na pytania do
danego konkursu, a jednak do ludzi idziesz bardziej na zasadzie, nie zZe dla beki, ale
przyktadowo SuperBet chcial to zrobié for fun, czyli niekoniecznie pytamy tak w stu procentach
na powaznie — tak to jest w studio — tylko gdzies tam wiasnie ,,a co bys doradzit Kamilowi”,
,,a mozesz zadqc w trqbke, pokazac jak ona dziata” i tak dalej. Wiec chodzi o taki fun, bardziej
zabawy z kibicami, ale tez jest to jakas fajna alternatywa.

13. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikow oraz ekspertéow
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pan z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce?

W Polsce pewnie tak. Nie znam badan i trudno mi si¢ tu wypowiadac, natomiast gdzies tam
wychodzqc poza Polske to juz na pewno nie, bo jak widzimy, jak dziala Formuta I, rajdy
samochodowe, pitka nozna i tak dalej to na pewno skoki tam nie dorastajq im do piet.
Natomiast w samej Polsce pewnie skoki bedg w czoléwce. Mamy Ige Swigtek, mamy Roberta
Lewandowskiego i oni tez tam te social media majg, natomiast pewnie w samej Polsce skoki
bedg w czolowce.

14. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokéow narciarskich w mediach spotecznosciowych? Czy ta promocja jest
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wystarczajaca czy tez profile ogolnosportowe interesuja si¢ dyscypling skokow narciarskich
jedynie w tym ,,goracym” okresie, gdy cos$ sie dzieje?
Wydaje mi sie, ze mozna by byto cos zrobi¢ wiecej. Patrzqc na TVP Sport i na Eurosport,
szczegolnie na Twitterze, to TVP Sport, wiadomo, moze wrzucajq fajne zdjecia, majq fajnych
dziennikarzy i tutaj tak rzeczowo mozna duzo si¢ dowiedzieé. Na Instagramie to chyba bardziej
z kolei Eurosport, ale to wydaje mi sig, ze jeszcze jest duzo do poprawy w sensie, ze to jakos
dziata, ale na pewno by mozna to robic lepiej i wiecej.
15. Czy uwaza Pan, ze w dzisiejszym $wiecie, kiedy to przeniesliSmy praktycznie wszystkie
dziedziny zZycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie
z mediow spolecznosciowych?

Mysle, ze nie. Tak daleko juz zZesmy zaszli, ze chyba juz teraz nie ma kroku w tyl, jedynie krok
do przodu, wiec mysle, ze nie, ze juz teraz bez social mediow to bysmy sobie nie poradzili chyba
wsZzyscy.

16. Czy uwaza Pan, Ze media spolecznoSciowe pomagaja czy przeszkadzaja w
funkcjonowaniu w spoteczenstwie?

Mysle, ze nie ma odpowiedzi biale-czarne. Zawsze znajdziemy pozytywy i negatywy. Jesli
chodzi o Twittera, ja jestem na przyktad uzalezniony, tak w cudzystowie oczywiscie
uzalezniony, ale tak mowig tylko dlatego, ze bardzo duzo rzeczy moge tam wyczytaé przed
studiem. Na przyktad jak si¢ przygotowuje to wiem, ktore profile obserwowac i tam mam
wszystko: wyniki z treningow, statystyki, predkosci najazdowe i dla mnie Twitter to jest super
sprawa, gdzie moge si¢ przygotowaé do studia i wiem, ze z tego moge skorzystac i to jest
ewidentnie plus. Natomiast wiadomo, sq tez tresci, ktore zajmujq czas i godzing mozesz oglgdac
rzeczy, ktore mie przenoszq nic do twojego rozwoju zawodowego, no ale to jest
czasopochianiacz, wiec tu nie ma biale-czarne. Znajdziemy duzo plusow, ale tez, oczywiscie,
duzo zagrozen.

- - - DOMINIK FORMELA - - -

1. Czy korzysta Pan z mediow spoteczno$ciowych? Jesli tak to z jakich?

Tak, na co dzien regularnie korzystam z mediow spolecznosciowych, ktore w duzej mierze
stanowig przestrzen mojej pracy. Mam na mysli YouTube, Facebook, Instagram oraz X.

2. Jakim pojeciem by Pan okreslila swdj sposob korzystania z social mediéw: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

Swojq role w kontekscie korzystania z mediow spolecznosciowych okreslitbym jako
zaangazowany internauta, probujgcy zrozumie¢ dynamike panujgcych czasow.

3. Czy media spolecznosciowe s3 dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju

obowiazkiem dzialalnosci zawodowej, czy moze réwniez wirtualnym pamietnikiem, gdzie

dzieli sie Pan zyciem prywatnym?
Media spotecznosciowe traktuje roznorako. Wirtualnym pamietnikiem jest dla mnie przede
wszystkim Instagram, gdzie konsekwentnie pilnuje grona obserwujgcych mnie 0sob, a samo
konto ma charakter prywatny. Inaczej sprawa ma si¢ z X, gdzie regularnie dziele si¢ opiniq i
wchodze w dyskusje srodowiskowe — gtownie w tematach sportowych, cho¢ nie tylko. Najwiecej
czasu — jako uzytkownik i wspottworca kanatu skijumpingp.pl — spedzam jednak na YouTube.
Facebook to dla mnie coraz bardziej archaiczna platforma, ktora odgrywa rolg poszerzania
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4.

zasiggow tworzonych tresci, a takze komunikowania si¢ przez Messenger, cho¢ tutaj coraz
wiekszq role odgrywa WhatsApp.

Czy media spolecznosciowe wplywaja w jakim§ stopniu na Pana kontakt z zawodnikami

kadry narodowej skokéw narciarskich?

6.

Sledzenie ruchéw zawodnikéw w mediach spolecznosciowych pozwala mi wzbogacaé tresé
pokonkursowych wywiadow. Sportowcy chetnie dzielg sie w mediach spotecznosciowych nie
tylko aktywnosciami sportowymi, ale i tymi z pola prywatnego. Dzigki temu tatwiej mi dostrzec
szerokie horyzonty zainteresowan skoczkow narciarskich, co pozwala poprowadzi¢ rozmowy
niekiedy w nieoczywistych kierunkach.

. Czy obserwuje Pan profile zalozone przez fanéw? Jedli tak to dlaczego?

Trudno mi o konkretny przyktad kont fanowskich, raczej skupiam si¢ na innych dziennikarzach
i tworcach internetowych. Najczesciej w roli widza przyglgdam si¢ dyskusjom toczonym pod
#skijumpingfamily na Twitterze/X — takze podczas trwania zawodow.

Czy media spolecznosciowe wplywaja w jakim$ stopniu na Pana kontakt z fanami

dyscypliny skokow narciarskich?

7.

Media spotecznosciowe odgrywajq dla mnie kluczowg role w kontakcie z fanami skokow
narciarskich. Mojg ulubiong formq kontaktu z odbiorcami tresci sq live’y za posrednictwem
YouTube, ktore przybierajq luzniejszq forme. Pozwalajq skracac¢ dystans i burzy¢ niewidzialny
mur na linii kibic—dziennikarz. Ich pigkng puentq sq spotkania pod skoczniami, bgdz po prostu
na ulicy, gdzie mozemy nadac twarz i glos danemu nickname owi z sieci — dzielgc si¢ pasjq do
skokow narciarskich.

Ktére medium spotecznosciowe i dlaczego uwaza Pan za najlepszq przestrzen budowania

medialnego wizerunku skokéw narciarskich?

8.

Muszgc wskazac jedno, moj wybor pada na Instagram. Platforma oferuje szeroki wachlarz
mozliwosci, a takze mocno promuje materialy graficzne i audiowizualne — bedgc bardziej
dynamiczng i przyjemng dla oka od X czy Facebooka. Tam — w mojej opinii — panuje tez
najwieksza kultura dyskusji. Instagram zrzesza najwigkszq liczbe ludzi ze srodowiska skokoéw
narciarskich, na czele z zawodnikami.

Czy uwaza Pan, Ze obecno$¢ tematyki skokéw narciarskich w mediach spolecznosciowych

trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywaja si¢ zawody?

9.

Skoki narciarskie to typowo sezonowa dyscyplina sportu. Zainteresowanie zdecydowanie
rosnie wraz ze startem Pucharu Swiata, a gasnie w dniu jego finatu. W okresie wiosenno-letnio-
Jjesiennym o skokach mowi si¢ przewaznie w kontekscie w duzych zmian regulaminowych,
ogloszenia kalendarzy, nowinek kadrowych, bgdz chwilowych sensacji. Jako staly punkt
programu skoki goszczq w mediach spotecznosciowych zimg.

Czy uwaza Pan, Ze potencjal marketingowy mediéow spotecznoSciowych moze si¢

przyczynié¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?

Przy zachowaniu wiasciwej skali wzorcem powinna by¢é Formuta 1, ktora za sprawg
tematycznego serialu na platformie streamingowej czy niesamowitego rozwinigcia kanatu
YouTube doprowadzita do rekordowego zainteresowania dyscypling i otoczkg. W tej materii
skoki narciarskie i cata FIS majq ogrom przestrzeni do wykorzystania, pomimo niszowego
charakteru dyscypliny. Skoki narciarskie to ekstremalna dyscyplina sportu uprawiana przez
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mitodych ludzi i to wiasnie o mlodego widza powinno si¢ walczy¢ przy wykorzystaniu wszelkich
mozliwosci, ktore dajq dzisiejsze platformy spolecznosciowe.
10. Jakie s3 trzy najwieksze plusy oraz trzy najwieksze minusy, jakie Pan dostrzega
w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Do plusow zaliczam mozliwos¢ blyskawicznej wymiany spostrzezen z innymi sympatykami
skokow narciarskich na temat biezgcych wydarzen. Prowadzenie kont w mediach
spotecznosciowych pozwala mi takze na dzielenie si¢ przezyciami i doswiadczeniami z
zawodowych wyjazdow, bgdz wydarzen z zycia prywatnego. Trzecim z plusow jest mozliwos¢
poszerzania zasiegow kreowanych tresci. Podstawowym minusem jest dla mnie czas, ktory
pochtania prowadzenie w mediach spotecznosciowych. Drugi z minusow to destrukcyjny wphyw
licznych powiadomien na umiejetnos¢ zachowania skupienia na innych zadaniach. Kuszgce
dyskusje potrafiq skutecznie wytrgci¢ dziennikarza ze spraw biezgcych. Trzeci z minusow to
nieprzyjemna atmosfera, do ktorej sprowadza si¢ duza liczba dyskusji w sieci.

11. Jakie znaczenie w Pana pracy zawodowej maja media spolecznosciowe - zarowno te
prywatne, jak i zawodowe?

Podstawg pozostaje portal Skijumping.pl, dla ktorego od przeszio dekady kreuje tresci, czemu
poswiecam najwiecej czasu i uwagi, natomiast kazda z platformy spotecznosciowych to szansa
na promowanie swojej tworczosci, a takze reszty redakcji serwisu. Dla mnie, jako dziennikarza
przeprowadzajgcego rozmowy w formie wideo, bardzo istotng role odgrywa YouTube, gdzie
jako redakcja jestesmy w stanie blyskawicznie zamiesci¢ przedkonkursowy raport z miejsca
rozgrywania zawodow, bgdz pokonkursowe rozmowy.

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spolecznosciowych réznia si¢ czym$ od
przekazow telewizyjnych, prasowych badz radiowych?

Przekazy zamieszczane w mediach spotecznosciowych muszq by¢ ekstremalnie zwigzte i
chwytajgce uwage. Wpis w mediach spolecznosciowych ma znacznie mniej czasu na przykucie
uwagi potencjalnego odbiorcy w odrozmnieniu od bardziej klasycznych form przekazu — jak
telewizja, prasa, bqgdz radio. Tres¢ przekazana w mediach spofecznosciowych daje jednak
mozliwos¢, ktorej nie dajq telewizja, prasa czy radio. W sieci kazdy moze blyskawicznie
podzieli¢ sig swojq opinig w danej sprawie, w danym temacie.

13. Czy, Pana zdaniem, media spolecznosciowe pozwalaja na skracanie dystansu na linii

nadawca - odbiorca komunikatu medialnego?

Zdecydowanie. Dla mnie to jeden z najwigkszych motorow napedowych do korzystania z tychze
platform.

14. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikéw oraz ekspertow
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pan z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportéw w Polsce?

W okresie zimowego sezonu skoki narciarskie bez cienia waqtpliwosci sq jedng z
najpopularniejszych i najbardziej medialnych dyscyplin sportowych w naszym kraju.
Dyscyplina jest transmitowana przez otwarte stacje telewizyjne, wydarzenia zwigzane ze
skokami trafiajq na pierwsze strony gazet, a takZie majg swojg stalq przestrzen w radiowych
serwisach sportowych i na portalach internetowych. Serwis Twitter/X regularnie wykazuje, ze
#skijumpingfamily trafia to najczesciej poruszanych hashtagow w okresie zimowym.

15. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spolecznosciowych? Czy ta promocja jest
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wystarczajaca czy tez profile ogolnosportowe interesuja si¢ dyscypling skokow narciarskich

jedynie w tym ,,goracym” okresie, gdy cos$ si¢ dzieje?
Najwazniejsze zawody w skokach narciarskich majg bardzo dobre miejsce w catorocznym
kalendarzu. Rywalizacja toczy sie w okresie, kiedy ludzie rzadziej spedzajq czas na wolnym
powietrzu, a w wielu dyscyplinach sportu akurat trwa zimowa przerwa. Glownym warunkiem
promocji sq sportowe rezultaty. To one sq paliwem zainteresowania ze strony mediow,
sponsorow i niedzielnych kibicow. Promocja nigdy nie bedzie wystarczajgca. Kazda zima
pokazuje jednak innowacyjne pomysty w kreowaniu wizerunku dyscypliny w przestrzeni
medialnej.

16. Czy uwaza Pan, ze w dzisiejszym $wiecie, kiedy to przenieslismy praktycznie wszystkie
dziedziny zycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie
z mediow spolecznosciowych?

Moim zdaniem jest to niemozliwe. Cyfryzacja swiata bedzie postgpowal, a zdalna forma
komunikacji w zasadzie zastepuje nam rozmowy w realnym swiecie. Kazde kolejne pokolenie
bedzie wychowane w coraz bardziej zaawansowanym Swiecie zdominowanym przez media
spotecznosciowe. Widzimy to na co dzien w srodkach komunikacji miejskiej, gdzie wiekszos¢
pasazerow spedza czas przed ekranem telefonow.

- -- ADAM BUCHOLZ - - -

1. Czy korzysta Pan z mediéw spolecznosciowych? Jesli tak to z jakich?

Tak, korzystam z mediow spolecznosciowych. Zawodowo glownie Twitter oraz redakcyjny
Instagram i YouTube. Facebook wylqcznie prywatny (a od kilku lat uzywany w sumie tylko dla
Messengera).

2. Jakim pojeciem by Pan okresSlita swéj sposob korzystania z social mediow: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

Zalezy. Na Twitterze pewnie dobrym okresleniem bedzie mocno zaangazowany internauta. W
pozostatych social mediach przecietny uzytkownik, a nawet cichy obserwator.

3. Czy media spoleczno$ciowe sa dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju
obowiazkiem dzialalnosci zawodowej, czy moze réwniez wirtualnym pamigtnikiem, gdzie
dzieli si¢ Pan zyciem prywatnym?
Zdecydowanie stuzg na polu zawodowym. Unikam dzielenia si¢ prywatnymi wydarzeniami w
social mediach. Uwazam, Ze niektore sytuacje nie wymagajq rozgtosu dla osob spoza grona

moich bliskich.

4. Czy media spoteczno$ciowe wplywajq w jakims§ stopniu na Pana kontakt z zawodnikami
kadry narodowej skokow narciarskich?

Na pewno nie mam codziennego kontaktu, niczym ze znajomymi. Jednak na pewno w pewnym
stopniu zawodnicy mnie kojarzq. Najbardziej znang dla mnie sytuacjq, byta prosba Ewy Bilan-
Stoch o wykorzystanie jednej z moich grafik w Kamilandzie i zaproszenie na wielkie otwarcie
Kamilandu z udziatem Kamila Stocha i reprezentantow Polski.

5. Czy obserwuje Pan profile zalozone przez fanéw? Jesli tak to dlaczego?

Mam wsrod obserwowanych m.in. fankluby polskich skoczkow - Kamila Stocha, Dawida
Kubackiego i Piotra Zyly. Swego czasu aktywnie obserwowaltem grupy fanéw na Facebooku.
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Kibice czesto szybciej znajdujq informacje niz sami dziennikarze. Poza tym, mozna zbadaé
reakcje fanow na poszczegolne wydarzenia.

6. Czy media spolecznosciowe wplywaja w jakim$ stopniu na Pana kontakt z fanami
dyscypliny skokéw narciarskich?

Fani skokow narciarskich zadajg pytania na roine kwestie zwigzane z zawodami w
komentarzach pod tweetami albo w wiadomosciach prywatnych. Staram si¢ na nie
odpowiadac, chociaz nie zawsze jestem w stanie odpowiedzie¢ na czas.

7. Ktére medium spolecznosciowe i dlaczego uwaza Pan za najlepsza przestrzen budowania
medialnego wizerunku skokow narciarskich?

Uwazam, zZe kazde medium spolecznosciowe moze by¢ uzyteczne do budowania medialnego
wizerunku w skokach narciarskich. Twitter jest idealny do przekazywania szybkich informacji,
wynikow zawodow, ciekawostek. Instagram moze stuzy¢ za wizualng promocje w postaci
reelsow, galerii zdjeciowych albo krotkich materiatow filmowych. Na YouTube mozna
zamiesci¢ diuzsze materialy filmowe, roznego rodzaju felietony, wywiady, reportaze.

8. Czy uwaza Pan, Ze obecnos$¢ tematyki skokow narciarskich w mediach spolecznosciowych
trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywaja sie¢ zawody?

Tematyka skokow narciarskich jest obecna caly rok w social mediach. Co prawda, wigksze
zainteresowanie jest latem, a najwieksze oczywiscie zimgq, ale i wydarzenia w pozostatych
miesigcach przyciggajg osoby, ktore reagujq i komentujg na zamieszczone informacje.
Najpopularniejszymi wowczas tematami sq powotania kadr narodowych, potencjalne roszady
trenerskie, ustalanie kalendarza miedzynarodowych zawodow oraz relacje ze zgrupowan.
Zdarzajg sie rowniez wiesci o kontuzjach zawodnikow. Oczywiscie ruch jest mniejszy niz w
trakcie sezonu, ale i tak znajdg sie osoby chetne do skomentowania kazdej informacji.

9. Czy uwaza Pan, Ze potencjal marketingowy mediow spolecznosciowych moze sie
przyczynié¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?
Uwazam, ze potencjal marketingowy mediow spolecznosciowych moze przyczyni¢ sig¢ do
popularyzacji  skokow narciarskich. Moim zdaniem dotychczas ta dyscyplina nie
wykorzystywala w petni swoich mozliwosci do promocji w social mediach. Za przyktad mogg
stuzy¢ oficjalne kanaly FIS poswigcone skokom narciarskim, ktore do ubiegtej zimy nie byty
wystarczajgco aktywne. Tej zimy nastgpita jednak pozytywna zmiana, co w efekcie zwigkszyto

liczbe reakcji, polubien, komentarzy i udostepnien materiatow publikowanych na oficjalnych
kanatach FIS.

10. Jakie sa trzy najwieksze plusy oraz trzy najwieksze minusy, jakie Pan dostrzega
w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Najwieksze plusy: mozliwos¢ kontaktu z zawodnikami, innymi dziennikarzami oraz fanami
skokow narciarskich;, mozliwos¢ popularyzacji skokow narciarskich poprzez zamieszczane
wpisy; mozliwos¢ szerzenia informacji, statystyk i ciekawostek.
Najwieksze minusy: zdarzajqce si¢ przypadki komentujgcych postugujgcych sie gtownie hejtem
i generujgcych kiotnie w komentarzach; coraz wigksza liczba botow i potrzeba blokowania ich
wpisow, ograniczenia w postaci limitu znakow lub zdje¢ zamieszczonych w jednym wpisie.
11. Jakie znaczenie w Pana pracy zawodowej maja media spoleczno$ciowe - zaréwno te
prywatne, jak i zawodowe?

Media spotecznosciowe pomagajq szybciej dotrze¢ do fanow skokow narciarskich z
informacjg. Duze grono odbiorcow o poszczegolnych wydarzeniach dowiaduje si¢ za
posrednictwem social mediow, na ktorych spedzajq najwigcej czasu w internecie. Wchodzgc w
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interakcje z informacjq, internauci wchodzq na zamieszczony w poscie artykut na stronie
internetowej portalu.

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spolecznosciowych réznia si¢ czym$ od
przekazow telewizyjnych, prasowych badz radiowych?

Informacja zamieszczona w mediach spotecznosciowych musi by¢ zazwyczaj krotka i tresciwa.
Szczegolnie na Twitterze, gdzie na darmowych kontach obowiqzuje limit znakow w jednym
tweecie. Powinna przyku¢ uwage internauty i zacheci¢ do odwiedzenia strony w celu
zapoznania si¢ informacjg. Chciatbym jednak dodac, ze nie przepadam za clickbaitami i nie
stosuje ich w mojej pracy. Moim zdaniem nie jest to do konca uczciwa praktyka. Informacja
powinna by¢ przede wszystkim prawdziwa, a nie kierowa¢ odbiorce na btedny kurs tylko w celu
wejscia na strong i przeczytania artykutu.

13. Czy, Pana zdaniem, media spoleczno$ciowe pozwalaja na skracanie dystansu na linii
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego?

Zdecydowanie. Social media zacierajq granice miedzy tworcq i odbiorcg, ktora byta wyrazna
w erze prasy, radia i telewizji. W mediach spotecznosciowych kazdy moze by¢ nadawcq tresci
i kazdy moze by¢ odbiorcq. Dzigki natychmiastowej reakcji, mozliwe sq interakcje z
komentujgcymi. Mozna od razu poznaé opinie zainteresowanego grona odbiorcow. Nastepuje
wymiana mysli.
14. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikow oraz ekspertéw
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pan z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce?

Uwazam, ze tak. Kazde zawody Pucharu Swiata wywolujq ruch i zaangazowanie uzytkownikéw
w social mediach. Nazwiska zawodnikow oraz hashtag #skijumpingfamily regularnie trafiajg
wowczas na liste trendow. Istnieje zatem potencjal dla catej dyscypliny, przynajmniej w naszym
kraju. Skoki wcigz sq sportem popularnym w Polsce i generujq duze zainteresowanie w social
mediach.

15. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokow narciarskich w mediach spolecznosciowych? Czy ta promocja jest
wystarczajaca czy tez profile ogélnosportowe interesuja sie dyscypling skokéw narciarskich
jedynie w tym “goracym” okresie, gdy coS$ si¢ dzieje?
Na korzysé skokow narciarskich dziata cyklicznos¢ wydarzen. Przez cztery miesigce co tydzien
rozgrywane sq zawody Pucharu Swiata. Taki uktad pozwala na generowanie duzej ilosci tresci,
tekstow, filmow. Mozna byloby to porownac do Ekstraklasy pitkarskiej, ktora co tydzien
rozgrywa swoje mecze. Skoki narciarskie znajdujq sie w gronie najpopularniejszych dyscyplin
sportowych w Polsce, obok pilki noznej, siatkowki, zuzla czy temisa. Z pewnoscig duza
czestotliwosé zawodow w okresie zimowym pomaga promocji skokow. Portale ogolnopolskie
zajmujq sie najczesciej tg dyscypling zimg, ale sportowe redakcje typu TVP Sport, Sport.pl czy
Przeglgd Sportowy. Onet potrafig nawet w okresie wiosenno-letnim publikowaé kilka
artykutow poswieconych skokom, przedstawiajgc najnowsze informacje.
16. Czy uwaza Pan, Ze w dzisiejszym Swiecie, kiedy to przeniesliimy praktycznie wszystkie
dziedziny zycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie
z mediow spolecznosciowych?

Mysle, ze to zalezy od pokolenia. Najmiodsi odbiorcy nie znajq juz internetu sprzed momentu
powstania mediow spotecznosciowych i dla nich to nieodlqczna czesc tego medium. Pod tym
wzgledem starsze pokolenia wydajq si¢ by¢ bardziej niezalezne. Wydaje mi sie, ze z biegiem
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czasu odejscie od mediow spotecznosciowych bedzie coraz trudniejsze. Chyba ze powstanie
nowa forma wyrazania siebie, ktora zastgpi obecne social media.

- - - ANDRZEJ ZURAWSKI - - -

1. Z jakich social mediow Pan korzysta tworzac content po$wiecony skokom narciarskim?
Czy na tych profilach przedstawia si¢ Pan swoim pelnym imieniem i nazwiskiem czy tez
internetowym nickiem? Z. czego to wynika?

Korzystam niemal wylgcznie z Twittera, w przesziosci takze Facebook oraz probowatem
Spotify (nieaktywne od roku). Nazywam sie Andrzej Zurawski, nazwiska nie ukrywam, (np. w
wywiadach prasowych przedstawiam sie¢ nazwiskiem a nie nickiem), ale tez niespecjalnie
eksponuje, totez zwykle funkcjonuje jako Ski Excel. Decyzja o tym, by zatozy¢ osobny profil
dotyczqcy skokow narciarskich, zamiast publikowania tresci skokowych na prywatnym koncie,
wynikala z checi rozdzielenia zycia prywatno-zawodowego od dziatalnosci hobbystycznej.
Pozaskokowo jestem pracownikiem naukowym oraz konsultantem, okazjonalnie dziatam
publicystycznie. Z jednej strony chciatem unikngé spamowania ludzi, ktorzy obserwujq mnie
dla contentu zwigzanego z mojq specjalnosciq (z grubsza jest to ekonomia edukacji) nie
interesujgcymi ich tresciami skokowymi, z drugiej, utworzy¢ w temacie skokow przestrzen
wolng od polityki i ideologii (ktorej na moim prywatnym profilu jest duzo, chocby przez wzglgd
na to, ze edukacja jest polityczna).

2. Czy, oprécz tworzenia profili bezposSrednio zwigzanych ze skokami narciarskimi

korzysta Pan z innych, prywatnych kont w mediach spolecznosciowych?

Tak, mam prywatne (tudziez zawodowe) konta na Twitterze, Linkedinie i Facebooku. Profil
skokowy jest niemal catkowicie wolny od tresci prywatnych oraz catkowicie wolny od tresci
politycznych.

3. Jaki byl glowny powdd Pana decyzji o zaloZeniu profilu w mediach spoleczno$ciowych
poswieconemu skokom narciarskim?

Lubie mowic, ze ,,Skoki narciarskie na wykresie i w liczbach™ to wypadkowa moich dwoch
wielkich milosci: skokow narciarskich oraz arkusza kalkulacyjnego Microsoft Excel. Skoki
oglgdam (i kocham) od dziecka, zaczgtem oglgdac jeszcze przed Matyszomaniq, wiec jest to
mitos¢ bez mata trzydziestoletnia. Mitos¢ do rankingow i tabelek powodowata, ze od dawna
zbieratem sobie na prywatny uzytek rozne ciekawostki i statystyki. W 2020 r. pomyslatem, zZe
fajnie bytoby moc je gromadzié¢ w jednym miejscu. Profil twitterowy miat w zaloZeniu by¢
raczej prywatng przestrzeniq. Okazalo si¢ jednak, ze freakow skokowych, interesujgcych sie
niszowymi statystykami nt. skokow narciarskich jest na tyle duzo, ze profil urost w catkiem
powazne (cho¢ wcigz amatorskie) przedsiewziecie. Motywacjq byto tez to, Ze wczesniej — jako
prywatny uzytkownik Twittera — odkrylem kilka kont o podobnym profilu, w szczegolnosci
@TomeklGolik oraz @localSJresults.

4. Jakim pojeciem by Pan okreslit swéj sposéb korzystania z social mediow: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

Raczej mocno zaangazowany, cho¢ zaangazowanie to ma rozne fazy. Ostatnio uzywam niemal
wylgcznie profilu skokowego, na prywatnych nie wrzucitem nic od bardzo dawna, cho¢ zdarza
sie komentowa¢ (ale rzadziej niz kiedys).

5. Czy obserwuje Pan profile zalozone przez fanow? Jesli tak to dlaczego? Czy poznal Pan
zalozyciela fanowskiego profilu osobiscie? Jesli tak to w jakich okolicznosciach?

Tak, zasadniczo Sledze (na Twitterze, na innych social mediach sporadycznie) wszystkie
wartosciowe profile. Przez wartosciowe rozumiem te, ktore (co do zasady) wrzucajq content a
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nie memy. Sporq czes¢ obserwowatem od dawna, z mitosci do skokow, czes¢ zaczglem
obserwowac¢ w ostatnich latach i dzis Sledze¢ glownie w celach ,,zawodowych”. Osobiscie
nikogo nie poznatem, ale z kilkoma osobami prowadzitem bardzo sympatyczng korespondencje
internetowq.

6. Ktére medium spolecznosciowe i dlaczego uwaza Pan za najlepszg przestrzen budowania
medialnego wizerunku skokow narciarskich?

Trudno powiedzie¢, bo nie jestem ekspertem w tym temacie a i moja konsumpcja mediow
spotecznosciowych. Uzywany przeze mnie namigtnie Twitter, raczej nie nadaje si¢ do
budowania wizerunku skokow, z tego prostego wzgledu, ze jest to medium — w Polsce
przynajmniej — relatywnie niszowe. Skqdingd, jest to tez powod, dla ktorego jest to moje
ulubione medium: daje przestrzen dla fachowcow oraz pasjonatow, ktorzy, cytujgc jeden z
moich ulubionych profili pitkarskich, interesujq si¢ sportem a nie memami o sporcie. Osobiscie
bardziej interesuje mnie fakt, zZe obserwujg mnie topowi dziennikarze sportowi niz randomowi
obserwujgcy. Z punktu widzenia wizerunku medialnego skokow zgaduje, ze przez zasiegi
najlepsze sq obecnie Instagram i TikTok, ale mam o nich co najwyzej mgliste pojecie.

7. Czy uwaza Pan, Ze media spoleczno$ciowe sa dobra przestrzenia do budowania personal
brandingu polskich skoczkéw? Profile ktérych zawodnikow uwaza Pan za najbardziej
rozwiniete i prowadzone z najwiekszym zaangazowaniem?

Tak, oczywiscie, co wiecej okiem laika patrzqc radzq sobie z tym bardzo dobrze. Moge na to
popatrzec z perspektywy ilosciowca i trzeba powiedziec, ze liczby, ktore wykrecajq sq dosyc
imponujqgce: https://twitter.com/ski_excel/status/1386032667011997705.

8. Czy media spolecznosciowe, ktére Pan prowadzi, umozliwiaja w jakim$ stopniu kontakt
z zawodnikami kadry narodowej? Czy daje to dodatkowe mozliwosci np. spotkania badz
uczestniczenia w zawodach / wydarzeniach sportowych?

Nie, nigdy, chyba ze lajki od Macieja Kota czy Petera Prevca liczq si¢ jako kontakt. Zasadniczo
nigdy nie miatem takiej potrzeby, mam zdjecie z Walterem Hoferem i to z nawigzkg wyczerpuje
takie potrzeby z mojej strony.

9. Czy uwaza Pan, ze obecno$¢ tematyki skokéw narciarskich w mediach spolecznosciowych
trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywaja si¢ zawody?

Obecnos¢ trwa caly rok, ale poza sezonem zimowym ma marginalne zainteresowanie. Tweety
0 LGP (o ile nie dzieje sie coSs NAPRAWDE wyjgtkowego) majq zasiegi o trzy czwarte mniejsze
niz te zimowe. Wydaje mi sig to zupetnie normalne.

10. Czy uwaza Pani / Pan, Ze potencjal marketingowy mediéw spolecznosciowych moze sie
przyczynié¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?
Tak, najlepszym tego przyktadem jest to, Ze niedawno viralem stat sie skok Andreasa Stjernena
sprzed kilku lat. Najlepsze skoki sq mocno viralowe, cho¢ ktos kto zacznie oglgdaé konkursy
pod ich wptywem moze by¢ dos¢ skonfudowany.

11. Jakie sa trzy najwieksze plusy oraz trzy najwieksze minusy, jakie Pan dostrzega
w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Najwieksze plusy: 1.Latwy dostep do czytelnikow, 2.Latwy dostgp do innych ekspertow,
sktaniajqgcy do nawigzywania wspotpracy; 3.Szybkos¢ reagowania.

Najwieksze minusy: 1. To — z punktu widzenia kogos, kto robi to amatorsko, poza
., normalnymi” obowigzkami — ogromny pozeracz czasu, 2. Szybkos¢ reagowania. Presja
szybkiego reagowania wymaga by¢ ciggle na tzw. ,, stand-by ", bywa to obcigzajgce psychicznie
albo — nawet czesciej — ucigzliwe logistycznie, np. na wakacjach. 3.W polskim, absurdalnie
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spolaryzowanym  spoteczenstwie, unikanie polityki wymaga czasem bardzo mocnej
ekwilibrystyki. A polityka (nie tylko ta dostowna, rozumiana jako Sejm i Senat, ale takze ta
mata, np. konflikty w zwigzkach sportowych) bardzo zle wplywa na dobrostan psychiczny.

12. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikow oraz ekspertéw
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pan z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce?

Oczywiscie, Stoch i Zyta w zasiegach przegrywajq w Polsce tak naprawde tylko z paroma
pitkarzami i Igq Swigtek.

13. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spolecznos$ciowych? Czy ta promocja jest
wystarczajaca czy tez profile ogélnosportowe interesuja si¢ dyscyplina skokow narciarskich
jedynie w tym “goracym” okresie, gdy coS$ si¢ dzieje?

To naturalne, ze profile ogolnosportowe interesujq si¢ skokami tylko w ,,gorqcym” okresie,
bytoby dziwne, gdyby bylo inaczej. W tym jednak okresie to zainteresowanie oceniam jako
bardzo duze. Jest charakterystyczne (i dosy¢ niesamowite, biorgc pod uwage, ze to w gruncie
rzeczy niszowy sport), ze na stronach gtownych TVP Sport, Eurosportu czy Przeglgdu
Sportowego skoki sq wyroznione wiasng zaktadkg, obok pitki noznej, tenisa i siatkowki. Innymi
stowy, promocja medialna skokow jest wrecz bardzo duza.

14. Czy uwaza Pan, Ze w dzisiejszym Swiecie, kiedy to przenieslismy praktycznie wszystkie
dziedziny zycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie
z mediow spolecznosciowych?

A to ciekawe pytanie, ktore mozna rozpatrywacé na roznych poziomach. Jesli chodzi o
rezygnacje na poziomie indywidualnym, to w 90% przypadkow jest to mozliwe, a czesto nawet
pozgdane — detoks od mediow spolecznosciowych nigdy nikomu nie zaszkodzil. Zresztq to
widaé takze po aktywnosci wielu osob, ktora w ostatnich latach mocno spada — 10 lat temu
zdecydowana wigkszos¢ moich znajomych wrzucata regularnie posty na Facebooka, teraz tych,
ktorzy robig to czesciej niz sporadycznie moge policzy¢ na palcach obu rgk. Wyjqtkiem sq tu
osoby, ktorych sytuacja zawodowa powoduje, zZe sq z jakiegos powodu zalezni od czytelnikow.
Trudno mi sobie np. wyobrazic nieobecnego w social mediach dziennikarza, z wyjqtkiem tych,
ktorzy juz sq z jakiegos powodu stawni i nie potrzebujg dalszej ekspozycji (skokowym
przyktadem bedzie tu Przemystaw Babiarz). Pula jest tu szersza (np. dzialy marketingu), cho¢
czym bardziej ,,powazng” dzialalnosciq ktos sie zajmuje tym wigksze jest
prawdopodobienstwo, ze bedzie aktywny raczej na LinkedInie niz na TikToku. Jesli chodzi o
spoleczng rezygnacje z mediow spotecznosciowych to jest to oczywiscie niemozliwe, bo w tym
momencie za bardzo jestesmy jako spoteczenstwo zzyci z nimi. Zyjemy chwilowo w epoce, gdzie
przecietny trzydziestolatek wiedze o polityce czerpie z Make Life Harder a nie z TVN24 i trzeba
to zaakceptowac. Sqdze jednak — przy czym jest to wrozZenie z fusow a nie powazna prognoza
— Ze zblizamy sie do punktu przesilenia, w ktorym media spolecznosciowe mocno stracq na
wartosSci. Wnioskuje tak zarowno na podstawie anegdotycznej obserwacji wspomnianej wyzej
malejgcej aktywnosci znajomych, jak i obserwacji dos¢ ciekawej obserwacji niektorych
profesjonalnych profili spotecznosciowych, ktore z biegiem czasu coraz bardziej upodabniajg
sie do mediow tradycyjnych. Bardzo ciekawym studium przypadku jest tu Kanat Zero
Stanowskiego, ktory wyewoluowat z typowo internetowego Kanatu Sportowego w cos, co pod
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wieloma wzgledami przypomina ,,zwyklq” telewizje — ma ramowke, programy sniadaniowe,
programy publicystyczne itd.

- --TOMASZ GOLIK - - -

1. Z jakich social mediow Pan Kkorzysta tworzac content po§wiecony skokom narciarskim?
Czy na tych profilach przedstawia si¢ Pan swoim pelnym imieniem i nazwiskiem czy tez
internetowym nickiem? Z czego to wynika?

Twitter. Przedstawiam sie petnym imieniem i nazwiskiem. Kwestia imienia i nazwiska to troche
przypadek, poniewaz gdy zaktadatem konto na Twitterze pod imieniem i nazwiskiem, to nie
spodziewalem sie, Ze bede tworzy¢ kontent. Gdybym wowczas to wiedzial, to pewnie nazwatbym
profil anonimowo, ale tematycznie (cos ze statystykami i skokami w nazwie itp.).

2. Czy, oprécz tworzenia profili bezposSrednio zwigzanych ze skokami narciarskimi
korzysta Pan z innych, prywatnych kont w mediach spolecznosciowych?

Posiadam rowniez prywatne konta w mediach spotecznosciowych, ale takie w ktorych nic nie
publikuje, nie posiadam znajomych, a co najwyzej obserwuje interesujgce mnie tematy
spoteczno-polityczne. Dbam o to, aby tresci publikowane na moim koncie na Twitterze,
przyznawane lajki itp., byly wylgcznie zwigzane ze skokami narciarskimi.

3. Jaki byl gléwny powo6d Pana decyzji o zalozeniu profilu w mediach spoleczno$ciowych
poswieconemu skokom narciarskim?

Zatozytem konto na Twitterze tylko po to, aby by¢ obserwatorem i odbiorcq tresci w tematyce
skokow narciarskich, natomiast to zZe pozmiej zaczgtem sam publikowac nie bylo wczesniej
zaplanowane. Wrzucilem spontanicznie jakgs pojedynczq ciekawostke statystyczng ze swojej
bazy danych, inni uzytkownicy podtapali, liczba obserwujgcych zaczeta rosngé i tak juz zostato.

4. Jakim pojeciem by Pan okreslit swéj sposob korzystania z social mediow: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

Cichy obserwator.

S. Czy obserwuje Pan profile zaloZone przez fanéw? Jesli tak to dlaczego? Czy poznal Pan
zalozyciela fanowskiego profilu osobiscie? Jesli tak to w jakich okoliczno$ciach?

Obserwuje. Np. z typowo kontentowych profili LocalSJresults oraz inSJders, poniewaz
dostarczane przez nich tresci sq dla mnie bardzo interesujgce i zazwyczaj rowniez unikatowe
w catej sieci. Oraz wiele innych jednoosobowych / imiennych profili. Poznatem zalozycieli
takich profili, najczesciej poprzez spotkania podczas zawodow skokow narciarskich lub inne
prywatne spotkania, poprzedzone rozmowq lub dyskusjg w prywatnych wiadomosciach lub pod
oficjalnymi postami w mediach spolecznosciowych i umowieniem si¢ na osobiste spotkanie.

6. Ktore medium spoleczno$ciowe i dlaczego uwaza Pan za najlepsza przestrzen budowania
medialnego wizerunku skokéw narciarskich?

Odpowiedziatbym, zZe Instagram i Tik tok, cho¢ sam nie posiadam tam konta, a moja odpowiedz
wynika tylko z moich odczu¢ co do tego, do czego te media stuzq lub mogq stuzyc.

7. Czy uwaza Pan, ze media spoleczno$ciowe sa dobra przestrzenia do budowania personal
brandingu polskich skoczkéw? Profile ktorych zawodnikow uwaza Pan za najbardziej
rozwiniete i prowadzone z najwi¢ekszym zaangazowaniem?

Uwazam, ze media spotecznosciowe sq dobrq przestrzeniq do budowania personal brandingu
polskich skoczkow. Natomiast nie posiadam innego konta niz na Twitterze, ktorym polscy
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skoczkowie nie postugujg sie w budowaniu personal brandingu, wiec nie jestem w stanie
odpowiedzie¢ na drugq czes¢ pytania.
8. Czy media spolecznosciowe, ktore Pan prowadzi, umozliwiaja w jakims$ stopniu kontakt
z zawodnikami kadry narodowej? Czy daje to dodatkowe mozliwoS$ci np. spotkania badz
uczestniczenia w zawodach/wydarzeniach sportowych?

W teorii prowadzenie konta na Twitterze mogtoby umozliwiac¢ kontakt z zawodnikami kadry
narodowej, ale Twitter nie jest medium, w ktorym zawodnicy polskiej kadry narodowej sig
udzielajg (cho¢ ostatnio w nieco wigkszym wymiarze zaczgl to robi¢ Aleksander Zniszczol). W
mojej ocenie ewentualny kontakt z zawodnikami kadry narodowej nie daje mozliwosci
spotkania bgdz uczestniczenia w zawodach / wydarzeniach sportowych ze wzgledu na ich
znikomq aktywnos¢ na Twitterze. Cho¢ w mojej ocenie by¢ moze dla kandydatow na
dziennikarzy oraz poczqgtkujgcych dziennikarzy, ktorzy cheq sie wybi¢, publikowanie tresci w
mediach spotecznosciowych, moze by¢ szansq na dostrzezenie, na uzyskanie akredytacji na
zawody, wkrecenie si¢ w Srodowisko dziennikarskie itp.

9. Czy uwaza Pan, Ze obecno$¢ tematyki skokow narciarskich w mediach spoleczno$ciowych
trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywaja si¢ zawody?

Obecnos¢ jako taka trwa caly rok, natomiast w sezonie zimowym jest ona najwieksza, a poza
sezonem zimowym ta obecnosc jest w mojej ocenie znikoma, z lekkim wzrostem obecnosci w
trakcie letnich zawodow w Polsce.

10. Czy uwaza Pan, Ze potencjal marketingowy mediow spolecznosciowych moze si¢

przyczyni¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?
Potencjat marketingowy mediow spotecznosciowych sam w sobie moze si¢ przyczyni¢ do
popularyzacji skokoéw narciarskich, jesli bytby umiejetnie wykorzystywany. SM to dzis jedno z
podstawowych narzedzi marketingowych, natomiast nie jestem przekonany, czy skoki
narciarskie w tym ksztalcie (safety first, zmniejszenie liczby dalekich lotow, tance z belkami,
przeliczniki za wiatr) bedg w stanie nawet przy najlepszych narzedziach marketingowych
przyciggnqgé na dtuzej wiekszq liczbe widzow.

11. Jakie sa trzy najwieksze plusy oraz trzy najwieksze minusy, jakie Pan dostrzega

w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Dla mnie prowadzenie konta na Twitterze jest czyms niezobowigzujgcym i czyms, co robig dla
przyjemnosci, w zwiqzku z czym nie umiem dostrzec minusow tego, Ze prowadze konto na
Twitterze. Plusy bardzo prozaiczne — mito przeczytacé dobre stowo lub zobaczy¢ duzo lajkow i
cytowanie przez dziennikarzy swojej nieprofesjonalnej tworczosci w mediach. Jesli chodzi o
plusy i minusy, jakie jestem sobie w stanie wyobrazi¢ u innych, to: plusy: rozpoznawalnos¢,
mozliwos¢ zarobku. Minusy: narazenie na hejt i na stalking, stres, presja spetnienia oczekiwan.

12. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikéw oraz ekspertow
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pan z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce?

Trudno mi jednoznacznie ocenic¢ i porownac do innych sportow, poniewaz nie interesuje sie
zadnym innym sportem, a Sledzenie tematyki skokow narciarskich ma jeden z najwiekszych
udziatow wsrod mojej aktywnosci w sieci. Natomiast slyszqc regularnie wspomnienia w
mediach mainstreamowych o skokach narciarskich w trakcie sezonu zimowego, zgodzitbym sie
z tezq, ze sq jednym z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportow w Polsce.

13. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokow narciarskich w mediach spotecznosciowych? Czy ta promocja jest
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wystarczajaca czy tez profile ogolnosportowe interesuja si¢ dyscypling skokow narciarskich

jedynie w tym “goracym” okresie, gdy cos sie¢ dzieje?
Wydaje mi sig, ze w trakcie sezonu zimowego profile ogolnosportowe poswiecajq skokom
wiecej materiatow niz innym sportom. TVP Sport jest w mojej ocenie jedynym z wiekszych
mediow, ktore w ,,sezonie ogorkowym” poswiecajq jakikolwiek czas skokom i to rowniez
zawodom nizszej rangi i zawodom krajowym. Promocja w ,,sezonie ogorkowym” raczej nie
jest wystarczajgca, ale nawet gdyby byta wigksza, to raczej trudno mi wyobrazic sobie to, by
mogta by¢ efektywna.

14. Czy uwaza Pan, Ze w dzisiejszym Swiecie, kiedy to przeniesliimy praktycznie wszystkie

dziedziny zycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe calkowite zrezygnowanie

z mediow spolecznosciowych?

Uwazam, ze catkowite zrezygnowanie z mediow spolecznosciowych nie jest mozliwe, bo
pieniqdz rzqdzi Swiatem ;)

- - - SZCZEPAN CIESIELSKI - - -

1. Z jakich social mediow Pan korzysta, tworzac content poSwiecony skokom narciarskim?
Czy na tych profilach przedstawia si¢ Pan swoim pelnym imieniem i nazwiskiem czy tez
internetowym nickiem? Z. czego to wynika?

Korzystam z Instagrama. Tak jest podane imi¢ i nazwisko oraz nazwa - @narciarskiexpress.
Uwazam, zZe podajqc imie i nazwisko tworze wiarygodnosé wokot swojej marki osobistej.

2. Czy, oprocz tworzenia profili bezposrednio zwiazanych ze skokami narciarskimi
korzysta Pan z innych, prywatnych kont w mediach spolecznosciowych?

Tak, mam rowniez prywatne konta.
3. Jaki byl gléwny powo6d Pana decyzji o zalozeniu profilu w mediach spoleczno$ciowych
poswieconemu skokom narciarskim?

Pasja, ciekawosé, chec dzielenia sig¢ wlasnymi przemysleniami i inicjatywami.
4. Jakim pojeciem by Pan okreslit swéj sposob korzystania z social mediow: cichy
obserwator, przecietny uzytkownik czy tez mocno zaangazowany internauta?

Przecietny uzytkownik.

5. Czy media spolecznosciowe, ktére Pan prowadzi, umozliwiaja w jakims$ stopniu kontakt
z zawodnikami kadry narodowej? Czy daje to dodatkowe mozliwosci np. spotkania badz
uczestniczenia w zawodach / wydarzeniach sportowych?

Na pewno, tatwiej mi skontaktowa¢ si¢ z zawodnikami, czy dzialaczami zwigzanymi ze swiatem
skokow narciarskich. Natomiast moj profil w dalszym ciggu jest amatorski i sq okresy, w
ktorych nie pojawiajq sie na nim Zadne tresci.
6. Jaka forma interakcji z zawodnikami jest dla Pana najbardziej satysfakcjonujaca i
dlaczego?
Uwielbiam szczere wywiady, niewyrezyserowane, kiedy do dyskusji mogq wlqgczyé si¢ fani.
Rozmowy na zywo dodajq emocji, poniewaz zawsze moze wydarzy¢ si¢ cos nieoczekiwanego.
7. Czy obserwuje Pan profile zalozone przez fanéw? Jesli tak to dlaczego? Czy czerpie Pan
inspiracje z dzialalnosci innych fanow? Czy poznal Pan zalozyciela fanowskiego profilu
osobiscie? Jesli tak to w jakich okolicznos$ciach?

Tak, lubi¢ by¢ na biezgco. Ja bardziej prowadz¢ konto w stylu felietonu, dzielg sig
spostrzezeniami, statystykami, prowadze zabawy, jak miatem wiecej czasu to rowniez quizy i
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wyzwania. Dlatego chetnie sledze¢ konta, gdzie moge przeczytaé swieze newsy. Zdarza sig, ze
tez niektore konta mnie inspirujq. Jeszcze nie poznatem, na ten moment mam jedynie
znajomosci internetowe. Natomiast mysle, Ze bedzie jeszcze okazja podczas zawodow Pucharu
Swiata.
8. Ktére medium spolecznosciowe i dlaczego uwaza Pan za najlepszg przestrzen budowania
medialnego wizerunku skokow narciarskich?

Przede wszystkim Instagram, TikTok i YouTube (YouTube Shorts) ze wzgledu na mozliwosé
generowania krotkich video. W dobie przebodzcowania informacjami, krotkie informacje i
dynamiczne formy komunikacji sq niezbedne. Na Facebooku takze, ale jest medium, w ktorym
bardzo trudno przebic si¢ ze swoimi postami bez platnej promocji. Facebook wyglgda, jak stup
ogloszeniowy, jest tam praktycznie wszystko.

9. Czy uwaza Pan, Ze media spoleczno$ciowe sq dobra przestrzenia do budowania personal
brandingu polskich skoczkéw? Profile ktorych zawodnikéw uwaza Pan za najbardziej
rozwiniete i prowadzone z najwiekszym zaangazowaniem?

Tak, zdecydowanie. Warto to robic¢. Uwazam, zZe Zaden z polskich skoczkow :) Zagranicznych
rowniez ) Jestem do dyspozycji .)
10. Czy uwaza Pan, ze obecno$¢ tematyki skokéw narciarskich w mediach
spolecznosciowych trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy
odbywayjq sie zawody?
Zdecydowanie bardziej te¢ obecnos¢ mozna zauwazy¢ w okresie zimowym. Letnie skoki sg
dodatkiem. Lato nie za bardzo kojarzy sie ze skokami narciarskimi. Warto w tym kontekscie
porownac statystyki wejs¢ na najpopularniejszq strone internetowq w temacie skokow
narciarskich - skijumping.pl. Tam regularnie pojawiq sie¢ nowe wpisy niezaleznie od pory roku.
Mimo to, stawiam Smialg hipoteze, ze latem jest znacznie mniej wyswietlen.
11. Czy uwaza Pani / Pan, Ze potencjal marketingowy mediéw spolecznosciowych moze si¢
przyczyni¢ do popularyzacji dyscypliny skokow narciarskich?
Tak, ale wszystko zalezy od ludzi zarzqdzajgcych skokami narciarskimi. Nie da si¢ sztucznie
wygenerowac popularnosci na czyms, co nie jest atrakcyjne. Bardzo wiele zalezy od o0sob
odpowiedzialnych za realizacje transmisji telewizyjnych. Duzg role odgrywajg tez prawa
autorskie. Ale najwiekszy wplyw ma Dyrektor Pucharu Swiata, ktéry powinien stuchaé
maqdrych doradcow w kontekscie ewolucji dyscypliny.

12. Jakie sa trzy najwieksze plusy oraz trzy najwieksze minusy, jakie Pan dostrzega
w prowadzeniu wlasnych profili w mediach spolecznosciowych?

Plusy: Duza dostepnosé, kazdy moze wybrac co mu najbardziej pasuje; Petna dowolnosé, brak
nakazow i zakazow z gory; Tworzenie czesto mniejszych, ale bardzo ze sobg ziytej
spotecznosci.

Minusy: Nie wszystkie konta przekazujg prawdziwe informacje; Duzo kont jest podobnych do

siebie, zbyt duzo powielanych tych samych informacji; Czasami zbyt duza anonimowos¢.
13. Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikéw oraz ekspertow
i dziennikarzy zgodzi si¢ Pan z twierdzeniem, iz skoki narciarskie sa dzi§ jednym
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportéw w Polsce?

Tak, ale jedynie w okresie zimowym. Mysle, Ze potwierdzenie widzimy na portalach sportowych

oraz informacyjnych, gdzie wysokq pozycjonujg si¢ artykutu o skokach narciarskich,
szczegolnie kiedy polscy skoczkowie bardzo dobrze skaczq. Wiele raportow tez potwierdza, ze
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skoki narciarskie nalezq do czotowki i ustepujqg maksymalnie dwom, trzem, bqdz czterem
dyscyplinom sportowym w zaleznosci od sytuacji i formy poszczegolnych polskich sportowcow.

14. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢ promocja medialna
dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spolecznos$ciowych? Czy ta promocja jest
wystarczajaca czy tez profile ogélnosportowe interesuja si¢ dyscyplina skokow narciarskich
jedynie w tym “goracym” okresie, gdy coS$ si¢ dzieje?
Promocja jest na wysokim poziomie. Rolki na Instagramie, ciekawe wypowiedzi. Problem
zanikajgcej popularnosci lezy w samej dyscyplinie. Brak konkretnych zmian, ktore mogloby
uatrakcyjni¢ skoki narciarskie. Mamy wrecz sytuacje odwrotng: przeliczniki za wiatr, czy
diugie oczekiwanie na kolejnych zawodnikow ze wzgledu na warunki atmosferyczne, ktore
mozna sprawdzi¢ nawet na kilka dni przed zawodami. Skoki narciarskie to dyscyplina zimowa
i tez nie ma co na site jej robic catorocznej, moze by¢ naprawde popularna w okresie zimowym,
tak jak narciarstwo alpejskie, ale nawet najlepsza promocja nie spowoduje, ze sprzedamy
widzom nude.

15. Czy uwaza Pan, Ze w dzisiejszym Swiecie, kiedy to przenieslismy praktycznie wszystkie
dziedziny zycia do wirtualnej sieci, byloby mozliwe -calkowite zrezygnowanie

z mediow spolecznosciowych?

Na pewno jest to mozliwe. Wszystko zalezy od dziedziny zycia, w ktorej pracujemy. Pracujgc w
branzy jakq jest digital marketing bardzo trudno sobie to wyobrazi¢, ale np. ogrodnik, muzyk,
elektryk, czy pitkarz nie musi korzystac z tego typu dobrodziejstw. Trzeba jednak wtedy miec
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na uwadze potencjalng strate finansowq. Brak reklam, mniejsze dotarcie do grupy docelowej,
a w przypadku pitkarza brak dochodow z kampanii.

FORMULARZ ANKIETY

Pytania zaréwno w letniej, jak i zimowej wersji formularza byly dokladnie

takie same bez wzgledu na etap prowadzonych badan:

Komunikacja marketingowa w sporcie - ZIMA
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Komunikacja marketingowa w sporcie - LATO
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Moja akbywnosc w mediach spotecznosciowych
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1. £ ktérych medidw spolecznodciowych Panil / Pan korzysta? Prosze zaznaczyd wsrystkie
portale, na ktdrych posiada Pani / Pan swaj profil {prywatny, jak i firmowy). *

._I Instaqram

:l Tiwitter
YouTuhe
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TikTok
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EzRexl

-
-
-
[ Shapichat
-
-
[ ]
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#. W jaki sposdb prowadzi Panl / Pan swoje profile w mediach spofecznodciowych?
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3. Czego Panl / Pan szuka w mediach spotecznodciowych? Jakie Pani / Pana potrzeby
zaspokaja korzystanie z social mediow? Moina zaznaczyd wiecej, niz jedna odpowieds,

Potrzeba rozrywid - v =acia! modiach szukam tresci lokiich, itdre pazeecia mi sig cdpresye | zrolassosad st
rodla mrsa PR rTen oo

i)

Potrzeba informacji - sooal media =3 dia mnic j2dnym z podstawsowech Zrodel infommac o tym:oo dzogz sicw
krakn | f@ Ssieria.

]

Potrzeba integracji i interakeji spoteeznej  socia media umzzlisizjg mi budewanie | podtrzymyeeanic
ralacy, momsijanie aasp cdrialaree sie nig Tl

|_|
|—| Fotrzeba poczuda tozsamosci - soial media =2 dla mriz przesrzenio do budowania | oodwmmywania
wlarnege &, kibre kreujs na swoich prafdach spotecznateisaych.
4. Czy uwaza Pani / Pan, 2e media spolecznosciows wphrwaja w jakims stopniu na relacje
sportowcdw I Kibicami? Jesli tak to w jakim? *
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5, Jakie technikl | narzedzia komunikac)i marketingowe| zauwaza Pani / Pan w medlach
spolecznosciowych, ktdrych content (tresc) jest zwigzany ze sportem? MoZna zaznaczyd
wiecej, niz jedna odpowiedz. *

Persenal hranding - udowanie mark ssobisbel o posiedeicivem medidw spoheindstioagih

Sponsoring - komunikowanse deisten sporeomskich meedwng @ perspe by sponsora, j2k | sponsbrovdEnego.

Storytelling - Dudowanie arzakaslw w solial mediach 23 pomocd spoiiedania Bislorii reez2dia
ranerneanyr b emncisaalniz.

Real Tome Marketing - vwikoozvelinsanie Die2aoe sftuad)i spokeczmech. poliycomych g, & keruamkad)
markstingome).

Mg ofxzarmule mededy pohe@noaionyth KLErsch certent [=st 2atazany 2e spomer,

Skoki narciarskie jako pradukt medialny

W dagieg ceedo ankeely 2adam Fani ¢ Fanu pied petar dolpcoacech bespesredimie skokow rmartianskich kermuanikacii
marketingoas] te) dysoeciimg w preestreeni meciaw spolecrnascioaech.
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b, Czy obserwuje Pani / Pan nizej wypisane osoby na ktdrejs z platform
spolecznosciowych? Prosze zaznaczyc wszysthie osoby, ktdre Pani / Pan obserwuje na

ktorymbkolwiek z social medigw. *

1
L]
L]

55 ) ) [ 1 B O i

Bzl otoch

v Kizvacki

Piatr Iyl

Pavees Wasek

Sjekeander Irisacooe

fan Hakdsc

Tamass Plch

Kacper luraszei

Stefon Hula

felaciaj Kol

ramake Woiny

andrza) Srekans

Micoss Konderla

Kinga Haa

lhiznas Thurngichis:

Maoe Maciusiak

tichal Diphadz:

buzzsz Kraczek

Jakui Kal

hdaqualena Pakesz

radarn Wabysz

Eweat Bilan-5toch

Kazysaiol Blegun

Apulonius: Tagne

[l

8 E 5 N O R B i

J

SEDaslAN SZCesY

Kacpar Merk

Przenyslaw Babarz

Mabauszz Lekn

Darza Michahrwski

telichar Konsaciel

Filip C2yszarowsk

tlarcm Kuzbick

Mie obeenvye 2adnego

profifn 2 poeycsieg TSk na satmym

mediusn spobacznosciowym.

7. Ktdrych (sposrdd wypisanych w poprzednim pytaniu) polskich zawodniledw,
driennikarzy sportowych oraz ekspertow uwaia Pani / Pan za najbardzie

zaangazowanych w mediach spolecznodciowych i dlaczego? ©

Wprawadt aoporwin o

&. Prasre zaznaczyc na ile w S-stoprecwe] skall zgadza sig Pand / Man 2 ponizszym stwierdzeniem
[gdzie 1 gwiazdks oznacza “absolutnic shig nie 2gedzam’, 3 owiazdki - “nic mam zdania®a s

gersrdek - "w 100%: sie zgodzam™s

Komunikacja marketingowa dyscypliny skokow narciarskich jest wystarcrajaca i nie
wymaga awlekszenla w przyszhyom sezonie. ©

o L o B v

ke
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4, Proszo zaznacews nailew 5 stopniows] skali zgadza s:0 Fani f Fan z poniZszym stwicrdzoniom
[ndzie 1 gwiardka crnacra "abselutnie sig nie 7gadzam”, 3 gwiardki - "nie mam zdania® a 5
gwidzdek - “w 100% sie 2gadeam™

Profile ogdlnosportowe interesuja sie dyscyplina shokdw narciarskich jedynie w
"goracym” okresie, gdy cos sie dzieje (np. gdy trwa sezon) a poza nim o skokach
narclarskich jest zdecydowanie zhyt cicho, *

3

e o gl ol 0|

0 Prosee cecraceyd na ibe w S-stopniows] skall coacdza sie Pard £ Pan 2 ponigseym sbwigndegniem
[gdri= 1 gwiardka arnacra "absalutnie sig nie rgadzam®, 5 gwiazdki - "nie mam zdania” & 5
ywiasdek - w1000 sie cgadzam™):

Skoki narciarskie sa dzis jednym z najpopularniejszych i najbardziej medialnych
sportdw w Polsce. -

7

oW e

Kibic jako producent i konsument tresci medialnych

W trzecic] sokai zadam Pani S Panu pegc pytand dobpezgopch postoay | zaangazowaenia kibicde! shokow narciaskich

preassman madide epalecrroscowych, kbdrg maze Pani f Pan ranhbsenvowad jakn ubyteounik sacial medicw,

11, Do ktorego typu kibica skekdw narciarskich sie Pani f Pan zalicza? *

e
/

.
L

BMomp zxangadowany fan - na ramaecTscic sezon czokom T ovteskricniom | usazam, 20 cieoki narciarskio ga
niasZym palckim spartem. nenodows T, W miang moziiaadcl egladam wizpstkio zawody. nawet fo rozgonavsno w
zuprdric inmech strefach czasoaych, Doskonald snarmuls siy w zajytch prees Polaio nicjscach w Zaoych
kokemich Tavendach & plrktage dasyhb@Ecs geraralre Skedre na bisrqon. Skbpwrie somentije wpdarerss
SRTOAL W ek spalRErasciawch A wizvia wd akoanem na Tawndarh Fuchan Siiats na stake whsata se
W Iy EyrEriney kalendare,

Presciptny kilie - wosn. 18 frws s82an | Faz na jake cras apladan rawady. Sesm crpmy jest Tirmig] Crierarn
Sani, Tz A C2y 122 Waillinger Flee, S termie Michain Sotald w o sBakach rarcarekich w Jakooangen |
clighitie s na e wybdora Orientujesia e saiinianych prese Polskde nossaach v poszizegilvygl
cewiabiach vias v lakis o vz B pooycs nassvely awidmkow v ks ikaci el

Cichy obserwator - wist. 2= s seaar ale e caglebiam sie wpezebieg kaadech: sojsdyncaych cawodaw, Blie
jestem rdwniez na biseacs zinformacia jskie migizca zajeli nesi reprezectanci oraz ra jakich pocecjach znspdua
s danyfieacs gerenlney. Gdy taio mformacis bedzie mi potroebaata wiem. skad mogs jsizaczerpnac Libis
raz na jokis czaz obcizsd selowmying transm sie skode Aarciarskich, twiasocza T cownddey angi mistroowskizj
czy olmpiskic.

To mie dia mnke - roe uwatam sig Takbica seakdw narcesoch, rie skedzg fadrych Zawoddw ani nie obsemwijs

Fadrpch asak renzzanyon 7ty dysophng. sama ) sam m wilasng) wali nie wilaces teleasmyre) trarsnug. 2 cala
ricgs wedra oty dvscaplnie prchods e fnesc media s na kiore frahe seypedkoess
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1Z. Czy, jako uiytkownik mediow spolecznosciowych, zalicza sie Pani / Pan do szerokiej
grupy tworzace] internetowy content (tresc) rwiazanmy ze skokami narciarskimi? Prosze
zaznaczyd wszystkle odpowledz, ktdre 53 zgodne z Panl / Pana dzlatalnodcla w medlach
spolecznofciowych, -

—| Tak. proswadee mrodil w 100% poswigoany swakoen narciarskin 2 parspeimny fana toj cyscypiny @-aktnenia
pibleang na nim traccy Misjest 1o md) pratl aeokisty - aprdes riegie prowadss drugia posaatne Kanto

Tak. ia Avcam goodsaipe piolili Pa2 nA JERIE £2as Dadrae Ora? Ldnatearna rredel Tarddskie - posly, raise, ki
D | i,

Alacilie w cader sposOl nie jeeleim phviEcare J sosiazany £ bvorzepisor chnl=nld possiscorsio skokam

J Miz. roczcj jostom adbiorea talock fresci arizah ich bandeca.
J narciarsam.

'3 Czy uwaia Pani / Pan, e wymienione penizej profile w mediach spolecznosciowych
zaspokajaja informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby kibicow sholdw
narciarskicht ~

. - Hig mam 5 ’ MNig Sedzs
e 00 T tak Zapeyiie) 1k P Zacnyiza) g Ma 00 rie teqo 2rdic

Lurasport Polsks = ! ! & e )
TP Spand :-HI l'.__':. Z':- i ' '_-_.' ::-,:'
SkiumnigRl ! _": l_ | I '_-;l Z_-_-_:l I ;-_ j
Molekl Dadgaak Marcarki :__'l |'__": 1"-_'" :_-_" L -:-' :.-.-I
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14 Ktére z ponizszych wydarzen majacych miejsce podczas sezonéw Pucharu Swiata
2021/2022 i 2022/2023 zapadly Pani / Panu szczegolnie w pamigci? Moina zaznaczyé
wiecej, niz jedna odpowiedz, *

S

Brazcawvy medsf Dianide Xubackingo [_I Weparcis sporionccw wegisdam spolscziess
podceas XUV Tmavesch lgrzysk CEmpijzkich w ukrsriskis po chrornem atsb Rosji ne Uersine
Prakirie

l_ Wapmcis Askiumpinglamily dis Desids I—' Bads Lansek zabiersjacy ' Dawida Kobsckivge
Kutvdeaiego | mgo zony tarty. 18 podium poUczas oeremenii dekoracyineg ne

zakonszenis s=zony 202272023,

Zaune 2 paryyesael wytaros rie dapedio i w
DATIE, PUrmEwas e Seados lego Lo doss sie
w savecie skosdw nardarskic,
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15, Czy zna i posluguje sie Pani / Pan hashtagami zrzeszajacymi spolecznoid fandw shokdw
narciarskich? Prosze zaznaczyc wszysthie odpowiedzi, ktore s3 zgodne z Pani / Pana
medialnymi poczynaniami. *

Znam bashiag #skijumpingfamiby, ale siz aim nie postuguje.

Laam hachitag #skijumpangtamiby | ufesem gs ne edasaych profilack v social nnedtac.
[ narn mashitag Fskokohclicy, ale sie mm mie poshsgue

|: Znzert Pashilag #skokohalicy | uZywam go na vhasppch piolilach w social inadiach.

| Mic znam ani jednego ze-wspomnianych hashtagaw.

Metryczka

ez zakorezerie - prec srpblich peta porzsdhujaceh podstavwoae dane klesyflogyee moxch respondantoe de odpawiedrich
orup demografacerysch.

T Plesd *
l;_-: {nketa
(7 wgtcryzna
|_ W chog ot £
17, Wiek {wedlug pokoler) *
I_-: Urndzen & tatach 1946 - 1954 (Habw Banmass)
I HropZers w iatach 1I65-1970 [Poolemss X)
| -: Urodzensw :ztach 1380-19584 (Pokolere ¥
i '_f Urpdzens 'w fatach 19952009 Pokaloras 2
|: o Hresfzen oo ADTE P i nenien e Alpnag
18. Obszar zamieszhania ~
(% Fohsdnie Palski
(" Ceortralna cogsé Polsk

(% Eadreod Polsk

I___i Mlipszkain pazs prasisami Moltse:
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T4, Czym sle Panl / Pan zajmuje?

-

K

leshamm wrrraEnn
lestam stuckentemi F dokinrantam

L Tragdm

il mcee rauke i prace

Irvne

Czy Panl f Pana kierunek studidw badf wykonywany zawdd jest w mniejszym badi
wighkszym stopniu zwiazany z mediami | komunikacja spoleczna (ghéwnie mediami

spolecznosciowymi) badz ze sportem? Prosze zaznaczyc wszystkie odpowiedzi, ktore sa
rgodne z Pani / Pana sytuacja naukows i zawodowa,

| | Tak, minga praca jest TeisTANA 7 median,
|_ | Tak snadiije kienima k maigzam - r mediami.
|:| Tak. Mo praca jast TwigTsna 7o sporiem.
|:| Tok: srudije licnumok zaigzany e sgortam

D Ani gprt ani media nie sa obszarsm miojej nowkd bads progy.
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00U A WN

MATERIAL BADAWCZY ANALIZY KANALU YOUTUBE SKIJUMPING

tytuly filméw wedlug etapu badawczego ulozone w kolejnosci alfabetycznej

Etap I, 18.11.2021 — 28.03.2022:

. 100 metrow i 100 lat dla Nicole KONDERLI, czyli $wigtowanie na smutno
. 2021 rok Kamila STOCHA

. 35. urodziny Piotra ZYLY i... czas wyboru w Zakopanem

. 80. podium Kamila STOCHA w Pucharze Swiata!

Adam MALYSZ komentuje falstart Polakow

. Adam MALYSZ o przysztosci reprezentacji i Michala Dolezala

. AGA, czyli polski gtos Vierschanzentournee %

. Aleksander ZNISZCZOL bez oczekiwanego przetomu

. Aleksander ZNISZCZOL chwyta pucharowy rytm

. Aleksander ZNISZCZOL o nicoczekiwanym wznowieniu sezonu

. Aleksander ZNISZCZOL o skokach do celu i tancu z belkami

. Aleksander ZNISZCZOL po 7 latach poprawit rekord zyciowy

. Andrzej STEKALA i koledzy

. Andrzej STEKALA i oldschoolowa Hochfirstschanze

. Andrzej STEKALA o strachu na skoczni

. Andrzej STEKALA wlecial do Pucharu Swiata

. Andrzej STEKALA wraca z fawki rezerwowych

. Andrzej STEKALA wskoczyt do druzyny

. Andrzej STEKALA zakonczyt sezon 2021/22

. Andrzej STEKALA... zapomnial kombinezonu na zawody

. Andrzej STEKALA: "Staram si¢ by¢ czgéciag Skijumping.pl!"

. Anielska GORA i powrét Titisee-Neustadt

. ATAK zimy w Bischofshofen

. BAJECZNA Ruka!

. "Bardzo nieudane KWALIFIKACJE" i niedostarczony bagaz Polakoéw
. BERGISEL - trzeci przystanek 70. Turnieju Czterech Skoczni

. Bomboniera dla Fettnera i szpieg z Instagrama, czyli WOLNY z punktami w Ga-Pa
. "Brakuje mi skakania!" - Kamil STOCH o kontuzji i drodze do Pekinu
. Byli$my na sesji Polakow dla FIS!

. Byli$my na treningu POLSKICH skoczkéw w Niznym Tagile!

. "Byla katastrofa, ale jest lepiej" - odmieniony Stefan HULA

. "Cato$¢ nie utatwia sytuacji" - KUBACKI przed ostatnig druzynowka Dolezala
. Chorazy STOCH i otwarcie na "5"

. Cierpliwos¢ Andrzeja STEKALY oraz niechciana impreza w tle

. Co dalej z kariera Kamila STOCHA? "W tym momencie nie odpowiem"
. Co dalej? Trener DOLEZAL po weekendzie w Wisle

. "Co$ nam w tym nie gra..." - trener DOLEZAL po spotkaniu sztabu w Engelbergu
. "Coé nie wyszto..." - Piotr ZYLA po zawodach w Polsce
. Czas LOTNIKOW

. Czego brakuje STOCHOWI? "Mozemy gdyba¢ do rana"

. "Czego$ brakuje", czyli walka STEKALY z przyciaganiem

. Czucie na skoczni - wyjasnia Jakub WOLNY

. "Czuje, ze jestem w dobrej formie" - Piotr ZYLA dobija do czotowki

. "Czy te fajerwerki byty konieczne?" - Dawid KUBACKI

. "Da si¢ poczu¢ magi¢" - Kamil STOCH na potmetku igrzysk w Pekinie
. Daniel-Andre TANDE wrécit na podium Pucharu Swiata!

. Dawid KUBACKI bragzowym medalista olimpijskim na skoczni normalne;j!
. Dawid KUBACKI dzien po 32. urodzinach

. Dawid KUBACKI i banda trzymana na dystans

. Dawid KUBACKI i skoki zabrane od gory

. Dawid KUBACKI i sztuka przenoszenia kanta

. Dawid KUBACKI i tajemnica Ramsau

. Dawid KUBACKI i Turniej, ktérego mogto nie by¢

. Dawid KUBACKI na nastepnych zawodach pokona Graneruda?

. Dawid KUBACKI o powrocie do pucharowej rywalizacji

. Dawid KUBACKI o sezonie z medalem igrzysk
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57. Dawid KUBACKI optymistg. "To poczatek dobrego"

58. Dawid KUBACKI tylko rezerwowym w Vikersund

59. Dawid KUBACKI ztapat noszenie

60. Definitywnie kuropatwa, wizyta Ahonena i ZYLA zniechgcony skokami
61. Dla kogo MALA Krysztalowa Kula?

62. Dla kogo ZL.OTO? Lindvik, Kraft, a moze Stoweniec?

63. Dlaczego NIE jestesmy w Chinach?

64. "Do odwaznych §wiat nalezy!" - Kamil STOCH rusza do Pekinu
65. "Do wora i do jeziora!" - ciemna strona Piotra ZYLY (@)!

66. Dodatkowe testy Polakdéw i Niemcow w Rosji!

67. DOGRYWKA w Bischofshofen!

68. DOLEZAL o postawie Zyty i Stocha w mieszanych zawodach

69. DOLEZAL po Ruce: "Nie myslatem, ze bedzie tak zle"

70. DOLEZAL zdecydowat - Stekata polata w Vikersund

71. DOLEZAL zostanie z Polakami? "Zawodnicy stoja za mng murem"
72. (Drugi) najlepszy wystep Pawla WASKA w Pucharze Swiata

73. DRUZYNOWKA i rodzinne strony Stefana Krafta

74. DRUZYNOWKA na koniec MS w lotach 2022

75. Dwa loty i do domu. Andrzej STEKALA otworzyt zamknigcie

76. Dwie dekady od sukcesu w Villach - Lukasz KRUCZEK wspomina historyczne podium druzyny
77. Dyskwalifikacja STEKALY i... kompot Zyly

78. FINAL 70. Turnieju Czterech Skoczni

79. FINAL Raw Air 2022

80. FINAL sezonu olimpijskiego!

81. Finski piknik i kolejne decyzje FIS

82. Gorzka lekcja Jakuba WOLNEGO

83. Igrzyska, czyli niespelnione marzenie Aleksandra ZNISZCZOLA
84. Jak skacze si¢ ponad 200 metrow? Opowiada Pawet WASEK

85. Jakim uczniem byt Pawet WASEK?

86. Jakub B. BACZEK o Ieku w skokach - 3 sposoby, zeby si¢ nie bac!
87. Jakub WOLNY - koneser sztuki

88. Jakub WOLNY i loty bez polotu

89. Jakub WOLNY i skrzydta podciete przez jury

90. Jakub WOLNY jako kapitan reprezentacji

91. Jakub WOLNY jedenastym lotnikiem §wiata

92. Jakub WOLNY o (nie)$miesznym dniu na skoczni i zenujacy zart prowadzacego
93. Jakub WOLNY o zmianach w sztabie. "Nikt z nami nie rozmawiat"
94. Jakub WOLNY poluje na rekord zyciowy

95. Jakub WOLNY w kontakcie z czotowa "10" lotnikéw

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 Swiata

100. Jan HABDAS poza finatem w pucharowym debiucie

101. JAPONCZYK 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 Swiata?
105. "Kamil jest zmotywowany!" - Adam MALYSZ przed Zakopanem
106. Kamil STOCH dziesiaty w Lillehammer

107. Kamil STOCH gora w prologu w Willingen!

108. Kamil STOCH i trudy sezonu olimpijskiego

109. Kamil STOCH i... dziurawa skocznia w Oslo

110. Kamil STOCH jedynakiem z okregu zakopianskiego

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 radosci z latania

115. Kamil STOCH o potrzebie odpoczynku

116. Kamil STOCH poza gra o medale. "Zostaje walka z samym sobg"
117. Kamil STOCH wraca z Pekinu bez medalu
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118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.
135.
136.
137.
138.
139.
140.
141.
142.
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144.
145.
146.
147.
148.
149.
150.
151.
152.
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154.
155.
156.
157.
158.
159.
160.
161.
162.
163.
164.
165.
166.
167.
168.
169.
170.
171.
172.
173.
174.
175.
176.
177.
178.
179.

Kamil STOCH wygrat kwalifikacje w Niznym Tagile!
Kapitan Dawid KUBACKI

Karta si¢ odwroci? KUBACKI: "Czasem wystarczy jedna noc'
Kary Jukkary. Nieprzepisowe BUTY Polakow
Kaskader KUBACKI, czyli historia szalonego skoku w Wisle
Kapiel w Wisle? Piotr ZYLA skacze u siebie

"Kiedys to bylo..." - sentymentalny Pawet WASEK
Kinga RAJDA i... nielot

Kinga RAJDA kontynuuje punktowg passe

Kinga RAJDA z kolejng zdobycza punktowa w Lillehammer
Kinga RAJDA z pierwszymi punktami w sezonie olimpijskim
Kinga RAJDA z punktami w Lillehammer
Kogel-MOGEL, czyli punkcik groznego Wolnego
Kogo zniszczyt ZNISZCZOL?

Kompozytor Kamil STOCH i akcja kalendarz!
»~Kompromitujacy skok” - Kamil STOCH po nieudanym finale zawodéw w Vikersund
Konkurs druzyn MIESZANYCH w Oslo

Konkurs odwotany. KUBACKI o warunkach na Bergisel

Koniczy si¢ luty - sprawdzamy BUTY!

Kryzysowy lider. WOLNY najlepszym z Polakow w kwalifikacjach w Vikersund
Kto do druzynéwki, kto na IGRZYSKA?

Kto MISTRZEM $wiata w lotach?

Kto pojedzie do GA-PA? "Nikt si¢ jeszcze nie pakuje”

Kto poskromi BOCIANA?

Kto trenerem? DOLEZAL czeka na stanowisko zwigzku

"Kto$ zakablowat..." - MALYSZ o kontroli Polakow

KUBACKI i wietrzna kotwica na Holmenkollbakken

KUBACKI zastapi Waska w druzynowce. Trener Sobczyk argumentuje
KUBACKI zlota raczka i narciarska matematyka

Kubacki, Stekata, Stoch i Zyta - sktad POLSKI na druzynéwke w Wisle
"Kucnaé, wyproscié noge i lecie¢ na sam dol" - norweski przepis Piotra ZYLY
Lukasz KRUCZEK o wystepie Polek w mikscie w Willingen

Maciej KOT i... historia oderwanej narty w locie

Maciej KOT zdyskwalifikowany w Wisle

"Maciusiak przygarnat mnie pod skrzydta" - Maciej KOT po Zakopanem
"Malinka na..." - pamigtka Kamila STOCHA z Wisty

"Mam dwie lewe rece..." - Kamil STOCH o przygotowaniach do Swiat

"Mam swoje marzenia" - Stefan HULA przed Pekinem

MAMUT skgpany w... btocie

Medal Dawida KUBACKIEGO polska ostodg Pekinu

Michal DOLEZAL opuszcza reprezentacje Polski!

Michal DOLEZAL przed druzynéwka w Bischofshofen

Michal DOLEZAL wrécit do trenerskiego gniazda

Mika JUKKARA - kim jest nastgpca Seppa Gratzera?

Mistrzostwa POLSKI w... Zakopanem

Mistrzostwa $wiata w lotach narciarskich w... VIKERSUND

"Mozemy tylko przeprosié..." - zapomnie¢ o Rosji, zaatakowa¢ w Finlandii!
"Mozna wyciggna¢ pozytywy" - STEKALA po noworocznym starcie

Mrozny TEST w Finlandii

MURANKA z pozytywnym wynikiem testu! Dolezal zabrat glos

"Musimy poprosi¢ o cierpliwo$¢..." - TRENER Dolezal po pierwszym konkursie w Ruce
Muzyczny cel Jakuba WOLNEGO na weekend

"Na c6z tu czekac?" - Prezes TAJNER zapowiada spotkanie ze sztabem

NADIA storpeduje skoki w Willingen?

Nerwowa tgsknota Kamila STOCHA

Nicole KONDERLA celuje w 2026 rok

Nicole KONDERLA i... szczur, ktéry ma si¢ dobrze

Nicole KONDERLA mistrzynig Polski!

Nicole KONDERLA opuszcza Lillehammer bez punktow

Nicole KONDERLA z pierwszymi punktami Pucharu Swiata w karierze

Nicole KONDERLA zagubiona w Pucharze Swiata

"Nie akceptuje czego$ takiego" - DOLEZAL o postawie Klimowa
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"Nie chce juz jechaé do Rosji..." - Klemens MURANKA wrocit na skocznie
"Nie chcg si¢ przemotywowac" - piaty Raw Air Kamila STOCHA

"Nie ma stow..." - Piotr ZYLA o niepotrzebnej wojnie

"Nie ma zartéw!" - jasny plan ZYLY na wyleczenie Stocha

"Nie uczymy si¢ na btgdach" - Kamil STOCH o loterii w Willingen

"Nie wierzg, by Borek robil nam po ztosci" - KUBACKI zdmuchnigty z czotowki
(Nie)stabilne skoki Andrzeja STEKALY

Niedosyt DOLEZALA po Lillehammer. Wolny zastapi Hulg w Oslo
Niedzielny konkurs w Klingenthal bez Kamila STOCHA!

Niesportowa zto§¢ Dawida KUBACKIEGO. "Trener nie dostat szansy"
"Noc bedzie nieprzespana..." - trener MACIUSIAK o pomysle sztabu na niedzielny konkurs
Nowy kask, nowe skoki? Wislanska trampolina Aleksandra ZNISZCZOLA
O Klimka trzeba dbaé!" - zatroskany Piotr ZYLA

"O stary...", czyli budujacy lot Kamila STOCHA

OLIMPIICZYCY - Pawet Wasek i Stefan Hula

Olimpijczyk Pawet WASEK

Ostatni TEST przed igrzyskami!

"Panikowanie nie jest wskazane" - KUBACKI trzeci raz z rzedu bez punktow
Patrik VITEZ - Stoweniec z polska krwia zadebiutowat w Pucharze Swiata
Pawet WASEK brazowym medalista mistrzostw Polski

Pawet WASEK i boczny podmuch na rozbiegu

Pawet WASEK i trudna relacja z systemem KO

Pawet WASEK konczy mistrzostwa $wiata w lotach

Pawet WASEK o olimpijskim debiucie i... walentynkach ze Stefanem Hula
Pawet WASEK o rezygnacji z lotéw w Planicy

Pawet WASEK pomylony z kadrowym kolega

Pawet WASEK w poszukiwaniu dyspozycji

Pawet WASEK, czyli turniejowy nowicjusz

Pawet WASEK, czyli... "Baby Stoch"

Peja, Tede i odnaleziona rura ZYLY, czyli skoki w klimacie hip-hop
PEKIN 2022 - duza skocznia

PEKIN 2022 - normalna skocznia

PERTILE o Murance, izolacji Ryoyu i zagrozonych zawodach

Pigte igrzyska Stefana HULI? "Nie da rady..."

PIATEK w Klingenthal

Pigtka na PEKIN, Titisee-Neustadt bez olimpijczykow

"Pigkna historia, bardzo go lubi¢!" - STOCH o sukcesie Jelara w Planicy
Piotr ZYLA drugi w Oberstdorfie, teraz Planica!

Piotr ZYLA i fronty zwyrtajace

Piotr ZYLA i niskie loty bez predkosci

Piotr ZYLA i polskie niespodzianki w Planicy

Piotr ZYLA i szokujaco niskie loty

Piotr ZYLA i trudna relacja z igrzyskami

Piotr ZYLA na podium w Lahti!

Piotr ZYLA najlepszym Polakiem zimy 2021/22

Piotr ZYLA o bratobdjczym pojedynku w Bischofshofen

Piotr ZYLA o... zylowaniu skokow

Piotr ZYLA pozdrawiat kibicow w locie

Piotr ZYLA vlogerem Skijumping.pl!

Piotr ZYLA wicemistrzem Polski

Pisiont groszy Pawta WASKA w Bischofshofen

Planszéwka zamiast Pucharu Swiata. Pawel WASEK poszukuje formy
Plecy zmora Andrzeja STEKALY

"Po naukg!" - Nicole KONDERLA przed olimpijskim debiutem

Poczatki Kacpra JUROSZKA w Raw Air

"Podium Kamila dato nam kopa!" - Aleksander ZNISZCZOL

PODROZ z Niznego Tagitu Ru do Ruki F1!

"Podrygi starego czlowieka" - STOCH o kolejnym wygranym prologu
Pogoda niczym niedzwiedz. KUBACKI o niebezpiecznym konkursie
POGODOWE zaskoczenie w Innsbrucku!

"Pojedyncze skoki wychodza super" - STOCH 6smy na Rukatunturi
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POLACY poza podium w Wisle - komentarz trenera

POLKI nadal bez zdobyczy punktowe;j. Trener zachowuje spokoj
POLKI ttem dla rywalek. Lukasz Kruczek po mikscie w Oslo
Polskie PRZELAMANIE w Klingenthal?

Potowa igrzysk. "Mozemy wigcej!" - Michal DOLEZAL

Porazka Stefana HULI. "Falstart jak..."

Potyczka dziadkow. Piotr ZYELA o rywalizacji ze Stochem
"Powinniscie wysta¢ druzyne do Czestochowy..." - PERTILE o pechu Polakéw
Powrot STOCHA? "Bedzie gotowy w nastepnych dniach"
Pozegnalna DRUZYNOWKA Michala Dolezala

Prawie 18. urodziny. Solenizant Piotr ZYLA

Premierowa wygrana Jana HOERLA w Wisle!

Problematyczna belka. DOLEZAL po prologu w Lillehammer
Problemy NIEMCOW przed kwalifikacjami w Ruce!
"Prébowatem, nie wyszto..." - KUBACKI drugi raz z rz¢gdu poza finatem
"Przed Kamilem caty sezon" - MALYSZ o wycofaniu Stocha
Przedostatnia NIEDZIELA

Przedswiateczny konkurs w Engelbergu cH!

"Przykry weekend..." - Adam MALYSZ po Zakopanem

Puchar Swiata w... ENGELBERGU

Puchar Swiata w... KLINGENTHAL

Puchar Swiata w... LAHTI

Puchar Swiata w... OBERSTDORFIE

Puchar Swiata w... PLANICY

Puchar Swiata w... TITISEE-NEUSTADT

Puchar Swiata w... WILLINGEN

Puchar Swiata w... ZAKOPANEM

Pucharowy pociag odjechat Tomaszowi PILCHOWI

Punkcik i niestuszny benefis Pawla WASKA

Punkt do punktéw. Drugi debiut Kacpra JUROSZKA w Pucharze Swiata
Punktowana "30" znow nie dla Kacpra JUROSZKA

Rachunek sumienia Jakuba WOLNEGO

Rados¢ z podium Zyty - DOLEZAL po lotach w Oberstdorfie
"Rados¢ ze skakania!" - KUBACKI wrécit do Pucharu Swiata
Raw Air w... LILLEHAMMER

Raw Air w... OSLO

ROLLERCOASTER na Vogtland Arenie w Klingenthal!

Rosyjskie STUDIO Skijumping.pl!

Rozgoryczony Piotr ZYLA. "Tak sie nie robi"

Rusza 70. TURNIEJ Czterech Skoczni!

Ruszyt maraton w Bischofshofen. Komentarz DOLEZALA
Ryzykowne ciasteczka i najwigksza fanka Dawida KUBACKIEGO
"Serce rozerwane na strzepy" - Kamil STOCH tuz za podium igrzysk w Pekinie
"Sezon si¢ konczy", czyli powiew optymizmu Piotra ZYLY

Simon AMMANN na drodze Andrzeja Stekaty

Skok w OLIMPIJSKI rok!

"Skoki to stan umyshu..." - ZYLA o nieudanym starcie Polakéw
SKOKI w cieniu wojny - wraca Puchar Swiata

Skromny prezent od TATY Zuzanny - Kubacki polskim jedynakiem w finale
SEONCE zmorg skoczkow

SNEZNA KRALJICA!

Sobota w Oberstdorfie, czyli PIECIU Polakow w "30"

Sobota w Oslo bez Polakéw w "10". Komentarz DOLEZALA
Sobotni festiwal na HOLMENKOLLEN

SOBOTNIA pogon za aniotkami w Engelbergu

Spicty Piotr ZYLA, czyli kanapki zamiast kurczaka

"Sprawi¢ rado$¢ Polakom" - DOLEZAL u progu imprezy czterolecia
Squid Game na skoczni. KUBACKI o Tagile

Stefan Hula LEPSZY od Pawta Waska na normalnej skoczni
Stefan HULA wrocit do druzyny

STEKALA dodatkowo przebadany w Rosji
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302. Stekata poza konkursem - trener DOLEZAL o kwalifikacjach w Oberstdorfie
303. Stoch géra, dwoch za burtg - trener DOLEZAL podsumowuje kwalifikacje w Rosji
304. STOCH i niedziela bez punktoéw w Niznym Tagile

305. STOCH o straconej szansie w Oslo, wojnie i stowach Igi Swiatek

306. SYLWESTER w Ga-Pa!

307. Sylwestrowe petardy Piotra ZYLY

308. Szalony dzien Piotra ZYLY i... niekonwencjonalne leczenie!

309. Szczgsliwa "13" Jakuba WOLNEGO

310. Szczesliwa "7" i salzburska herbata Piotra ZYLY

311. Sztuka unikania pozytywow - KUBACKI o skokach w nowych realiach

312. Szukanie i drazenie. Anna TWARDOSZ zagubiona na skoczni

313. "Smieszna i niezrozumiata argumentacja" - Pawet WASEK zdyskwalifikowany za buty
314. SNIEZNA inauguracja sezonu olimpijskiego w Niznym Tagile!

315. Spiewamy 100 lat Adamowi MALYSZOWI!

316. Tajedna rzecz Dawida KUBACKIEGO i przetrzymywany Ztoty Orzet

317. "Tadzia na eksperta!", czyli wiszace narty Dawida KUBACKIEGO

318. Tak PODROZUIJA polscy skoczkowie!

319. "Takie skoki mecza..." - WOLNY wraca na tarczy

320. "To boli..." - STOCH po weekendzie w Finlandii

321. "To by nie byt dobry pomyst" - KUBACKI o mozliwos$ci wycofania z Turnieju Czterech Skoczni
322. "To byta druga rodzina" - Michal DOLEZAL o pracy w Polsce

323. "To jezy wlosy na glowie" - Dawid KUBACKI o sytuacji w Ukrainie

324. "To nie fair!" - MALYSZ o kontrowersyjnym planie Niemcow

325. "To przesada..." - WASEK o notach dla Eisenbichlera

326. "To wszystko dziata" - trener DOLEZAL o pozycji najazdowej Piotra Zyty
327. Trener DOLEZAL o wycofaniu Stocha z 70. Turnieju Czterech Skoczni

328. Trener DOLEZAL po druzynéwce w Zakopanem

329. Trener DOLEZAL podsumowuje stodko-gorzki weekend w Klingenthal

330. Trener DOLEZAL przed druzynéwka w Lahti

331. Trener MACIUSIAK o treningach kadry w Ramsau

332. Trener SOBCZYK na poétmetku lotow w Vikersund

333. Trudna sztuka latania okiem Pawla WASKA

334. "Trudno cieszy¢ si¢, kiedy za plotem dzieje si¢ ludzka krzywda" - Kamil STOCH
335. "Trzeba byto pracowac cigzej" - szczery Andrzej STEKALA

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 sktadzie

341. "Umiem skakaé" - Piotr ZYLA szlifuje forme

342. Unlucky loser - Pawet WASEK

343. URODZINY Adama Matysza na skoczni w Wisle!

344. USA zamiast Chin. Maciej KOT obiera kurs na Stany Zjednoczone

345. Usmiech DOLEZALA i oszczedzanie Stocha

346. Usmiech DOLEZALA w Klingenthal i pierwsze meldunki z Ramsau

347. W kadrze dzi$ nie zasnie nikt, czyli WOLNY o skokach i... Julii Wieniawie
348. W Niznym Tagile juz SKACZA na $niegu!

349. "W technice sa rezerwy, kombinezon sam nie leci" - Michal DOLEZAL po Engelbergu
350. "Walczytem do konca" - Kamil STOCH o olimpijskiej zimie

351. WASEK o debiucie w druzynie i... bitce w busie

352. WASEK o nietypowej awarii, walce na Maksa i pomocy Olka

353. Waski reporter i bogata kanapka Piotra ZYLY

354. Wesotych SWIAT!

355. "Wezze si¢ chlopie ogarnij", czyli mowa ciata Kamila STOCHA

356. Wiatr, ulewy i powodzie. Czas na konkurs w OBERSTDORFIE!

357. Wielka KROKIEW, wielkie zamieszanie!

358. Wietrzna SOBOTA i konkurs druzynowy w Wisle!

359. Wietrzne Willingen i 30. Finat WOSP!

360. Wislanski zastrzyk pewnosci siebie. Kinga RAJDA poszukuje drogi do czotowej "30"
361. "Wtozylismy serce w ten konkurs" - KUBACKI o 5. miejscu zespotu

362. Wojna sprzetowa. Michal DOLEZAL: "Koncentrujemy si¢ na skokach"

363. WOLNY ostrzy zeby na loty
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WOLNY z pierwszymi punktami w sezonie olimpijskim

"Wsparcie uskrzydla" - ZNISZCZOL o trudnym momencie kadry

Wsparcie z trybun i punkty Aleksandra ZNISZCZOLA

Wszystko gotowe! W Niznym Tagile RU rusza sezon olimpijski!

"Wszystko si¢ posypato..." - Kamil STOCH poza konkursem w Innsbrucku
"Wychodzitem z gorszych opresji" - Kamil STOCH po porazce w Oberstdorfie
"Wymagamy planu od treneréw" - dyrektor Adam MALYSZ dojechat do reprezentacji
Wzor skoku STOCHA. "Wszystko wyglada dobrze"

Z izolacji do roli kapitana - szalone dni Pawla WASKA

"Z wiarg w umiejetnosci” - Dawid KUBACKI przed wylotem do Chin
Zagubiony zeszyt Dawida KUBACKIEGO i... delikatna szpila

Zakopane bez Stocha? DOLEZAL nie wyklucza

"Zapomnieé o Oberstdorfie" - trener DOLEZAL po kwalifikacjach w Ga-Pa
Zastrzyk optymizmu Halvora Egnera GRANERUDA przed zima

Zatrzyma¢ wojne! Kamil STOCH pL wspiera Ukraing UA

Zawalony skok i brak kwalifikacji Stefana HULI

Zawody mezczyzn i kobiet w Lillehammer - DRUGI dzien Raw Air 2022
Zima zajrzata do WISLY - dzi$§ zawody indywidualne!

Zto$¢ i frustracja Dawida KUBACKIEGO

Znaki zapytania nad dyspozycja WOLNEGO

ZNISZCZOL bez punktéw w Saksonii

"Zostawitam serce na skoczni" - Nicole KONDERLA o olimpijskiej krytyce skoczkin
Zycie to bal. OLIMPIJSKA legenda

Zyta i Wasek EX AEQUO - na skoczni i przed kamerg

Etap II, 29.03.2022 — 2.11.2022:

. 2x2, czyli dwa podia Pawta WASKA w Rasnovie!

. 5w "10" - Thomas THURNBICHLER po kwalifikacjach w Hinzenbach

. Adam MALYSZ nowym prezesem PZN!

. Adam MALYSZ o wizji prezesury w PZN

. Adam MALYSZ §cigal biegaczy. Wings For Life World Run 2022

. Adam NIZNIK skonczyt wiek juniora

. Aleksander ZNISZCZOL letnim rekordzista Sredniej Krokwi!

. Aleksander ZNISZCZOL o zgrupowaniu skoczkow w Chorwacji

Andrzej STEKALA spotkat Fernando Alonso!

. Apoloniusz TAINER odznaczony przez Prezydenta RP

. Arkadiusz i Szymon JOJKO walczg o przysztos¢ w skokach

. Austriacki zakrecik Piotra ZYLY

. "Bij¢ wiasne rekordy" - Aleksander ZNISZCZOL trzeci w kwalifikacjach w Wisle
. BLACHOTRAPEZ Puchar Tatr 2022, czyli sportowy piknik w Zakopanem!
. BURZOWE otwarcie Letniego Grand Prix?

. Choroba Stocha i Wolnego. THURNBICHLER po kwalifikacjach w Klingenthal
. COURCHEVEL - Letnie Grand Prix 2022

. "Czaimy si¢ na zime" - Pawet WASEK o pierwszych zawodach na igelicie
. Daniel KWIATKOWSKI pozostaje za sterami kadry mlodziezowe;j

. Dawid KUBACKI - Krol lata 2022!

. Dawid KUBACKI letnim mistrzem Polski!

. Dawid KUBACKI po raz szésty wygrat w Wisle!

. Dawid KUBACKI wspétdzieli fotel lidera Letniego Grand Prix 2022

. Dawid KUBACKI wygrat kwalifikacje i... dostat cebule

. Dawid KUBACKI zakonczyt udany sezon letni

. Dawid KUBACKI zdeklasowat rywali w Hinzenbach!

. Debiut i pierwsze punkty NIZNIKA w Grand Prix

. "Dodaje skrzydetl" - Jakub WOLNY o skokach z obrgczka

. Dwunasta wygrana Kamila STOCHA w Letnim Grand Prix!

. Dyskwalifikacja w prologu i powr6t Kingi RAJDY po zabiegu

. FINAL Letniego Grand Prix 2022!

. Gorgcy PIATEK, czyli inauguracja Letniego Grand Prix 2022!

. Grand Prix we Francji, czyli TEST zaplecza
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Grzegorz SOBCZYK trenerem Wtadimira Zografskiego!
HINZENBACH - Letnie Grand Prix 2022

HULA, francuski niedosyt i koszulka Lewandowskiego

Idealne pytania, idealne odpowiedzi. Utalentowany Andrzej STEKALA
"Jak nie idzie, to nie idzie" - MURANKA o trudnym lecie
Jakub WISELKA nowa twarza w kadrze mlodziezowe;j

Jakub WOLNY o nowym rozdaniu w reprezentacji

Jakub WOLNY prowadzit, ale skonczyt za podium

Jakub WOLNY uzupehit polskie podium w Wisle

Jan HABDAS awansowat do kadry B

Jan HABDAS z dozywotnim prawem startu w Pucharze Swiata
Jarostaw KRZAK o funkcjonowaniu grup bazowych

"Jest ok!" - Dawid KUBACKI drugi w kwalifikacjach w Wisle
"JesteSmy dobrze przygotowani" - Thomas THURNBICHLER czeka na zimg
Joséphine PAGNIER nadziejg francuskich skokow

Kacper JUROSZEK i szczgsliwa ""13""

Kacper JUROSZEK przeskoczyt obiekt K-40

Kacper JUROSZEK w czotowej "10" kwalifikacji w Hinzenbach
Kacper JUROSZEK wyréwnat zyciowke Grand Prix

Kacper JUROSZEK z zyciowka w Hinzenbach

Kacper TOMASIAK rywalizowat z synem Stefana Horngachera
Kamil STOCH - urodzinowy mix 2022!

Kamil STOCH drugim skoczkiem Grand Prix w Wisle

Kamil STOCH zdyskwalifikowany w Hinzenbach

Kaskader Jakub WOLNY

Kinga RAJDA o nierownym wystepie w Wisle

Klemens JONIAK z prawem startu w Pucharze Swiata

Klemens MURANKA i jesienny sprawdzian w Grand Prix
KLINGENTHAL - Letnie Grand Prix 2022

Kolarz Pawet WASEK i ulubiony szlagier

Konferencja reprezentacji POLSKI w Wisle

KOT z pazurem i... smak francuskiej kuchni

"Krdl lata jest tylko jeden!" - Kamil STOCH o wygranej Kubackiego
KRZAK wyszedt z Lasu, czyli btysk w Courchevel

"Leje si¢ z nas" - Tomasz PILCH o rywalizacji w upale
LETNIE GRAND PRIX 2022

Maciej KOT czescia druzyny

Maciej KOT i forma niedojrzatego pomidora

Maciej KOT piaty

Maciej MACIUSIAK ponownie trenerem kadry B

Magdalena PALASZ znowu na skoczni!

Marcin WROBEL marzy o debiucie w elicie

"Mysle, ze godnie go zastapi¢" - Andrzej SZCZECHOWICZ o Szczepanie Kupczaku

"Nabratem dystansu" - Kamil Stoch z nowymi sitami

"Naciggnatem wigzadto" - Jan HABDAS o dyskomforcie w kolanie
Nadchodzi Puchar Swiata w skokach 2022/2023!

NADMORSKI poczatek sezonu 2022/23

"Najwazniejsza jest zima" - Pawel WASEK po Letnich Mistrzostwach Polski
Nicole KONDERLA po raz pierwszy w czotowej "15" Grand Prix
Nicole KONDERLA poprawita zyciéwke w Grand Prix

Nicole KONDERLA wyréwnata zyciéwke w Grand Prix

"Nie lubig tej skoczni" - Pawet WASEK o poczatkach w Gornej Austrii
"Niech inni si¢ boja" - Maciej KOT przed startem w Courchevel
NIEDZIELA w Wisle, czyli indywidualne zawody mezczyzn i kobiet
NIEDZIELA z konkursem w Hinzenbach!

NIEZBEDNIK KIBICA, czyli nowos$¢ od Skijumping.pl!

Nowa motywacja Tomasza PILCHA

Nowa rola Lukasza KRUCZKA. Co z kadrg kobiet?

P8 Pawla Waska w Austrii
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93. Pawel SZYNDLAR ma wielkie cele w kombinacji norweskiej

94. Pawel WASEK bez podium Grand Prix po dyskwalifikacji

95. Pawet WASEK w waskiej kadrze A

96. Pawel WASEK, czyli drzemigcy wulkan energii

97. Piknik w COURCHEVEL!

98. Piotr ZYLA dziesiaty przed urlopem

99. Piotr ZYLA... $piewatl podczas skoku

100. Plecy udreka Klemensa MURANKI

101. "Pokonaé Dawida!" - Piotr ZYLA z jasnym celem na niedziele

102. POLACY trenowali w Courchevel

103. Polscy liderzy wracaja do gry. Dzi$ kwalifikacje w HINZENBACH
104. Przezigbienie i tylko jeden skok Pawla WASKA

105. Przyciete skoki Piotra ZYLY

106. RASNOYV - Letnie Grand Prix 2022

107. "Serce rosnie!" - Kamil STOCH kibicowal nastgpcom

108. Sezon olimpijski okiem Sandro PERTILE

109. Skocznia w polach kapusty, czyli wytyczna kariery Kamila STOCHA
110. "Skoki to cate zycie" - Nicole KONDERLA o poczatku letniego sezonu
111. Solidny wystep Stefana HULI w Gornej Austrii

112. Stacja koncowa LETNIEGO Grand Prix 2022

113. SteakHouse Olka ZNISZCZOLA

114. Stefan HULA i zuzel na skoczni

115. Stefan HULA kontynuuje karier¢ skoczka i planuje trenerska

116. Stefan HULA na podium historycznego konkursu duetow

117. Stefan HULA o rywalizacji na najmniejszej skoczni w kalendarzu

118. Stefan HULA skonczyt 36 lat

119. Stefan HULA wskoczyt na podium Letnich Mistrzostw Polski

120. Szczepan KUPCZAK debiutuje w roli trenera skoczkin

121. Szczepan KUPCZAK konczy karier¢ kombinatora i skupia si¢ na trenowaniu skoczkin
122. Szczgsliwa "7" Pawla WASKA

123. "Szukam dobrego czucia" - Kacper JUROSZEK buduje forme

124. Szymon ZAPOTOCZNY o waznym punkcie w Oberstdorfie

125. Tajny sktadnik Piotra ZYLY na wage zdrowia

126. Tak powstaje NIEZBEDNIK KIBICA 22/23!

127. Tetiana PYLYPCZUK ua - Ukrainka skaczgca na nartach

128. Thomas THURNBICHLER o letnim debiucie w roli trenera Polakow
129. Thomas THURNBICHLER o pierwszych skokach Polakéw na igelicie
130. Thomas THURNBICHLER o polskim podium w Wisle

131. Thomas THURNBICHLER po finale Grand Prix w Klingenthal

132. Thomas THURNBICHLER po weekendzie w Hinzenbach

133. Top speed i odlot Kacpra JUROSZKA na duzej skoczni

134. Trener BIEGUN podsumowuje Grand Prix w Courchevel

135. Trener Krzysztof MIETUS szefem polskiej ekipy w Rumunii

136. Trener KUPCZAK o domowym wystepie Polek w Wisle

137. Trener SOBCZYK o podium Zografskiego w Rumunii

138. Trener Szczepan KUPCZAK... zakonczyt sportowa kariere

139. Trener THURNBICHLER po sobotnim konkursie w Wisle

140. "Trzy metry za pozno..." - Kamil STOCH po eliminacjach w Wisle

141. Tymoteusz AMILKIEWICZ zadebiutowat w Pucharze Kontynentalnym
142. Typowe KLINGENTHAL i mikst bez Polakow

143. Ursa BOGATAI pierwsza liderka Letniego Grand Prix kobiet 2022
144. "W tej formie i tak mnie nie pokona" - KUBACKI o telefonie do Stocha
145. "Waga ma niebagatelny wptyw" - Szczepan KUPCZAK o progu BMI dla skoczkin
146. Wiktor SZOZDA po debiucie w FIS Cup

147. WISLA - Letnie Grand Prix 2022

148. Wiadimir ZOGRAFSKI - po polsku - o podium w Rumunii

149. Wygrana seria probna i gorsze zawody Tomasza PILCHA

150. "Wyrwiemy si¢ z monotonii" - Maciej KOT o zmianach w reprezentacji
151. "Za dobry jest!" - Piotr ZYLA o rywalizacji z Dawidem Kubackim
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152. Zgrupowanie treneréw PZN w Wiedniu
153. "Zima jest najwazniejsza" - Berni i Dawid KUBACKI zgodni
154. Zwiazane skrzydta Jakuba WOLNEGO
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Etap III, 3.11.2022 — 3.04.2023:

. 20292 Czemu nie! Piotr ZYLA i dieta sushi

. 222 metry LOUTITT! 9. dzien Raw Air 2023

. 222,5 metra - Aleksander ZNISZCZOL z nowym rekordem zyciowym
. Agresywny Pawet WASEK i zaczepny Yukiya Sato

. Aleksander ZNISZCZOL i cele wigksze niz punkt

. Aleksander ZNISZCZOL i druga szansa na Salpausselce

. Aleksander ZNISZCZOL. i gorsze imprezy w kosmosie

. Aleksander ZNISZCZOL i pierwsze loty z Muranka

. Aleksander ZNISZCZOL. i sytuacja zycia

. Aleksander ZNISZCZOL i zawody w sezonie grillowym

. Aleksander ZNISZCZOL jako czarodziej dobrego humoru

. Aleksander ZNISZCZOL nie wypada z czotowej "30"

. Aleksander ZNISZCZOL o fioletowym kombinezonie

. Aleksander ZNISZCZOL o losach zuzytych kombinezonoéw

. Aleksander ZNISZCZOL o niemieckim Zakopanem

. Aleksander ZNISZCZOL o treningach z kadrami A i B

. Aleksander ZNISZCZOL oaza spokoju?

. Aleksander ZNISZCZOL peten checi do pracy na starcie Raw Air
. Aleksander ZNISZCZOL po 11 latach wrécit na druzynowe podium
. Aleksander ZNISZCZOL po dekadzie punktuje w Zakopanem

. Aleksander ZNISZCZOL po druzynéwce w Planicy

. Aleksander ZNISZCZOL poczeka na punkty w Ruce

. Aleksander ZNISZCZOL poza sktadem na konkurs duetow

. Aleksander ZNISZCZOL pucharowym skoczkiem

. Aleksander ZNISZCZOL skoczyt dalej od Adama Matysza!

. Aleksander ZNISZCZOL walczyt w Sapporo o podium

. Aleksander ZNISZCZOL wspomina Lake Placid

. Aleksander ZNISZCZOL wystartuje na duzej skoczni w Planicy

. Aleksander ZNISZCZOL wystapi w sobotniej druzynéowce

. Aleksander ZNISZCZOL z dwoma zycidéwkami w Planicy

. Aleksander ZNISZCZOL zamknat drugg dziesiatke na skoczni normalnej
. Aleksander ZNISZCZOL zaraza optymizmem

. Alexandria LOUTITT - rekordzistka Kanady cA i mistrzyni $wiata!
. Andrzej STEKALA i Pawel WASEK znowu razem w Pucharze Swiata!
. Anna TWARDOSZ o krytyce skoczkin

. Anna TWARDOSZ zaczyna kolejny $wiatowy czempionat

. Bajeczna SOBOTA w Engelbergu!

. BISCHOFSHOEFEN - 71. Turniej Czterech Skoczni

. BOWLING polskich skoczkéw w Villach

. Bol zelzat, Dawid KUBACKI gotowy!

. Co i komu udowodnit Aleksander ZNISZCZOL?

. Co stycha¢ w LAKE PLACID?

. Co z Wolnym i kadra B? THURNBICHLER odpowiada

. Czas na RUMUNIE!

. "Czwarty w kulach..." - Kamil STOCH po sobocie w Engelbergu

. Daniel KWIATKOWSKI o trenerskim debiucie w Pucharze Swiata i medalach juniorow
. Dawid KUBACKI bezkonkurencyjny w Titisee-Neustadt!

. Dawid KUBACKI drugi w Titisee-Neustadt!

. Dawid KUBACKI géra w Engelbergu!

. Dawid KUBACKI géra, Polak liderem Pucharu Swiata 22/23!

. Dawid KUBACKI i czwartkowy pokaz mocy na Hochfirstschanze
. Dawid KUBACKI i debata o pracy s¢dziow

. Dawid KUBACKI i domowy trening... przy topacie
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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 japonskim PKS-ie

58. Dawid KUBACKI i... stado baranow

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 corki i walce z Granerudem
65. Dawid KUBACKI odebral mistrzowski braz!

66. Dawid KUBACKI po raz dziesiaty z rzedu na podium!

67. Dawid KUBACKI po raz pierwszy na podium w Engelbergu!

68. Dawid KUBACKI po utracie fotelu lidera Pucharu Swiata

69. Dawid KUBACKI pod wrazeniem kibicoéw w Lake Placid

70. Dawid KUBACKI podbit Bergisel!

71. Dawid KUBACKI podekscytowany skokami za oceanem

72. Dawid KUBACKI pokonat bél i walczyt o podium MS

73. Dawid KUBACKI poprowadzit duet do triumfu w USA!

74. Dawid KUBACKI siodmy po zwycigskich kwalifikacjach

75. Dawid KUBACKI skacze do Pszcz6tki Mai %@ !

76. Dawid KUBACKI trzeci w dniu 33. urodzin!

77. Dawid KUBACKI wygrat konkurs i... filizanke w Lillehammer!
78. Dawid KUBACKI wygrat kwalifikacje w Innsbrucku!

79. Dawid KUBACKI wygrat kwalifikacje w Wisle!

80. Dawid KUBACKI wygrat prolog w Oslo!

81. Dawid KUBACKI z bragzem na duzej skoczni w Planicy!

82. Dawid KUBACKI z dubletem w Wisle!

83. Dawid KUBACKI zdrowy i gotowy do walki o Ztotego Orla!

84. Dawid KUBACKI zgarnat sylwestrowy czek!

85. Dawid KUBACKI, czyli rycerz w rozowym kasku

86. Dawid KUBACKI, drewniane narty i butgarski serwis

87. Deszczowa stacja koncowa - BISCHOFSHOFEN

88. "Disco polo grali!" - Piotr ZYLA o polskim Lake Placid

89. Dlaczego Polacy zamieszkali w Austrii? Trener THURNBICHLER wyjasnia
90. "Do kwietnia!" - Piotr ZYLA o §wietnym poczatku sezonu

91. "Dobra forma" - zyczenie STOCHA do $w. Mikotaja

92. DRUZYNOWKA w Lahti

93. "Duzo myslatem o Dawidzie" - THURNBICHLER po finale Raw Air
94. Dzis kwalifikacje i dwa konkursy w LAKE PLACID!

95. ENGELBERG - Puchar Swiata 2022/23

96. Eva PINKELNIG liderka Pucharu Swiata po weekendzie w Polsce
97. Falstart Klemensa MURANKI

98. FINAL 71. Turnieju Czterech Skoczni! Gdzie trafi Ztoty Orzet?
99. FINAL najdtuzszego sezonu w historii!

100. FINAL! 10. dzien Raw Air 2023

101. Frida WESTMAN - Szwedka na podium Pucharu Swiata!

102. GARMISCH-PARTENKIRCHEN - 71. Turniej Czterech Skoczni
103. Halvor Egner GRANERUD pierwszym liderem 71. Turnieju Czterech Skoczni!
104. "Impreza do rana!" - THURNBICHLER Zartobliwie o planach Polakow
105. INNSBRUCK - 71. Turniej Czterech Skoczni

106. "Jakbym chciat, a nie mogt" - Kamil STOCH o walce z mamutem
107. Jakub WOLNY o skokach podazajacych sladem F1

108. Jakub WOLNY sfrustrowany brakiem punktow

109. Jakub WOLNY walczy o powrét do formy

110. Jan HABDAS - jedyny polski junior Pucharu Swiata w Wisle
111. Jan HABDAS debiutuje w Turnieju Czterech Skoczni

112. Jan HABDAS jedenasty w Lahti!

335



113. Jan HABDAS o amerykanskim falstarcie

114. Jan HABDAS o bracie alpejczyku

115. Jan HABDAS o dtugim pobycie w Ameryce Pétnocne;j
116. Jan HABDAS o kolejnej szansie w Pucharze Swiata

117. Jan HABDAS przymyka oko na zycidowke w Rumunii
118. Jan HABDAS z pierwszymi punktami Pucharu Swiata!
119. Jan HABDAS zadebiutowal na Letalnicy

120. "Jestem gotowy!" - Pawet WASEK po upadku w Lillehammer
121. Jestesmy w SAPPORO!

122. "Jeszcze, jeszcze, jeszcze!" - Lotnik Kamil STOCH

123. Jewhen MARUSIAK uUA z punktami i rekordem Ukrainy!
124. JURY nie spetnito prosby Thurnbichlera i Horngachera!
125. JURY zawiodto w Zakopanem? Kubacki odpowiada
126. Kacper JUROSZEK o premierowych punktach w Pucharze Swiata
127. Kacper JUROSZEK o urazie plecow

128. Kacper JUROSZEK wraca do pelni sit

129. Kamil STOCH - dzentelmen w locie

130. Kamil STOCH bez punktéw na Hochfirstschanze

131. Kamil STOCH i atmosfera jarmarku w Titisee-Neustadt
132. Kamil STOCH i japonscy fani

133. Kamil STOCH i przepis na norweskiego mamuta

134. Kamil STOCH i trudna relacja z Oslo...

135. Kamil STOCH i... chlosta za lgdowanie

136. Kamil STOCH i... Sylwester z dziennikarzami

137. Kamil STOCH o drugim miejscu Polakow w Zakopanem
138. Kamil STOCH o intensywnym tygodniu i zjazdowkach
139. Kamil STOCH o loterii w Lahti

140. Kamil STOCH o nier6wnym locie

141. Kamil STOCH o pierwszych probach na $niegu

142. Kamil STOCH o powrocie na Bloudkova Velikanke

143. Kamil STOCH o przewarto$ciowaniu priorytetow

144. Kamil STOCH o przykrym konkursie na Okurayamie
145. Kamil STOCH o sztuce szlifowania formy

146. Kamil STOCH o wieczornych skokach

147. Kamil STOCH oszczgdza sity po chorobie

148. Kamil STOCH pewny siebie przed lotami

149. Kamil STOCH piaty w 71. Turnieju Czterech Skoczni
150. Kamil STOCH ponownie w czotowej "10"

151. Kamil STOCH rozczarowany sezonem 2022/23

152. Kamil STOCH si6dmy na Wielkiej Krokwi

153. Kamil STOCH wraca z Planicy bez medalu

154. Kamil STOCH wycofany z Pucharu Swiata!

155. Kamil STOCH wygratl... loteri¢ wietrzna

156. Kamil STOCH wypoczgty po Swigtecznej przerwie

157. Kamil STOCH zaczat 20. sezon Pucharu Swiata

158. Kamil STOCH zaczyna dziesiate mistrzostwa $wiata w karierze
159. Kamil STOCH zdyskwalifikowany w Wisle!

160. Kamil STOCH zdziwiony predkosciami na progu

161. Kamil STOCH, czyli niezraniony ptak

162. Kamil STOCH, norweskie gofry i w polowie surowe skoki
163. Kamil STOCH, zabawa w Titisee i magia Engelbergu
164. Kinga RAJDA bez punktow na otwarcie sezonu

165. Kinga RAJDA chorazg reprezentacji Polski w Planicy
166. Kinga RAJDA konczy skaka¢ na nartach

167. Kinga RAJDA po bolesnym miksécie w Niemczech

168. Kinga RAJDA zmienita trenera

169. KONFERENCIJA reprezentacji Polski przed inauguracja Pucharu Swiata 22/23
170. Koniec serii Aleksandra ZNISZCZOLA

171. "Kop w..." - KONDERLA bez punktow w Wisle
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172.
173.
174.
175.
176.
177.
178.
179.
180.
181.
182.
183.
184.
185.
186.
187.
188.
189.
190.
191.
192.
193.
194.
195.
196.
197.
198.
199.
200.
201.
202.
203.
204.
205.
206.
207.
208.
209.
210.
211.
212.
213.
214.
215.
216.
217.
218.
219.
220.
221.
222.
223.
224.
225.
226.
227.
228.
229.
230.

Kubacki, Kraft i Geiger - KONFERENCIJA po druzynoéwce w Zakopanem
KULM, czyli Tauplitz i Bad Mitterndorf

"Kurzy jak w kuli!" - KUBACKI po $nieznym mikscie

Kwalifikacje na BERGISEL!

LAHTI - Puchar Swiata 2022/23

LAKE PLACID - Puchar Swiata 2022/23

Lepsze wrogiem dobrego, KUBACKI po Kulm

LOTY! 8. dzien Raw Air 2023

Laskawsza SOBOTA w Willingen

Maciej KOT, opinia publiczna i zjawisko hejtu

Magiczna LETALNICA!

Maren LUNDBY wrocita na skocznig!

"Marnie na co$ liczy¢" - Dawid KUBACKI o mistrzowskim cateringu
"Martwitem si¢" - Dawid KUBACKI o walce z bolem

Meczacy weekend Pawla WASKA

Mrozna NIEDZIELA w Titisee-Neustadt

Mrozny TRENING skoczkow w $nieznej Finlandii!

Najgorszy konkurs sezonu w Lillehammer - komentarz Thomasa THURNBICHLERA
"Nawet tui nie dostatem..." - Kamil STOCH czwarty

Nicole KONDERLA i spdzniony prezent urodzinowy

Nicole KONDERLA o relacjach w kadrze skoczkin

Nicole KONDERLA polska jedynaczka na skoczni normalne;j

Nicole KONDERLA poza finatem na normalnej skoczni

Nicole KONDERLA z dystansem o medalach uniwersjady

Nicole KONDERLA z odwagg wchodzi w nowy sezon

Nicole KONDERLA, damski mamut i monolog Piotra Zyty

"Nie chciatem sktada¢ broni" - STOCH o walce z Kulm

"Nie lubimy sig, ale szanujemy" - RAJDA o relacjach w kadrze

"Nie podoba si¢? Do widzenia" - Prezes MALYSZ o przysztosci skoczkin
"Nie skaczg¢ dla pienigdzy" - Nicole KONDERLA o stypendium po mik$cie
Niedzielny PORANEK w Ruce!

"Niejeden wstaje na 6 i nie narzeka" - KUBACKI o porannym skakaniu
NIEMCY bez sprzetu, nowy program Pucharu Swiata w Ruce!
Niestabilna pogoda pod TATRAMI

Nieudany Turniej Stefana HULI

Noga pcha! Dawid KUBACKI o sitach na finiszu zimy

Noriaki KASAI wraca do Pucharu Swiata!

Noworoczna ESSA Kamila Stocha

Nowy rozdziat Kamila STOCHA

O czym Maciej KOT rozmawiatl ze Stefanem Horngacherem?

O ktorej F1? Pawel WASEK z nowa zyciowka

OBERSTDOREF - 71. Turniej Czterech Skoczni!

OKURAYAMA!

Ostatni TEST przed mistrzostwami $wiata!

P15 Pawla WASKA w pierwszym starcie sezonu

Paulina CIESLAR - od ztamania kregostupa do mistrzostw §wiata
Pawet WASEK awansowat z 30. na 16. miejsce!

Pawet WASEK debiutuje na mistrzostwach §wiata

Pawet WASEK i (prawie) najlepszy wynik w Pucharze Swiata

Pawel WASEK 1 historia odlegtego pokoju

Pawel WASEK i legendy polskich skokéw narciarskich

Pawetl WASEK i niespelnione marzenie olimpijskie

Pawetl WASEK i skoki na ubieglorocznym $niegu

Pawet WASEK i stodko-gorzki Innsbruck

Pawet WASEK i... Drift King

Pawet WASEK lepszy, ale gorszy od Forfanga

Pawet WASEK o kulejacej technice

Pawet WASEK o zyciowej formie i... zakazanych nartach

Pawel WASEK po raz pierwszy na druzynowym podium Pucharu Swiata
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231. Pawel WASEK po twardym resecie

232. Pawel WASEK po zyciowej zimie

233. Pawel WASEK przepytuje Andrzeja STEKALE!

234. Pawet WASEK rezerwowym i ekspertem na duzej skoczni
235. Pawel WASEK szuka wlasciwych torow

236. Pawel WASEK talizmanem reprezentacji?

237. Pawel WASEK w pucharowej dyspozycji

238. Pawel WASEK wraca z nowymi sitami

239. Pawel WASEK wypatruje przyjaciela Andrzeja

240. Pawel WASEK z punktem na Wielkiej Krokwi

241. Pawel WASEK zdyskwalifikowany za... niedopigty zamek
242. Pawel WASEK zmierzy si¢ z Letalnica

243. Pawet WASEK zmobilizowat si¢ dla "Stefanka"

244, Pawet WASEK, dzentelmen Dawid i przeprowadzka

245. Pawet WASEK, ktory nie p6jdzie w $lady Kasaiego

246. PIATKA, Kamilu!

247. Piotr ZYLA - skoczek na "5"

248. Piotr ZYLA dogadat si¢ z Japonig

249. Piotr ZYLA i dziurawe powietrze w Lahti

250. Piotr ZYLA i inauguracjana "5"

251. Piotr ZYLA i odmtadzajacy Kasai

252. Piotr ZYLA i plaszcz od trenera

253. Piotr ZYLA i walka o jakiegokolwick bazanta

254. Piotr ZYLA im starszy, tym lepszy

255. Piotr ZYLA leciat sitg woli

256. Piotr ZYLA mistrzem $wiata na skoczni normalnej w Planicy!
257. Piotr ZYLA na podium w Planicy!

258. Piotr ZYLA na podium w Ruce!

259. Piotr ZYLA nie powtorzyt sukcesu z normalnego obiektu
260. Piotr ZYLA o prébach zrozumienia Bischofshofen

261. Piotr ZYLA o walce z samym sobg

262. Piotr ZYLA odebrat zloto w Planicy. "To juz historia"
263. Piotr ZYLA odzyskuje moc

264. Piotr ZYLA oszalat w Oberstdorfie!

265. Piotr ZYLA po latach wraca do Ameryki

266. Piotr ZYLA przetozyt Sylwester na... kwiecien

267. Piotr ZYLA trzeci w Engelbergu!

268. Piotr ZYLA trzeci w wislanskich kwalifikacjach

269. Piotr ZYLA tuz za podium na Kulm

270. Piotr ZYLA tuz za turniejowym podium

271. Piotr ZYLA w czotéwce treningdw na skoczni normalne;
272. Piotr ZYLA wspomina debiut na mamucie!

273. Piotr ZYLA z darmowymi owocami morza

274. Piotr ZYLA z planem na 71. Turniej Czterech Skoczni
275. Piotr ZYLA, czyli latajaca encyklopedia

276. Piotr ZYLA, Tomek i przyjaciele oraz eliksir

277. Piotr ZYLA, Wietnamczyk i redaktoréw dwoch

278. PLANICA - Puchar Swiata 2022/23

279. Planica 2023 - Dawid KUBACKI faworytem?

280. Planica 2023 - DRUZYNOWKA na koniec mistrzostw!
281. Planica 2023 - Dzi§ KWALIFIKACIJE na duzej skoczni
282. Planica 2023 - Dzi§ KWALIFIKACJE na normalnej skoczni!
283. Planica 2023 - Dzi$ poznamy MISTRZYNIE $wiata na skoczni normalnej!
284. Planica 2023 - Kamil STOCH uwielbia to miejsce!

285. Planica 2023 - Kto MISTRZEM $wiata na duzej skoczni?
286. Planica 2023 - Kto MISTRZYNIA na duzej skoczni?

287. Planica 2023 - NORMALNA skocznia

288. Planica 2023 - Pawet WASEK przed mistrzowskim debiutem
289. Planica 2023 - Piotr ZYLA broni mistrzowskiego tytutu!
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290. Planica 2023 - Piotr ZYLA obronca tytuhu!

291. Planica 2023 - ZACZYNAMY'!

292. Planica 2023 - ZMIANA planow!

293. POBUDKA!

294. Pojedynek gigantow i polska para. OBERSTDOREF czeka na wielkie widowisko!
295. POLACY druzynowymi wicemistrzami §wiata juniorow!
296. POLONIA ugoscila Bialo-Czerwonych!

297. POLSCY skoczkowie zjezdzaja spod progu w Ruce!

298. POLSKA kadra trenuje w Engelbergu!

299. Poprawa pogody, niedzielne emocje w WISLE!

300. Potknigcie Pawta WASKA w Bischofshofen

301. Potop! Dawid KUBACKI i... dryfujaca kotka

302. POLMETEK! 5. dzien Raw Air 2023

303. Prezes MALYSZ przed Pucharem Swiata na Wielkiej Krokwi
304. Prezes MALYSZ u progu sezonu poolimpijskiego

305. PRIMA APRILLIS na skoczni!

306. Prologowy btysk Dawida KUBACKIEGO w Vikersund

307. Proste btedy Piotra ZYLY

308. Przedostatnia NIEDZIELA sezonu

309. PRZEDSWIATECZNY konkurs w Engelbergu!

310. Przetamanie Kamila STOCHA w Vikersund

311. Przetamanie Pawta WASKA w Planicy

312. Przykre mistrzostwa Pauliny CIESLAR

313. Puste konto Jakuba WOLNEGO

314. Regularny jak Piotr ZYLA

315. Regularny Pawet WASEK

316. Rollercoaster Tomasza PILCHA w Stanach Zjednoczonych
317. "Rozmawiatem z Borkiem" - THURNBICHLER po wstrzymaniu Kubackiego
318. RUKA - Puchar Swiata 2022/23

319. Rusza PUCHAR SWIATA 2022/23!

320. Rusza RAW AIR 2023!

321. Rusza walka o MALA Krysztatlowa Kule!

322. Rwana noc Kamila STOCHA przed mikstem

323. "Rzeka w torach" - Kacper JUROSZEK po ulewnych duetach
324. Sara TAJNER debiutuje w Pucharze Swiata

325. "Sauna i piwo!" - THURNBICHLER po sukcesie w Titisee
326. Simon AMMANN znéw na skoczni - wywiad!

327. SKACZA w Lake Placid!

328. SKACZA w Sapporo!

329. SKOK w Nowy Rok - 2023!

330. "Skok zycia, sytuacja zycia" - Piotr ZYLA o rekordzie w Planicy i mikscie
331. SKOKI Thurnbichlera i siatkonoga zawodnikow

332. Stoneczna NIEDZIELA na Kulm!

333. SOBOTA w Oslo, 2. dzien Raw Air 2023

334. SOBOTA w Sapporo!

335. Solidne kwalifikacje Aleksandra ZNISZCZOLA na Wielkiej Krokwi
336. Spacer po LAKE PLACID!

337. SPEKTAKL na Bergisel!

338. Sportowa lekcja Jana HABDASA

339. Stefan HULA o podwojnej szansie w Wisle

340. Stefan HULA powalczy z Piotrem Zyta

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 Pawet WASEK

346. "Szansa jest!" - Piotr ZYLA trzeci na potmetku Turnieju

347. Sztuczne ognie Kamila STOCHA

348. SNIEZNE Lillehammer, 4. dzieh Raw Air 2023
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349. Sniezne TITISEE-NEUSTADT

350. Sniezny PIATEK w Engelbergu

351. Spiacy Aleksander ZNISZCZOL

352. SPICIE?

353. SWIAT Piotra Zyty i szokujacy transfer!

354. Tak Piotr ZYLA $wietuje mistrzostwo!

355. Tak trenuja POLSCY skoczkowie w Zakopanem

356. Thomas THURNBICHLER krytykuje organizacj¢ zawodow w Lillehammer
357. Thomas THURNBICHLER o historycznym sukcesie polskiego duetu
358. Thomas THURNBICHLER o pierwszych lotach Polakow

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 pigtkowym konkursie w Sapporo

365. Thomas THURNBICHLER po pigtkowym 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 Wisle

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 Wisle

377. Thomas THURNBICHLER przed trenerskim debiutem w Pucharze Swiata
378. Thomas THURNBICHLER wspomina podwdjny skok w Bischofshofen!
379. TITISEE-NEUSTADT - Puchar Swiata 2022/23

380. "To chwila Piotrka!" - Kamil STOCH szo6sty w Planicy

381. "To prezent dla Marty i Dawida" - THURNBICHLER o podium druzyny w Lahti
382. "To troszke skomplikowane" - trener KUPCZAK o kadrze kobiet

383. To TYLKO skoki...

384. Tomasz PILCH dwunasty w Pucharze Swiata

385. Tomasz PILCH o duetach i przerazajacej pobudce w Rumunii

386. Tomasz PILCH o zimowych skokach jesienia

387. Tomasz PILCH pojedzie na mistrzostwa?

388. Tomasz PILCH z zycidwka w Pucharze Swiata

389. Trener Daniel KWIATKOWSKI - rodzina Oskara?

390. Trener KUPCZAK po druzynowej porazce Polek w Planicy

391. Trener THURNBICHLER o dominacji Kubackiego i dyskwalifikacji Stocha
392. Trener THURNBICHLER o premierowej druzyndéwce 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 sklad na zakopianska druzynéwke
400. Trener THURNBICHLER przed zawodami w Ruce

401. TRENING w Lake Placid odwotany! Co z kwalifikacjami?

402. Triumf Kubackiego, pigciu Polakow w "20" - Thomas THURNBICHLER po Lillehammer
403. "Trudno to nazwaé skokami" - Piotr ZYLA o falstarcie na Letalnicy
404. "Trudno to skomentowac..." - Kamil STOCH i pech do warunkéw

405. Trudny czas Kamila STOCHA

406. Truskawka na torcie Kamila STOCHA

407. Turniejowy OBERSTDORF!
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408.
409.
410.
411.
412.
413.
414.
415.
416.
417.
418.
419.
420.
421.
422.
423.
424.
425.
426.

URODZINY Dawida Kubackiego! 3. dzien Raw Air 2023
Uwaga na ¢my! Pawet WASEK o... zderzeniach w locie
VIKERSUND - Raw Air 2023

WIETRZNE Lillehammer, 6. dzieh Raw Air 2023
WIETRZNY Rasnov, znamy sktad na Planicg!

WISLA - Puchar Swiata 2022/23

WISLA inauguruje Puchar Swiata w skokach 2022/23!
Wislanska wpadka Nicole KONDERLI

Witajcie w domu. Witajcie w PLANICY.

Wyrwane wigzanie i czotowa "10" Kamila STOCHA w Wisle
Zadra Dawida KUBACKIEGO na Holmenkollen

Zagadkowa forma Aleksandra ZNISZCZOLA

Zagubione czucie Pawta WASKA

ZAKOPANE - Puchar Swiata 2022/23

Zimny prysznic Macieja KOTA

Zloto Zyty, braz Kubackiego i druzynowy niedosyt. THURNBICHLER po mistrzostwach w Planicy
Zobacz skoki POLAKOW w Titisee-Neustadt!
Zregenerowany Piotr ZYELA

ZEGNAMY Lillehammer, 7. dzien Raw Air 2023
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OSWIADCZENIE PROMOTORA

Rozprawa doktorska zostala przygotowana pod moim kierunkiem i moze by¢

podstawg postepowania o nadanie autorowi rozprawy stopnia doktora.

(czytelny podpis promotora)

OSWIADCZENIE AUTORA

Swiadom odpowiedzialno$ci prawnej o$wiadczam, ze rozprawa doktorska zostata
napisana przeze mnie samodzielnie i nie zawiera treSci uzyskanych w sposob niezgodny
z obowigzujacymi przepisami.

Oswiadczam, ze rozprawa doktorska nie byla wczesniej przedmiotem procedur
zwigzanych z uzyskaniem stopnia doktora w wyzszej uczelni.

Wersja rozprawy doktorskiej jest identyczna z zalagczong wersja elektroniczng.

(czytelny podpis autora)
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OSWIADCZENIE

Wyrazam zgodg¢ na udost¢pnianie przez Archiwum Uniwersytetu Papieskiego Jana
Pawta I1 w Krakowie rozprawy doktorskiej, zgodnie z obowigzujacymi na Uniwersytecie

Papieskim Jana Pawta II w Krakowie zasadami udostepniania.

(czytelny podpis autora)

343



