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TEORETYCZNE UJECIE

KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ W SPORCIE

Rozprawa doktorska zatytulowana Komunikacja marketingowa w sporcie. Rola mediow
spotecznosciowych w promocji dyscyplin sportowych. Studium analityczno-badawcze skokow
narciarskich w Polsce w wybranym przedziale czasowym zostata podzielona na pigé
rozdzialow podzielonych na podrozdzialy, podsumowanie oraz zakonczenie. Opublikowany
W niniejszym repozytorium rozdziat pierwszy zatytutowany Teoretyczne ujecie komunikacji
marketingowej w sporcie jest swoistym wprowadzeniem w temat sportowej komunikacji
marketingowej jako cato$ci zjawiska, jak 1 marketingu sportowego w mediach
spotecznos$ciowych. Jest to przestrzen poswiecona przytoczeniu genezy pojecia marketingu
sportowego, zaprezentowaniu podstawowych oraz najwazniejszych definicji pozwalajacych
to zjawisko zrozumie¢, jak 1 omodwieniu narzgdzi w oparciu o potencjal medidw
spoteczno$ciowych. Rozdziat pierwszy nie jest jednak poswigcony wylacznie dyscyplinie
skokéw narciarskich. Pojecie sportowej komunikacji marketingowej zostato zaprezentowane
na przykladzie réznych dyscyplin sportowych. Taki zabieg mial na celu ukazanie
roznorodnosci sportu w odniesieniu do tych samych mechanizmow marketingowych,

niezaleznie od tego, czy dotyczy pitki noznej, siatkowki czy tez tenisa.

Nie od dzi$§ wiadomo, ze sport odgrywa istotng role w procesie socjalizacji. Kolejne
dyscypliny — czy to zespotowe, czy tez te indywidualne — zrzeszaja wokot siebie mnostwo
0s6b zaréwno ze $rodowiska sportowcow, jak i kibicow. Zadna z dziedzin nie odnositaby
jednak sukcesow, gdyby nie skuteczna komunikacja marketingowa. Wraz z rozwojem
ekonomicznym i technologicznym te dzialania réwniez si¢ zmieniaja. Nie bez powodu moéwi

sie, ze Internet’ jest czwarta wladza — to wlasnie w Sieci toczy si¢ znaczna cze$¢ zZycia

! Wedtug Wielkiego stownika ortograficznego obowiazuje dwojaka pisownia. W zwiazku z takim stanem rzeczy,
w niniejszej publikacji korzystano z dwdch zapisow w zaleznos$ci od kontekstu — stosujac zapis wielkg
litera, miano na uwadze nazwe¢ wiasng analizowanego terminu. Zob. Jesliby wzig¢ pod uwage odniesienie
tego stowa do konkretnej, globalnej sieci komputerowej, to jako ZzZe mamy tu do czynienia
z nazwq wilasng, w gre wchodzitaby tylko pisownia wielkq literg. 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 stabszg
medialng konkurencje, malq literq. Zob. https://polonistyka-uwm.wixsite.com/pogotowie-jezykowe/single-
post/2019/09/25/-internet-ma%C5%82%C4%85-czy-wielk%C4%85-1iter%oC4%85 [16.06.2024]. W pracy
stowo Internet bylo zamiennie stosowane z pojeciem: ,,Sie¢”, ,,sie¢”.



wspotczesnego cztowieka. Potencjal Internetu, a co za tym idzie - mediéw

spolecznosciowych, jest ogromny takze na plaszczyznie sportowe;’.

1.1. Specyfika i narzedzia komunikacji marketingowej w sporcie

— proba ujecia definicji

Komunikacja marketingowa w sporcie nie ro6zni si¢ wiele od dziatan prowadzonych
w innych dziedzinach — czy to kulturowych, spotecznych czy tez branzowych. Stanowi ona
jednak niesamowicie interesujacy i jednoczes$nie atrakcyjny pod wzgledem analizy zaréwno
teoretycznej, jak i1 praktycznej obszar badawczy. Powolujac si¢ na stanowisko Philipa Kotlera
— jednego z najwybitniejszych profesoréw w zakresie marketingu — warto zwroci¢ uwage na
to, iz Marketing nie jest sztukq wymyslania sprytnych sposobow pozbywania sie tego, co sig¢
wytwarza. Marketing jest sztukq tworzenia prawdziwej wartosci dla klienta®. Uznano zatem,
ze aby w odpowiedni sposob moc przedstawi¢ wyniki prowadzonych na potrzeby dysertacji
badan, nalezy zrozumie¢ podstawy komunikacji marketingowej, rdwniez tej sportowe;j.
W pierwszym podrozdziale niniejszego rozdzialu autorka podejmie probe teoretycznego
uporzadkowania konstytutywnych zagadnien stanowigcych swoisty punkt wyjscia do
dalszych dyskusji. Przytoczone zostang m.in. definicje 1 narzedzia marketingu sportowego w

odniesieniu do sportowej komunikacji marketingowe;j.

1.1.1. Marketing sportowy

Probe zdefiniowania istoty marketingu sportowego, bedacego jedng z form komunikacji
marketingowej, nalezatoby rozpocza¢é od przytoczenia definicji samego marketingu.
Przywotywany wczesniej Philip Kotler w swojej ksigzce zatytutowanej: Marketing od A do
Z przedstawil nastepujace 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 uznaé, iz
ww. tlumaczenie stanowi solidny fundament do zrozumienia licznych zagadnien S$cisle

zwigzanych z komunikacja marketingowa, w tym marketingiem sportowym.

Pierwsze proby zdefiniowania pojecia marketingu sportowego siegaja poznych lat 70.

XX wieku. Larry Kesler w czasopi$mie ,,Advertising Age” z Sierpnia 1979 roku, okreslit

2 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 9-10.
¥ Ph. Kotler, Marketing od A do Z, Warszawa 2004, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 12.
* Ibidem, s. 13.



marketing sportowy mianem dziatania 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 jest rozroznienie marketingu
sportowego na dwie odrgbne dyscypliny, mianowicie: (ang.) marketing through sport oraz
(ang.) marketing of sport.

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

wykorzystywanie takich zjawisk, jak sponsoring, stuzacy jako narzedzie promocji;

2. marketing of sport — marketing sportu — pojecie oznaczajace wykorzystywanie
wszelkich dostepnych narzedzi marketingowych w celu komunikowania si¢
z odbiorcami, by wskaza¢ im korzysci pltynace z uprawiania sportu oraz zacheci¢ do

uczestnictwa w wydarzeniach sportowych®.

Niemieccy medioznawcy: Armnold Hermanns 1 Florian Riedmiiller w dziele
zatytulowanym: Management — Handbuch. Sport-Marketing rowniez utwierdzajg czytelnikow
w przekonaniu, ze marketing sportowy nalezy rozpatrywa¢ w sposob dwojaki. W ich definicji

mozna znalez¢ nastepujace rozréznienie:

1. (niem.) Marketing mit Sport — marketing z zastosowaniem sportu — forma
umozliwiajgca osobom trzecim korzystanie z form powigzanych ze sportem
w zakresie komunikowania si¢ z odbiorcami. Takie dzialania 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 dziatania, ktore

maja na celu zaspokojenie potrzeb konsumentéw produktow sportu’.

Hiszpanscy naukowcy, zajmujacy si¢ marketingiem sportowym, w swoich pracach
czgsto bazuja na teoriach opracowanych przez wczesniejszych autoréw. Angel Agudo San
Emeterio i Francisco Toyos Rugarcia w ksigzce noszacej tytut: Marketing del futbol zwracaja
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

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



trzy poziomy?®:
1. makro — wykorzystywanie sportu w ramach marketingu narodowego®;
2. mezo — wykorzystywanie sportu w ramach marketingu terytorialnego™®;
3. mikro — wykorzystywanie sportu w ramach marketingu branZowegoll.

Przytaczajac rozne definicje oraz tlumaczenia marketingu sportu, nie sposdb nie
wspomnie¢ o polskim badaczu tego zjawiska. Profesor Andrzej Sznajder w swojej publikacji:
Marketing sportu, zwraca uwage na jeszcze jeden istotny szczegodt biznesowego spojrzenia na
omawiane zagadnienie, piszac: Sport stal si¢ biznesem, czy moze nawet show-biznesem,
przyciggajgcym miliony zainteresowanych ludzi na swiecie. Rozwija sie rynek sportu, coraz
bardziej globalny. [...] Te wszystkie czynniki powodujg, Ze organizacje sportu
profesjonalnego muszq dziala¢ podobmie jak przedsiebiorstwa produkujgce roine dobra
konsumpcyjne, aczkolwiek powinny uwzgledniaé pewne roznice wynikajgce z ich swoistosci
w poréwnaniu z takimi firmami*?. Dalej, w tej samej publikacji, mozna przeczytaé: Kluby
sportowe realizujg tez pewnq misje spoleczng, stwarzajgc miodziezy szanse rozwoju
fizycznego poprzez umozliwienie jej uprawiania sportu amatorskiego, rowniez przez

. .13
dostarczanie wzorcow (idoli)™.

To wtasnie ta misyjnos¢ sportu, ktéra zostata przytoczona przez Sznajdera, jest czesto
zaniedbywana 1 pomijana. Wbrew pozorom dzialania marketingowe nie beda skupiaé sig¢
wylacznie na modelu biznesowym nastawionym na komercjalizacjg, ale roéwniez na
komunikowaniu wspomnianej misyjno$ci 1 budowaniu spoteczenstwa $wiadomego

w tym zakresie, co autorka postara si¢ dowies¢ w prowadzonych przez siebie badaniach.

Analizujagc zatem powyzsze definicje oraz okreSlenia, latwo dostrzec, ze sport
w ujeciu  marketingowym rozpatrywany jest na plaszczyznie przedmiotowej, jak
1 podmiotowej. Perspektywa przedmiotowa polega na tym, iz sport jest wykorzystywany
przez firmy, organizacje i instytucje w celach marketingowych, nawet jesli z zatozenia nie

majg one zbyt wiele wspolnego z jakimkolwiek sportem. Perspektywa podmiotowa natomiast

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

Przyktadem moga by¢ aktywnosci podejmowane przez instytucje rzadowe, np. podczas Mistrzostw Europy
w Pitce Siatkowej Mezczyzn CEV EuroVolley 2021, kiedy mozna bylo zaobserwowa¢ komunikacje
marketingowa takich jednostek, jak PZPS czy tez Ministerstwo Sportu i Turystyki.

Przyktadem mogg by¢ aktywnosci podejmowane przez jednostki terytorialne (miasta, gminy, powiaty czy tez
wojewodztwa), np. Miasto Krakow podczas przygotowan do Igrzysk Europejskich 2023.

Przyktadem moga by¢ aktywnosci podejmowane przez przedsigbiorstwa z réznych sektorow i branz, np.
Grupa Azoty wspierajgca druzyne pitki siatkowej Zaksa Kedzierzyn-Kozle.
1 A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 11.
Ibidem, s. 11.
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polega na tym, iz to same organizacje sportowe (kluby, zwiazki sportowe, spotki ligowe,
organizatorzy wydarzen, jak i poszczegodlni sportowcy) prowadza dziatania o charakterze
marketingowym majace na celu popularyzacje swojej dyscypliny, organizowanego przez

siebie wydarzenia, czy tez po prostu, sportu sensu zaréwno stricto, jak i largo®*.

Na podstawie zaproponowanych definicji marketingu sportowego autorka dysertacji
podjeta probe stworzenia wlasnej koncepcji okreslajacej, czym dokladnie jest omawiane przez
nig zjawisko. Na potrzeby prowadzonych badan pojecie marketingu sportowego bedzie zatem

rozumiane w nastepujacy sposob:

Marketing sportowy — wszystkie dziatania, ktore majq na celu promocje produktow lub
ustug zwigzanych ze sportem oraz takie aktywnosci, ktorych celem jest umacnianie
w swiadomosci spotecznej pewnych wzorcow zachowan i tendencji. Marketing sportowy ma
na celu nie tylko sprzedaz produktow bgdz ustug powigzanych z dang dziedzing sportu, ale
i tworzenie oraz utrzymanie zainteresowania spolecznego. Sq to zatem wszystkie te
dziatania, dzigki ktorym grupy kibicow, jak i sportowcow wcigz si¢ rozrastajg
a zainteresowanie spoleczne sportem (jako caloScig zjawiska, jak i poszczegolnymi
dyscyplinami) jest Zywe i rozwijajgce si¢. Dziatania 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 pojeciem
marketingu sportowego mozna rozumie¢ zbidr dziatan ukierunkowanych na sport.
Zasadniczo, marketing sportowy interpretowany jest jako gataz marketingu koncentrujaca si¢
na promocji produktow oraz ustug za posrednictwem sportu, a takze promowaniu wydarzen
sportowych. Majac wiec juz wiedz¢ na temat znaczenia eksplorowanego pojecia, nalezy

przejs¢ do kolejnego zagadnienia.

4 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 26-27.
Definicja marketingu sportowego stworzona przez autorke¢ niniejszej dysertacji.



1.1.2. Etapy rozwoju globalnego marketingu sportowego

Tak samo, jak w przypadku rozwoju calego rynku marketingowego, tak i w przypadku

marketingu sportowego mozna go podzieli¢ na kilka etapow. Kazdy z nich jest zalezny od

czynnikow zarowno wewngtrznych, jak 1 zewnetrznych, postepu technologicznego oraz

uwarunkowan prawnych i spotecznych. Biorac pod uwage wszystkie te determinanty mozemy

wyr6zni¢ cztery etapy rozwoju marketingu sportowego:

1. Etap pierwszy — marketing masowy — czas rozwoju tego etapu przypada na lata 60.

XX wieku. Dzialania marketingowe polegaly gléwnie na analizowaniu tendencji
spotecznych przez przedsiebiorstwa, ktore cheialy wzmocni¢ popyt na swoje produkty.
Jednym z kluczowych elementéw zainteresowania spolecznego byt wowczas sport™®.
Marketing masowy jest do dzi$ jedna z najpopularniejszych form marketingu w ogole.
Warto natomiast zwrdci¢ uwage, ze. wspoOlczesni konsumenci wykazuja coraz
mniejszg wrazliwos¢ na tradycyjne metody promocji, co sprawia, ze stawiaja wyzsze
wymagania wobec dziatan marketingowych, zmuszajac ich twércéw do poszukiwania
bardziej kreatywnych rozwigzan. Czotowe marki globalne przescigaja si¢ W
pomystach na to, w jaki sposdb przyciagna¢ i1 zatrzymaé uwage konsumenta.
Zainteresowanie masowe] publiczno$ci wywolane przez réwnie masowe wydarzenia
sportowe stanowig doskonatg okazje, by podejmowane dziatania marketingowe urosty
do rangi globalnej. Trend zapoczatkowany w latach 60. XX wieku jest stale obecny i
raczej nie ma mozliwosci, aby sportowy marketing masowy kiedykolwiek ulegt

przedawnieniu®’.

Drugi etap — segmentacja — etap ten rozpoczat si¢ na przetomie lat 60. i 70. ubieglego
stulecia. Byl on efektem nasilajacej si¢ konkurencji na rynku. Przedsigbiorstwa
dokonywaty coraz precyzyjniejszych segmentacji. Za podstawowe kryteria obrano
cechy demograficzne konsumentéw, poziom dochodéw, miejsce zamieszkania,
czestotliwos¢ dokonywania zakupdw oraz ich wielkos¢, jak 1 na znaczeniu zyskaty
cechy psychologiczne. To wlasnie do tych dziatan przedsigbiorstwa dostosowywatly
elementy marketingu-mix, czyli: produkt, ceng, dystrybucje i dziatania promocyjnelg.
Warto wigec podkreslic, ze byt to kolejny krok w wykorzystywaniu sportu jako

przedmiotu wystawianego na sprzedaz.

17

16 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 39.
Zob. A. Mikotajczyk, Ambush marketing na miedzynarodowych imprezach sportowych [w:] ,,Studia Gdanskie.
Wizje i Rzeczywistosé”, t. 6, Gdansk 2009, s. 244-258.

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



3. Trzeci etap — marketing zindywidualizowany — etap przypadajacy na lata 90. XX
wieku. Najwigkszy nacisk kladziono na marketing relacyjny, czyli innymi stowy:
partnerski. To wtasnie relacja miedzy producentem a konsumentem stata si¢
priorytetem 1 jednoczes$nie gtownym motorem napedowym. Takie relacje sa jednak
mozliwe jedynie wowczas, gdy dana organizacja jest w stanie zdefiniowaé potrzeby
swoich konsumentdéw i podejmuje dzialania majace na celu ich zaspokojenie . . W taki
sposob rozwijal si¢ marketing organizacji sportowych. Najwieksze $wiatowe kluby
sportowe prowadzg przedsiewzi¢cia ukierunkowane na zawarcie partnerskich relacji
ze swoimi odbiorcami. Réwniez w Polsce mozemy dostrzec elementy marketingu
zindywidualizowanego w odniesieniu do marketingu sportowego. Kiedy w latach 90.
XX wieku mielismy do czynienia z procesem transformacji spoteczno-gospodarczej,
wiele przedsiebiorstw prowadzilo swoje dzialania wlasnie poprzez marketing
sportowy. Reklamowanie produktow sportowych 1 sponsorowanie wydarzen
o charakterze sportowym bylo na porzadku dziennym®®. Marketing partnerski kfadzie
bowiem bezposredni nacisk na relacje osobowe migdzy dwoma podmiotami:
producentem i konsumentem. Metody ksztattowania tychze relacji sa bardziej subtelne
niz znane dotychczas strategie zwigzane z marketingiem masowym — zachowuje si¢
catkowite prawo do autonomiczno$ci podejmowania decyzji. Kluczowa rolg odgrywa

zintegrowana komunikacja rozumiana jako budowanie dialogu i zaufania®

4. Czwarty etap — marketing ko-partnerski — etap najbardziej wspotczesny. Polega on na
powigzaniu biznesu ze sportem. W tym przypadku zasadnicza role odgrywaja
partnerzy, ktérymi mogg by¢ na przyktad klub sportowy czy tez indywidualny
zawodnik i jego sponsor. Umowa sponsoringu zostaje przeksztatcona w porozumienie
okre§lane mianem aliansu strategicznego®™: komplementarnego®, addytywnego® badz

poer1 s . 24
$cisle integracyjnego

19 |pidem, s. 39-40.

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

21 7Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 40-41.

Alians komplementarny — partnerzy wzajemnie uzupelniaja swoje zasoby. Komplementarnos¢ aliansow
w przypadku marketingu sportowego polega na tym, ze partnerzy zajmujg si¢ wytwarzaniem produktow
badz s$wiadczeniem ustug z réznych dziedzin. Kluby sportowe oferuja wydarzenia w obszarze
zainteresowania swoich kibicow a ich sponsorzy oferuja innego rodzaju produkty, ktéore moga
zainteresowac t¢ sama grupe¢ docelowa, cho¢ nie sg ze soba $cisle powigzane.

Alians addytywny — wzmacnianie tych samych zasobow. W przypadku sportu ta wspotpraca polega na
potaczeniu zasobdéw 1 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 zrodta wsparcia finansowego a sponsor (badz
partner) stara si¢ pozyska¢ nowa grupg odbiorcow, ktora moze w tym pomoc.

Alians SciSle integracyjny — wspOlpraca podmiotdw wytwarzajacych produkty badz ustugi, ktore sa
substytucyjne. Ten model jest najpowszechniejszy i najbardziej trafia w spoteczne gusta. Przyktadem moga

22

23

24
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Nalezatoby zatem mie¢ $wiadomos¢, ze globalny marketing sportowy przeszedt przez
kilka niezwykle waznych etapow rozwoju, ktore w istocie odzwierciedlaja zmieniajace si¢

podejscia oraz strategie w tej dziedzinie.

1.1.3. Narzedzia sportowej komunikacji marketingowej

Aby moc moéwi¢ o konkretnych narzedziach marketingowych wykorzystywanych
w marketingu sportowym, warto w pierwszej kolejnosci zdefiniowa¢ podmioty, ktore si¢ nimi
postuguja. W literaturze przedmiotu wyroznia si¢ 8 podstawowych jednostek ze Swiata sportu,
ktore prowadza dzialania marketingowe a sg nimi: sportowcy, kluby sportowe, ligi sportowe,
organizatorzy imprez sportowych, krajowe zwigzki sportowe, miedzynarodowe federacje
sportowe, narodowe komitety olimpijskie oraz Migedzynarodowy Komitet Olimpijski. Zakres
ich funkcjonowania jest zalezny od rodzaju reprezentowanej dyscypliny oraz uwarunkowan
terytorialnych. Wszystkie te jednostki odnosza si¢ do sportu profesjonalnego a ich dziatalnos¢

oraz zalezno$¢ zobrazowana jest za pomocag niniejszego schematu (Schemat 1):

Schemat 1. Podmioty sportowe prowadzace dzialania marketingowe
. .SPORT.-'.
-OwWcCy

KLUBY
SPORTOWE

LIGI
SPORTOWE

ORGANIZATORZY
IMPREZ SPORTOWYCH

KRAJOWE ZWIAZKI
SPORTOWE

MIEDZYNARODOWE
FEDERACJE SPORTOWE

PKOL

POLSKI KOMITET OLIMPIJSKI

MKOL

MIEDZYNARODOWY KOMITET OLIMPIJSKI

Zrédlo: 7. Krawczyk, Sport w zmieniajacym sie spoleczenstwie,

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

by¢ wszystkie marki sportowe, ktorych produkty sg integralnie powiazane z aktywno$cig fizyczna. Jesli
firma zajmujaca si¢ produkcjg sprzgtu sportowego zostaje partnerem wydarzema o charakterze sportowym,
Jest to bardziej wiarygodne i lepiej przyjmowane przez srodowisko niz, gdy partnerem zostanie firma
produkujaca np. firany i zastony.



Schemat zbudowany na bazie trojkata w doskonaly sposdb obrazuje zasieg dziatania
danej jednostki. Ma to zwigzek z zasiggiem terytorialnym oraz zrdéznicowaniem zakresu
dyscyplin sportowych. Nie nalezy jednak traktowa¢ tych dwoch kryteriow jako jedynych
1 niepodwazalnych. Gdy spojrzymy na szczyt schematu, jego najmniejsza czg$¢ zajmujg
sportowcy. Dzi$, gdy sport jest zjawiskiem calkowicie globalnym, ich dziatania nie zamykajg
si¢ tylko do danego obszaru geograficznego czy tez wybranej dyscypliny, ktora
reprezentujqzs. Zasiegi ich oddziatywania w kwestiach komunikacji marketingowe;j
niejednokrotnic przewyzszajg te, ktore generuje na przyktad Miedzynarodowy Komitet
Olimpijski bgdacy u podstawy omawianego schematu. Zmiana ta jest (tac.) stricte zwigzana

z rozwojem technologicznym i medialnym.

Najwazniejszym elementem doboru odpowiednich narzedzi marketingowych jest
zdefiniowanie grupy docelowej. Przyjmuje si¢, ze gdy grupa jest sprecyzowana, nalezy
podja¢ decyzje, czy narzedzia marketingowe, ktore najskuteczniej trafia do wyznaczonych
odbiorcow, zaliczajg si¢ do kategorii (ang.) online, czy tez (ang.) offline. Takie dziatania
okre$la si¢ mianem marketingu precyzyjnego%. Poznanie potencjalnego odbiorcy i dobor
odpowiednich narzedzi pod jego preferencje to dopiero poczatek dziatan marketingowych,
rowniez w marketingu sportowym. Lista narzedzi, sposrod ktorych marketingowiec moze
wybraé te najlepiej dopasowane do profilu odbiorcy, jest bardzo dluga. Spomiedzy nich warto
wyrdzni¢ nastgpujace instrumenty: strona internetowa, ulotki, e-mail marketing, eventy, SEO,
reklamy PPC oraz CPC, gadzety, marketing szeptany, sponsoring, public relations, outdoor?’,
reklama video w sieci, dziatania CSR?®. W dalszej cze$ci opracowania przedstawionych
zostanie 5 prawdopodobnie najpopularniejszych, najczesciej stosowanych narzedzi
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. Sa to sposoby, ktére obok
gléwnego przedmiotu niniejszej dysertacji, jakim sg media spolecznosciowe, stanowig
podstawe dziatah sportowej komunikacji marketingowej. Przywotywany juz kilkakrotnie

Philip Kotler zwraca uwage na to, iz: Marketing nie ogranicza si¢ do dzialu projektujgcego

25 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 35.
2 Zob. Marketing precyzyjny - personalizacja i roznorodnosé narzedzi,
https://www.proto.pl/artykuly/marketing-precyzyjny-personalizacja-i-roznorodnosc-narzedzi [9.02.2022].

2 Outdoor — w dostownym tlumaczeniu 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].

%8 7ob. K. Kiezel, Jakie narzedzia marketingowe wykorzystaé?, https:/iwww.sellwise.pl/ [9.02.2022].
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reklamy, wybierajqcego media, wysytajgcego reklamy pocztg i odpowiadajgcego na pytania klientow.
Marketing jest to obszerny proces systematycznego obmyslania, co nalezy wytwarzaé, jak zwroci¢ na
to uwage klienta i jak zapewni¢ mu do tego tatwy dostep oraz jak spowodowaé, zeby klient zechcial

wiecej tego kupowaé w firmie®.

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 siegna¢ na sklepowa potke.
Jednakze, nalezatoby wzia¢ pod uwagg, ze sport sam w sobie jest produktem — kazda
dyscyplina z osobna, sportowiec, sportowe wydarzenie bedzie osobnym, samoistnym
produktem. Praktyka marketingu musi wyjs¢ poza koncentrowanie si¢ na transakcjach, co

czesto prowadzi do finalizowania sprzedazy dzis i utraty klienta jutr03o.

Eventy

Event marketing to pojecie, ktore przywotywane jest w niemal kazdej dziedzinie zycia
spotecznego. Polega na wykorzystywaniu wydarzen do promocji marki badZ konkretnego
produktu. Eventy moga przybiera¢ rézne formy: poczawszy od niewielkich wydarzen
organizowanych dla zamknigtego grona odbiorcow, po wielkie imprezy masowe. Nalezatoby
przy tym nadmienié, ze event jednak nie jest celem samym w sobie — jest srodkiem do jego
osiagnigcia®’. W przypadku marketingu sportowego, eventy sa jedna z czesciej

praktykowanych form promocji danej dyscypliny.

Strona internetowa

Prowadzenie komunikacji marketingowej za posrednictwem stron internetowych
pozwala na sprawowanie peinej kontroli nad publikowanymi tre§ciami. Jest to podstawa
dziatan marketingu w Sieci i zalicza si¢ je do mediow marketingowych wlasnych. Tresci tam
zamieszczane sg trwal™. Przyktadem moze by¢ witryna poswiecona druzynie ligowej w pitce
siatkowej PGE Skra Belchatow®®. Strona internetowa siatkarskiej Skry jest informacyjno-

komercyjng przestrzenig nie tylko dla fanow, ale 1 samych zawodnikdéw. Znajduja si¢ na niej

29 pp, Kotler, Marketing od A do Z... op. cit., s. 14.

% |bidem, s. 13.

g; Zob. Event marketing — czy oplaca si¢ go stosowac?, https://semcore.pl/slownik/event-marketing/ [9.02.2022].
Zob. Jakie narzedzia marketingowe wykorzysta¢?, https://www.sellwise.pl/narzedzia-marketingowe-jakie-
wykorzystac/ [9.02.2022].

%3 Zob. strona internetowa druzyny PGE Skra Belchatow, https://lwww.skra.pl/ [9.02.2022].
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aktualnosci, terminarze rozgrywek, opisy poszczegdlnych siatkarzy i cztonkéw sztabu
szkoleniowego, a takze informacje dotyczace partneréw, patronow, ustugodawcow czy tez

innych jednostek wspottworzacych ekosystem wokot druzyny (Zdjecie 1).

Zdjecie 1. Strona internetowa druzyny PGE Skra Belchatow

'Galéria z meczu Arcada Galati- PGE Skra
(08.02.2022)

Zrodto: https://www.skra.pl/ .

Gadzety

Narzedzie poniekad zwigzane z event marketingiem. W przypadku marketingu
sportowego, gadzety czesto sg dopasowane do danej dyscypliny — na przykiad podczas
maratonow 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 moga zosta¢ obdarowani szalikiem badz czapka
w biato-czerwonych barwach. Jest przy tym rzecza interesujaca, ze wiele druzyn ligowych,
jak 1 reprezentacyjnych prowadzi wilasne sklepy internetowe, w ktorych mozna zakupié

gadzety opatrzone ich nazwa, logotypem a czasami nawet autografami zawodnikow.

Sponsoring

Sponsoring w $wiecie sportu jest zjawiskiem nieodtgcznym. Nie ma bowiem
watpliwosci, ze bez wspotprac sponsorskich wielu zawodnikéw nie mogtoby pozwoli¢ sobie
na rozw0j w uprawianej przez siebie dyscyplinie. Korzys$ci finansowe badz rzeczowe oraz
pozytywny wizerunek podmiotu sponsorowanego w realnym stopniu przekladaja si¢ na
pozytywny odbior sponsora. Narzedzie sponsoringu sprawdza si¢ tym lepiej, im bardziej
grupa odbiorcéw pokrywa si¢ z grupg docelowa podmiotu oferujacego dziatania sponsorskie.
Kazda aktywnos¢ jednostki sponsorowanej (afera, kryzys, nieprzemyslane dziatania) moze

mie¢ realny wptyw na marke, ktora jest z dang jednostka kojarzona. Dziatania sponsoringowe
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oddzialuja na obie strony — zaréwno ta sponsorujaca, jak i sponsorowana>’. W zwiazku
z takim stanem rzeczy praktycznie wszyscy zawodnicy rangi mi¢dzynarodowej oraz wielu
zawodnikow rangi krajowej posiadaja swoich sponsoréw. To samo tyczy si¢ druzyn —
reprezentacji narodowych oraz tych krajowych, ligowych. Firmy oferuja wsparcie finansowe
1 materialne (np. w postaci sprzetu), zas sportowcy zostaja ich ambasadorami, reklamujac

dang marke na arenach $wiatowych (Zdjecie 2).

Zdjecie 2. Iga Swiatek jako ambasadorka marki Xiaomi

MIESIECY
OCHRONY
EKRANU

Seria XI13aoml 11T

PELNA MOC. DZIALAJ!

Aparat 108MP. Wyswietlacz 120Hz. Btyskawiczne fadowanie.

ZOBACZ

Zrodto: https://mi-home.pl/.

Outdoor

Na reklame¢ outdoorowq sktadaja si¢ te elementy, ktore mozna znalez¢ w przestrzeni
publicznej. Zaliczajg si¢ do nich: plakaty, (ang.) billboardy, jak i multimedialne ekrany video.
W przypadku tego rodzaju form marketingu, najwazniejsza jest tres¢. Reklama outdoorowa
wymaga szybkiego przyswojenia, dlatego tez nie moze znajdowacé si¢ na niej zbyt wiele
komponentow. Odbiorca ma zazwyczaj zaledwie kilkanascie sekund na zapoznanie si¢ z dang
reklama. Wazne jest rowniez odpowiednie umiejscowienie, dostosowane do targetu™.
W przypadku marketingu sportowego, reklama outdoorowa najczesciej wigze si¢ zarowno ze
sponsoringiem (banery przedstawiajgce ambasadoréw danej marki), jak i1 z event
marketingiem (plakaty i banery informujace o wydarzeniu). Na ponizej zamieszczonym
zdjeciu (Zdjecie 3) zaprezentowano przyktad reklamy outdoorowej umiejscowionej na

autobusie.

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

% Ibidem. Target — docelowa, z punktu widzenia producenta, grupa odbiorcow. Zob.

https://sjp.pwn.pl/szukaj/target.html [16.06.2024].
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Zdjecie 3. Przyklad reklamy outdoorowej umiejscowionej na autobusie

% CEV EuroVolley 202

E
Poland - Czechia - Estonia - Finland 'w“ 0109-130921

Zrodto: zdjecie wiasne.

Powyzsze przyklady obrazujg zatem wybrane narz¢dzia marketingowe, ktore sga chetnie
wykorzystywane przez specjalistow zajmujacych si¢ branza sportowa, jak i1 spotykaja si¢
z pozytywnym odbiorem ze strony sportowych kibicow. Komunikacja marketingowa
w sporcie, poprzez dobdr odpowiednich narzedzi, ma za zadanie przekona¢ odbiorceg, ze
uprawianie danej dyscypliny bedzie dla niego najlepsze, kibicowanie danemu zawodnikowi
jest w zakresie jego zainteresowan a organizowany event to wydarzenie, na ktorym musi sig

pojawic.

1.2. Potencjal marketingowy mediéw spolecznosciowych

Pierwsze skojarzenia z pojeciem medidw spoteczno$ciowych to zapewne Facebook,
Instagram, X (dawniej: Twitter) badZz YouTube. Malo kto jednak zdaje sobie sprawe z tego,
ze definicja mediéw spotecznosciowych jest szersza i obejmuje rowniez platformy blogowe,
fora dyskusyjne, serwisy randkowe czy komunikatory®®. Jedna z najpowszechniejszych
definicji social mediow opracowali Andreas Kaplan i Michael Haenlein, natomiast jej tres¢
okresla media spoteczno$ciowe jako: grupa bazujgcych na internetowych rozwigzaniach aplikacyi,

ktore opierajq si¢ na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 i ktore umozliwiajg

tworzenie i wymiane wygenerowanych przez uzytkownikow tresci®'.

23 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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Na potrzeby niniejszej dysertacji omowiona zostanie definicja marketingu w mediach
spoteczno$ciowych oraz najwazniejsze social media w kontekscie prowadzonych badan, do

ktorych zaliczajg sie takie platformy, jak: Instagram, YouTube oraz X,

1.2.1. Definicja marketingu w social mediach

Social media marketing, czyli moéwiac inaczej: marketing w mediach
spotecznosciowych, jest pojeciem powstaltym w zwigzku z cyfryzacja $wiata. Przemiany
technologiczne 1 spoteczne doprowadzity w rezultacie do plynnego 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 zwyczajnie brakuje ludzkiego pierwiastka.
Chca czu¢ si¢ wyrodznieni, traktowani indywidualnie. Tymczasem zdobycze technologiczne
umozliwiaja humanocentryczne spojrzenie na konsumenta, oferujac mu personalizowane

i zindywidualizowane oferty™®

Aby moc rozprawia¢ o definicji social media marketingu, warto na poczatku przyjrzec
si¢ nowemu tlumaczeniu samego marketingu w erze cyfrowej, zwanego marketingiem 4.0.
Philip Kotler zaproponowat taka definicje: Marketing 4.0 to podejscie, ktore fgczy w sobie
interakcje online i offline miedzy markq a klientem, przy budowie tozsamosci marki miesza styl
z meritum oraz uzupetnia tgcznos¢ miedzy maszynami interakcjq ludzkg, by wzmocnié zaangazowanie
klientow™. Dalej, w tej samej publikacji, przeczyta¢ mozna o tym, jakg role w dzialaniach oséb
zwigzanych z marketingiem odgrywa przejScie ze $wiata tradycyjnego do wirtualnego:
Marketing 4.0 [...] pomaga marketingowcom w przejsciu do gospodarki cyfrowej, ktora
przedefiniowata kluczowe koncepcje marketingum. Autor zwrdcit rowniez uwage na fakt, ze
marketing tradycyjny i cyfrowy musza ze soba wspotistnie¢. Jeden bowiem jest zalezny od

drugiego, jeden ma wptyw na drugi i jeden bez drugiego niczego nie osiagnie*

Definicja marketingu w mediach spoteczno$ciowych nie rdézni si¢ zbytnio od
podstawowe] definicji marketingu, a juz tym bardziej marketingu 4.0. Roéznica polega
w zasadzie jedynie na kanale dystrybucji tresci, ktorym w tym przypadku, sg social media.
Seth Godin w ksigzce 0 tytule: To jest marketing! podkresla, Zze internet, w przeciwienstwie

do radia i telewizji, jest pierwszym S$rodkiem masowego przekazu, ktory nie zostal

%8 Zob Ph. Kotler, Marketing 4.0, Warszawa 2017, Wydawnictwo MT Biznes, s. 14.
0 %9 Ibidem, s. 63.
al Ph. Kotler Marketing 4.0...0p. cit., s. 63.

Zob. Ph. Kotler, Marketing 4.0... op. cit., s. 63.
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wymyslony po to, aby uszczesliwia¢ marketingowcow™. Internet dziata jak ogromny, darmowy
plac zabaw dla mediow. Jest miejscem, w ktérym wszystkie twoje pomysty zastugujg na to, by poznali
Jje prawie wszyscy. Jest miliardem cichych szeptow, niekonczqcym sie ciggiem skoncentrowanych na

sobie rozmow, ktore rzadko odnoszq si¢ do ciebie lub pracy, jakq wykonujesz43.

Internet w kontek$cie marketingowym tym rozni si¢ od telewizji czy tez radia, ze wbrew
pozorom, nie ma w nim masowos$ci. Uwage konsumenta przykuwajg starannie przygotowane
i zindywidualizowane tre$ci. Przyjmuje si¢ wigc, ze jest to rownocze$nie najwicksze, ale
i najmniejsze medium dzisiejszych czasow®. Stad tez wynika trudno$¢ marketingu
w mediach spolecznosciowych — dotarcie do odbiorcoéw jest z jednej strony niesamowicie

fatwe, a z drugiej — o wiele trudniejsze, niz w przypadku mediow tradycyjnych.

Jedna z definicji marketingu w mediach spoteczno$ciowych, ktdrag warto przytoczycé,
przygotowali tworcy portalu ,,Marketing w sieci”. W opracowanym przez nich stowniku
e-marketingu pojecie social media marketing definiujag 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 sie go za pomocgq wysokich pozycji
w wyszukiwarce. SMM opiera si¢ m.in. o prowadzenie profili, z ktorych notki odwiedzajgcy
bedq udostepniac¢ u siebie, a takze publikacje atrakcyjnych zdjeé¢ bqdz ,, ciekawostek”
dotyczgcych branzy, w ktorej sie dziata. Wazne bedzie rowniez odpowiednie otagowanie
zamieszczanych materiatow. Niezastgpionym narzedziem w promocji za posrednictwem
portali spolecznosciowych sq tez roinego rodzaju konkursy, w ktorych klienci mogg
np. wymyslic nowe hasto reklamowe dla firmy. Dzieki temu po czesci stajq sie oni

wspéltwércami jej sukcesu i bardziej sie z nig identyfikujg™.

W kontekscie eksplikacji wskazanego pojecia mozna przyjac, iz ta definicja wydaje sie w
pelni przedstawia¢ to, czym w istocie jest marketing w mediach spoteczno$ciowych.
Powodow, dla ktorych firma powinna zdecydowaé si¢ na dziatania marketingowe w social
mediach jest wiele. Ws$rdd nich na uwage zashuguje szes¢, ktore uwazane s3 za

. ... 46,
najwazniejsze*®:

%2 70b. S. Godin, To jest marketing!, Warszawa 2019, Wydawnictwo MT Biznes, s. 23.
430
“ Ibidem, s. 23.
5 Ibidem, s. 23.
SMM (ang. Social Media Marketing), stownik e-marketingu, https://marketingwsieci.pl/ [12.03.2022].

% Zob. L. Kosuniak, Social media marketing, przewodnik PDF, https://www.growinternational.eu/pl/
[12.03.2022], s. 3-7.
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budowanie $wiadomosci marki’;
generowanie leadéw i wzrost konwersji*®
relacje z klientami*®

badanie rynku i konkurencji>®

redukcja koszt(’)w51;

o g~ w e

poznanie profilu klienta>

Nalezy rowniez pamicta¢, ze social media marketing osiggnie zamierzone rezultaty
jedynie wowczas, gdy zostanie zachowana regularno$¢ podejmowanych dziatan. Aby
w pelni wykorzysta¢ potencjat mediow spolecznosciowych trzeba opracowaé strategie
odpowiadajacg profilowi marki i konsekwentnie ja wdrazaé. W tym celu warto zwrdcic¢
szczegolng uwage na trzy kluczowe elementy53, ktore marketingowiec powinien wzig¢ pod
uwage przy przygotowywaniu strategii marketingowej] w mediach spoleczno$ciowych,

réwniez w sytuacji opracowywania strategii w sportowej komunikacji marketingowe;j:

1. Wybdr wiasciwych kanatéw spotecznosciowych — dobdr odpowiedniego medium
spotecznos$ciowego jest zwigzany z grupa docelowa odbiorcéw. Dla jednej grupy
najskuteczniejszym medium bedzie Instagram, dla innej YouTube a jeszcze inng

spoteczno$¢ najskuteczniej zaangazuje TikTok.

2. Angazujacy 1 wartoSciowy content — tresci zamieszczane w mediach

spotecznosciowych w zatozeniu powinny przycigga¢ uwage odbiorcoOw na dtuzej, niz

Poprzez $wiadomo$¢ marki rozumie si¢ jej pozytywny wizerunek, rozpoznawalno$¢ oraz eksperckosc.
Budowanie tejze swiadomosci z wykorzystaniem medidw spotecznosciowych ma na celu pracg nad
wizerunkiem, ktora sprawi, ze marka bedzie rozpoznawalna i wazna dla obecnych i potencjalnych
konsumentoéw oraz innych odbiorcéw mediow.

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

Social media to jedna z najszybszych i najbardziej bezpo$rednich 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 si¢
sie¢ zaufania i przywigzania.

Social media sg doskonala przestrzenia do obserwowania konkurencji. Dzigki profilom w mediach
spoteczno$ciowych mozna zauwazy¢, w jaki sposob komunikacj¢ ze swoimi odbiorcami prowadzg inne
firmy, w jaki sposob wprowadzajg na rynek swoje produkty i angazuja spotecznodci.

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

Dzigki dostepnym narzedziom i statystykom w mediach spolecznosciowych mozna doktadnie okresli¢ grupe
docelowa odbiorcow. Social media pozwalaja na wrgez precyzyjne targetowanie reklam. Takie
ukierunkowanie 1 zaspokojenie specyficznych potrzeb klientow moze zdecydowanie skutkowac
zwigkszeniem wspolczynnika konwersji.

Zob. Social Media Marketing — wszystko, co musisz o nim wiedzie¢, https://dais.pl/social-media-marketing-
wszystko-co-musisz-o0-nim-wiedziec/ [12.03.2022].
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kilka sekund. Wiarygodnos$¢ firmy budowana jest m.in. wlasnie przez wysokiej jakosci

content i zaangazowang spotecznos¢.

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

konsumentéw do marki®*,

Na zakonczenie rozwazan nad zagadnieniem marketingu w mediach spotecznosciowych
warto podkresli¢, ze social media marketing ma w gruncie rzeczy ogromny potencjal.
Pozwala na skracanie dystansu mig¢dzy marka a konsumentem oraz umozliwia budowanie
nowych, wirtualnych relacji. Dzialania 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 zmieniajagcego si¢ swiata

sportu.

1.2.2. Przedstawienie wybranych platform mediow spolecznosciowych

W niniejszym podrozdziale przedstawione zostang trzy platformy spotecznosciowe,
bedace przedmiotem badan w dysertacji. Godzi si¢ jednak zaznaczy¢, ze oprocz omowionych
ponizej serwisOw spolecznosciowych (Instagrama, YouTube’a oraz X’a) znaczacg role
w Swiecie sportowe] komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych odgrywaja
takie przestrzenie internetowe, jak Facebook oraz TikTok. Zdaniem autorki, opierajac swoja
opini¢ na przeprowadzonych badaniach pilotazowych, nie s3 one jednak na tyle angazujace
w odniesieniu do komunikacji marketingowej w social mediach na przyktadzie dyscypliny
skokow narciarskich, by konieczne bylo bardziej szczegdlowe ich omawianie. Facebook
stanowi przestrzen, na ktorej publikowane sg tre$ci zwigzane ze skokami narciarskimi, czgsto
zapozyczane z innych platform. Natomiast TikTok, w kontek$cie omawianej dyscypliny, jest
wcigz medium rozwijajagcym sig, jesli chodzi o potencjat w zakresie sportowej komunikacji
marketingowej. Autorka pragnie skupi¢ si¢ na tych przestrzeniach, ktore generuja realne
korzy$ci a dziatania w nich podejmowane sa state, dlugotrwale i1 mozliwe do

przeanalizowania jako samodzielne materiaty badawcze.

% |bidem.
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Instagram

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

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

Facebook przypominatl niekonczqcy si¢ 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 prezentowal najlepszqg wersje siebie i swojego

. . 55
zycia™.

Swaj profil (albo i wiele profili) moze zatozy¢ kazdy, jesli spelnia on regulaminowe
warunki. R6znorodno$¢ tematyczna jest tak szeroka, ze nie sposéb ja jakkolwiek okreslic.
Biorgc 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 potencjal zwlaszcza dla branz: sportowej, (ang.) fashion (modowej) czy tez

(ang.) beauty (kosmetycznej);

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

kompletowang przez lata globalnie bazg informacji (Meta).

Obok mocnych stron warto jednak rowniez wskaza¢ wady tej platformy. Najwigkszg 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 mozliwosci tej platformy sg na tyle
dynamiczne, ze nie warto wykluczaé takich ewentualnosci w przysztosci®®. Niemniej jednak

w omawianej branzy sportowej sprawdza si¢ zdecydowanie skutecznie.

S, Frier, Instagram. Bez filtra. Historia od srodka, 1.6dz 2020, Wydawnictwo Feeria, s. wewngtrzna oktadka
ksigzki.
% Zob. F. Georgiew, Ksigga Adséw, Gliwice 2020, Wydawnictwo Onepress, s. 23.
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YouTube

Powstaty w 2005 roku serwis wideo jest kolejng platforma z niebywatym potencjalem
marketingowym. Pierwszym filmem, ktory osiggnat milion wy$wietlen byta opublikowana
juz w roku zatozenia platformy reklama marki Nike z udziatem pitkarza Ronaldinho — jak
zatem wida¢ YouTube od samego poczatku jest przestrzenig wykorzystywana w marketingu
sportowym®’. Warto podkresli¢, ze jest on przestrzenia dla profesjonalnych oraz amatorskich
tworcow, ktorych ogranicza jedynie ich wyobraznia i dotyczy to tak samo przeci¢tnych
uzytkownikow tego medium, jak i tych czerpigcych z niego korzysci reklamowe. W kwestii

potencjatu marketingowego serwisu znaczacg rolg odgrywaja dwa kluczowe czynniki:

e wideo publikowane na platformie YouTube moze stuzy¢ do uzupelniania tresci

w witrynie firmy;

e ciagle rozbudowywane mozliwo$ci oznaczania produktow sprawiaja, ze YouTube

staje si¢ dodatkowg przestrzenig reklamowa;

Odnoszac si¢ natomiast do negatywnych aspektéw wykorzystywania serwisu YouTube jako

platformy komunikacji marketingowej, nalezy zwrdci¢ uwage na nastepujace czynniki:

o koszty przygotowania profesjonalnego contentu i utrzymania statej komunikacji

z odbiorcami jest wyzszy, niz w przypadku innych platform spoteczno$ciowych;
« brak kontroli nad materiatami proponowanymi, dobieranymi przez algorytm,

W nawigzaniu do poruszanych tre$ci uznano, iz jest rzecza godna podkre$lenia, Ze
niepokojacym sygnalem bylo wprowadzenie ustlugi YouTube Premium. Ten abonament
umozliwia ogladanie filmoéw zamieszczanych w serwisie bez reklam. Okazuje si¢ jednak, ze
internautom wcale reklamy nie przeszkadzajg i mato kto zdecydowal si¢ na wykupienie tej
oferty. Wedlug specjalistow nie jest ona do konica dopracowana oraz nie jest warta swojej

ceny dla przecietnego uzytkownika mediow spolecznoéciowycth.

X (dawniej: Twitter)

X jest uwazany za jedno z najbardziej profesjonalnych mediow spotecznosciowych.

Jeszcze do niedawna uchodzit on za platform¢ przeznaczong dla konkretnych grup

> Zob. Jak powstat YouTube, https://historia.rp.pl/historia/art8615701-jak-powstal-youtube [17.02.2022].
%8 Zob. F. Georgiew, Ksigga... op. Cit., s. 23.

% Zob. K. Koscianski, YouTube Premium to swietna ustuga, dla ktorvej porzucitbym Spotify, gdyby Google brato
iq na powaznie, https://fandroid.com.pl/artykuly/343522-youtube-premium-czy-warto-opinia-wady-zalety/
[5.03.2022].
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spotecznych — dziennikarzy czy tez politykéw. Dzi§ jednak mozna zaobserwowac przyrost
kont przecigtnych internautéw, ktérzy szukaja swojego miejsca wsrod X’owej (dawniej:
twitterowej) spoteczno$ci. Jak napisal Eryk Mistewicz: to najbardziej charakterystyczne
medium nowych czasow; medium posttelewizyjne, postradiowe i postgazetoweso. Obecnie
korzysta z niego ponad 500 milionow uzytkownikow na catym $wiecie. Sledza oni na biezaco
wszystkie mozliwe informacje, dostarczane z kazdego zakatka Ziemi®. Jak wynika z raportu
Digital 2019, opracowanego przez Hootsuite i We Are Social, z platformy X korzysta 28%
polskich uzytkownikéw internetu (z czego 61% stanowiag mezczyzni). Jesli natomiast
wezmiemy pod uwage kryterium, jakim jest wiek, to przecigtny uzytkownik tego medium
spoleczno$ciowego ma co najmniej 25 lat (wedlug odpowiedzi 82% respondentow)®
W obliczu tych informacji jawi si¢ pytanie: ,,Jak zatem prezentuje si¢ potencjal marketingowy
tego specyficznego medium spotecznosciowego?”. Wbrew pozorom, jest to dobra przestrzen
do prowadzenia komunikacji marketingowej z odbiorcami. Przestrzen niesamowicie

specyficzna, jednak bardzo dobra. Sktada si¢ na to kilka determinant:
o zwickszenie limitu znakéw mozliwych do uzycia w jednym wpisie do 280;
e mozliwo$¢ tworzenia wielowatkowych wpisow;
e mozliwo$¢ wzbogacania tekstu o grafiki, linki, (ang.) GIF-y, ankiety, jak i wideo;
e wybrane wpisy mozna dodawa¢ do zaktadek;
o mozliwo$¢ tworzenia prywatnych badz publicznych list;

o mozliwos¢ $ledzenia trendoéw, czyli dyskusji dopasowanych na bazie lokalizacji oraz
obserwowanych uzytkownikow, ktore w danym momencie wyrozniajg si¢

nadzwyczajng popularnoécia®.

Oczywiscie, nalezatoby przyzna¢, ze X nie jest przy tym medium niezawodnym
1 komunikacja marketingowa za jego posrednictwem jest trudniejsza, niz w innych mediach
spoteczno$ciowych. Nie oznacza to jednak, ze jest niemozliwa. Za najwigksza wade
platformy w tym kontek$cie mozna uznaé¢ fakt, ze nie kazda branza si¢ w nim odnajdzie.

Podobnie, jak Instagram, X takze najlepiej sprawdza si¢ w swoim okreslonym targecie,

E Mistewicz, Twitter. Sukces komunlkaCJ|w140 znakach, Gliwice 2015, Onepress, s. 7.

Zob L. Walewski, Wi@dza w sieci, L.odz 2020, Wydawmctwo WAM,; s. 16.

2 Zob. D. Pakulska, Pocwierkamy? Czyli stow kilka o potencjale marketmgowym Twittera, https:/iwww.pr-
manager.pl/artykul/pocwierkamy-czyli-slow-kilka-o-potencjale-marketingowym-twittera [8 03.2022].

Zob. D. Pakulska, Pocwierkamy? Czyli stow 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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zazwyczaj oscylujacym w S$rodowiskach biznesowych czy tez politycznych, jak

1 interesujacych autorke dysertacji najbardziej — sportowych.

Definicja mediéw spolecznosciowych nie zamyka si¢ na najpopularniejszych
platformach spolecznosciowych. Do social mediow mozna zaliczy¢ wiele innych przestrzeni
medialnych takich, jak chociazby blogi czy tez (ang.) chaty. Jednakze to wlasnie te
»tradycyjne” 1 stereotypowe social media: Instagram, YouTube oraz X majg najwigkszy

potencjal marketingowy i to one stoja u podstaw marketingu internetowego.

1.2.3. Narzedzia komunikacji marketingowej w social mediach

Problematyka dotyczaca narz¢dzi marketingowych wykorzystywanych w mediach
spotecznosciowych jest szeroka i obejmuje zardéwno narzgdzia w formie tradycyjnej, jak i te
bardziej specjalistyczne. W tym miejscu autorka chcialaby skupi¢ si¢ na tradycyjnych
formatach eksploatowanych w mediach spoteczno$ciowych. Zaliczy¢ do nich mozna: zdjecia,
filmy oraz relacje na zywo, ktére wystepuja na omowionych powyzej platformach
spoteczno$ciowych. Fenomenem w dziedzinie marketingu w mediach spotecznosciowych sa
réwniez (ang.) hashtagi — o ktorych bedzie mowa w dalszej czeSci pracy, jak i techniki
content marketingowe oraz (ang.) storytellingowe, ktore sa rownie chetnie wykorzystywane

W przestrzeni sportowej komunikacji marketingowe;j.

Zdjecia

Obrazy najmocniej, najtrwalej 1 najskuteczniej przyciggaja uwage odbiorcow.
Twierdzenie, ze jeden obraz wyraza wigcej niz tysigc stdéw, ma swoje odzwierciedlenie
w mediach spoteczno$ciowych. Niewatpliwie ogromne znaczenie ma rowniez to, jakiego
rodzaju zdjecia sg publikowane. Zdjecia, na ktorych jest widoczna twarz uzyskuja o 38%
wiecej polubien oraz o 32% wiecej komentarzy w serwisie Instagram, niz inne udost¢pniane
w tym medium spotecznosciowym. Naukowcy poddajacy analizie blisko 1,1 miliona
instagramowych zdj¢¢ odkryli, Ze nie ma znaczenia wiek ani pte¢ prezentowanych na nich
osob. Ilustracje ukazujace dzieci czy tez nastolatkow wcale nie sg bardziej popularne, niz te
ukazujace dorostych, mimo ze Instagram jest uwazany za najchetniej uzytkowany serwis
spoteczno$ciowy wiasnie przez ludzi mtodszych. Zauwazono rowniez, ze mezczyzni i kobiety

maja takie same szanse na uzyskanie wigkszej liczby polubien i komentarzy“.

% Zob. S. Bakhshi, D. A. Shamma, E. Gilbert, Faces engage us: photos with faces attract more likes and
comments on Instagram [w:] Association for Computing Machinery, 2014.
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Angazujaca alternatywa dla standardowych postow zdjeciowych sg galerie (karuzele).
W przypadku serwisu Instagram majg one wplyw na dziatanie algorytmu aplikacji — gdy
uzytkownikowi po raz kolejny wyswietla si¢ ten sam post w formie karuzeli, za kazdym
razem jako zdj¢cie wiodgce zobaczy inne zdj¢cie w danej galerii umieszczone. Dzigki temu
wzrasta szansa na obejrzenie calej opublikowanej galerii i wzbudzenie wigkszego
zainteresowania®.  Format zdje¢ jest zdecydowanie chetnie  wykorzystywany
w marketingowej komunikacji sportowej — zarowno przez zawodnikow, cate druzyny, fanow,

jak 1 sponsorow.

Filmy

Filmy sa najbardziej angazujacym narzedziem wykorzystywanym w mediach
spotecznos$ciowych. 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 nast¢pujacej kalkulacji: skoro obraz jest wart
tysigc stow a wideo zawiera od 27 do 30 klatek obrazu na sekundg, 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 chetnie ogladane przez internautéw sg filmy w formacie kwadratowym 1:1.
W przypadku serwisu YouTube, format tradycyjnych filmoéw zostaje zachowany 1 jest to

standardowe 16:9.

Internetowi tworcy, ktorzy komunikuja si¢ ze swoimi odbiorcami wlasnie za

posrednictwem filméw, powinni pamigta¢ o tym, ze:
e 85% internautow oglada filmy bez dzwigku — warto zadba¢ wigc o napisy;
e najwazniejsze sg pierwsze trzy sekundy filmu;
e nie nalezy publikowa¢ zbyt duzej ilo§ci materiatow ﬁlmowych67.

Filmowe formaty rowniez nie sg obce tworcom sportowego contentu. To za ich pomoca
sportowcy, druzyny, fani czy tez sponsorzy przekazuja emocje zwigzane z dyscypling, ktorej

dany przekaz dotyczy badz z zawodami, z ktorych jest on sprawozdaniem.

o> Zob. A. Roguski, Zrozumiec... op. Cit., s. 256-257,

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

Zob. A. Roguski, Zrozumieé... op. cit., s. 257-258.
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Relacje na zywo

Trzecim narzgdziem marketingowym wykorzystujacym kulture obrazu sa relacje na
zywo. Jak stusznie zauwazyt Artur Roguski w ksigzce pod tytutem: Zrozumiec social media,
kazda osoba publikujgca w mediach spoteczno$ciowych 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 zasiegéw czy tez ogromnej liczby
obserwatorow, by moc korzysta¢ z tego narzg¢dzia. Tutaj jednak, podobnie jak w przypadku
zdje¢ oraz standardowych filmow, nalezy zachowa¢ granice zdrowego rozsadku
i przeprowadzaé 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
sposob komunikuja si¢ ze swoimi odbiorcami. W ramach prowadzonych przedsiewzieé
przeprowadzaja oni transmisje typu (ang.) Q&A®, prezentuja haule zakupowe’, (ang.)
tutoriale’®, jak i relacje z eventéow, w ktérych biora udzial. Rowniez wiele wydarzen
o formacie §wiatowym prowadzi relacje live — np. z gali rozdania Oscaréw. W sportowym
Swiecie relacje na zywo nie s3 niczym obcym — jest to doskonata forma wyjscia naprzeciw
tym kibicom, ktorzy nie sa w stanie fizycznie pojawi¢ si¢ na waznym dla nich
przedsiewzigciu chcieliby $ledzi¢ jego przebieg nie tylko z pdzniejszych relacji

opublikowanych ,,po fakcie”.

Hashtagi

Kolejnym, réwnie istotnym narzgdziem  wykorzystywanym w  mediach
spotecznosciowych sa hashtagi. Pierwotnie formatu tego uzywano jedynie w aplikacjach
Instagram i X, jednak dzi§ mozna si¢ z nimi spotka¢ na wszystkich platformach social
mediow. Hashtagi sa jednym ze sposobow na dotarcie do wigkszego grona odbiorcow.
Powotujac sie na etymologie, pojecie hashtag wywodzi si¢ z dwoch angielskich stow — hash,
ktére oznacza symbol # oraz tag oznaczajagcym etykiete. Wszystkie hashtagi poprzedzone sg

wlasnie symbolem # a ich treS¢ z zalozenia opisuje to, co zawiera dany post. Dzieki

68 Ibidem, s. 259.

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

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

™ Tutorial z jezyka angielskiego oznacza korepetycje lub samouczek. Ogolnie rzecz biorac, sa to filmy
instruktazowe, czyli metoda przekazywania wiedzy ,,krok po kroku”.
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wykorzystywaniu hashtagow, internauci moga sprawniej odnalez¢ interesujace ich materiaty.
Z takiej formy etykietowania tresci korzystajag wszyscy — przeci¢tni internauci, influencerzy
oraz marki’?. W przypadku marketingu hashtagi petnia takze funkcje sloganéw reklamowych.
Sa one elementem marketingu tresci, czyli content marketingu73. W $rodowisku sportowym
funkcjonuje wiele znanych i chetnie wykorzystywanych hashtagéw, z czego kilka z nich

dotyczy omawianej dyscypliny skokéw narciarskich.

Content marketing

Techniki  content  marketingowe  rowniez  znajduja  swoje  zastosowanie
w marketingu w mediach spotecznosciowych oraz sportowej komunikacji marketingowe;.
Jeszcze kilka lat temu, by strona czy tez profil mogly zaistnie¢, potrzeba bylo jedynie
do$wiadczenia os6b za nig odpowiedzialnych. Tworzono woéwczas profile w zgodzie
z konkretnymi wytycznymi. W 2011 roku amerykanski gigant medialny — Google —
postanowit uporzadkowac¢ dzialania marketingowcoéw w Internecie. Wprowadzono wtedy trzy
algorytmy”* odwotujace sie do pozycjonowania i tworzenia tresci w mediach wirtualnych:
panda’, pingwin’® oraz koliber’’

Storytelling

Jeszcze innym narzedziem marketingowym, 2z ktorym mozna si¢ spotkad
w mediach spoteczno$ciowych, jest (ang.) storytelling — technika polegajaca na opowiadaniu
historii. Autorzy ksigzki pod tytutem: Storytelling — narracja w reklamie i biznesie komentuja
omawiane narz¢dzie w nastgpujacy sposob: Jest taka historia, ktorg menedzerowie opowiadajg
z prawdziwg satysfakcjq. Nie dotyczy Krola Artura, obrony fortow podczas wojny secesyjnej ani
Napoleona. Opowiada o zdarzeniu, ktore miato miejsce w matym miasteczku Ameryki. O wyzwaniu,

78

ktore moze si¢ przytrafi¢ kazdemu z nas. Wlasnie to jest gldéwnym zalozeniem technik

Zob A. Roguski, Zrozumieé... op. cit., s. 259.

Zob Ph. Kotler, Marketlng40 . op. c1t s. 132.

% Zob. J. Bakalarska-Stankiewicz, Content marketing. Od strategii do efektow, Gliwice 2020, Wydawnictwo
Onepress, s. 161-164.

Algorytm panda — glownym celem tego algorytmu byly dzialania majace przeciwdziata¢ nieetycznym
zachowaniom specjalistow SEO. Wazmej sza od ilosci zamieszczanych tresci jest ich jakos¢ i uzytecznosc.

Algorytm pingwin — ten algorytm rowniez zwracal uwage na jakoSciowo$¢ zamieszczanych tresci. Nagradzane
wyzsza pozycja w wyszukiwarkach sa te pozycje, do ktorych prowadza wysokiej jakosci odnos$niki.

Algorytm koliber — ten algorytm rowniez zwracat uwage na jako$ciowo$¢ zamieszczanych tresci. Nagradzane
wyzsza pozycja tym przypadku zwrdécono uwage na to, iz internauci bardzo czgsto wyszukuja
interesujacych ich tresci nie tylko po stowach kluczowych, ale i po catych diugich frazach. Wtasnie to stalo
si¢ zadaniem algorytmu koliber - skupianie si¢ nie na stowach kluczowych, ale pelnych zapytaniach

78 internautow. _ ) S
K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling — narracja w reklamie i biznesie, Warszawa 2011,

Wydawnictwo Saatchi&Saatchi, s. 24.
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storytellingowych — opowiadanie historii, ktore moga dotyczy¢ kazdego odbiorcy. To
narzedzie doskonale sprawdza si¢ w mediach spoleczno$ciowych oraz w budowaniu
komunikacji marketingowej dotyczacej sportu. Wszystko jest przemyslane — generowanie
emocji, budowanie relacji, przedstawianie wartosci, jak 1 koncowy efekt przeprowadzanego
dziatania™. Aby jednak taka koncepcja odniosta sukces, nalezy zadbaé o cztery priorytetowe

elementy:

1. przekaz — bez klarownego przekazu nic 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 sobg w interakcjg, probujace rozwigzac zaistniaty konflikt.
Dobra historia opisuje drogg gtdwnego bohatera do celu;

4. fabula — rytm i wydarzenia fabuty maja istotny wptyw na dos§wiadczenia odbiorcow.

Wazna jest odpowiednio dobrana pod sytuacje sekwencja zdarzen®.

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

takich jak analizowane: Instagram, X badZ YouTube.

1.3. E-marketing sportowy

W dalszej czg$ci rozwazan autorka chcialaby skupi¢ sie na konkretnym rodzaju
marketingu, a doktadniej na e-marketingu sportowym. Na podstawie dostepnej literatury
przedmiotu oraz portali branzowych podjeto probe zdefiniowania pojecia e-marketingu

w odwotaniu do dziatan zwigzanych ze §wiatem sportu.

® Zob. P. Kaleta, Jak wykorzysta¢ storytelling w social media marketingu?, https://sm-manager.pl/artykul/jak-
% wykorzystac-storytelling-w-social-media-marketingu [22.04.2022].
Zob. K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling...op. cit., s. 43-53.
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Transformacja cyfrowa dotyczy wszystkich obszarow ludzkiego zycia. Idac tym tokiem
rozumowania: nic wigc dziwnego, ze dotkngta ona takze marketing oraz sport. Proces
cyfryzacji trwa juz kilkanascie lat, jednak w ostatnim czasie mozna zaobserwowac nasilenie
tego zjawiska. Zarowno sport Sensu stricto, jak i sportowcy, organizacje sportowe oraz cale
srodowisko sportu s3 waznym elementem spoteczenstwa sieci. Technologie informacyjno-
komunikacyjne, bedace efektem procesu transformacji cyfrowej, sa w coraz wigkszym
stopniu stosowane w szeroko rozumianym sportowym $§wiecie i istnieje niezaprzeczalna
potrzeba poddania tego zjawiska analizie®’. Takiej wlasnie analizy dokonal w swojej drugiej
poswieconej zjawisku ksigzce, mianowicie: Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej,
wspominany na poczatku rozwazan teoretycznych Andrzej Sznajder i takiej tez analizy,

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

1.3.1. E-marketing — préba definicji

Przed przystgpieniem do rozwazan szczegétowych na temat konkretnych dziataniach
marketingowych w mediach spotecznosciowych 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 pomagajq zwiekszy¢ ruch, liczbe potencjalnych
klientow i sprzedaz. Obejmuje szereg taktyk marketingowych i strategii, wlgczajgc w to produkcje
i dystrybucje roznego rodzaju tresci, dzialania zwigzane z wyszukiwarkami, i wykorzystywanie
platnych mediow i wiele innych®.

Marketing w mediach spotecznosciowych jest jednym z segmentéw marketingu
internetowego. Trudno jest jednak mowi¢ o jednoznacznej definicji e-marketingu.
W dzisiejszych czasach, gdy $wiat zdominowaly nowe technologie, to pojecie ciagle si¢
rozwija i przeistacza, zyskujac nieco inny wymiar. Do przedstawionej powyzej definicji stale
dochodzg nowe elementy, ktére ja wzbogacaja 1 rozbudowuja. Co wiegcej, dostep do
informacji jest niesamowicie tatwy dzigki komunikacji cyfrowej. Poprzez zasoby sieci
globalnej tworza si¢ wielowymiarowe kanaly, w ktérych informacje moga by¢ szybko

udostepniane kazdemu na catym §wiecie.

g; Zob. A. Sznajder, Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej, Warszawa 2021, Wydawnictwo Nieoczywiste, s. 9.
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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1.3.2. E-marketing jako element marketingu sportowego

Sportyzacja, czyli transformacja cyfrowa w sporcie, jest dzi§ na porzadku dziennym.
Kibice coraz czgsciej korzystaja z dostepu do ogladania sportu na urzadzeniach mobilnych.
Wplyw na takie decyzje fanow ma kilka istotnych czynnikow. Podstawowego podziatu na
cyfrowe innowacje w sporcie dokonali badacze sekcji Osservatorio Digital Sport na
Politechnice w Mediolanie. Wyrdznili oni bowiem cztery obszary cyfryzacji sportu, do

ktorych zaliczaj 483:

1. Doswiadczenia Kkibicow — najwazniejszy w kontek$cie marketingowym obszar
cyfryzacji sportu dotyczy doswiadczen kibicow 1 przezy¢ zwigzanych
z wydarzeniami sportowymi. Kibice obserwuja profile zawodnikéw badz catych
druzyn w mediach spotecznosciowych, $ledzag informacje zamieszczane na stronach
internetowych, a takze 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 dziataniach zwigzanych
Z tworzeniem oraz zarzadzaniem klubami sportowymi. W tym przypadku pomocne s3

takie narzedzia, jak strony internetowe badz aplikacje mobilne.

3. Wyniki sportowcéw — mozliwo$¢ pozyskania i analizy danych dotyczacych treningu
sportowcOw  oraz analiza przebiegu meczéw badZz innych zawoddéw
1 mozliwo$¢ oceny poszczegdlnych zawodnikow. Ten obszar jest jednak bardziej

szkoleniowy, niz marketingowy.

4. Organizacje sportowe i organizatorzy imprez — czwarty obszar, w ktorym
wykorzystuje si¢ technologie cyfrowe obejmuje zarzadzanie imprezami sportowymi
oraz kontrolowanie przebiegu wydarzen sportowych. W kontek$cie marketingowym
istotng kwestig sa wlasnie imprezy sportowe, ktore pelnig funkcje promocyjng oraz
reklamowa. Natomiast w zakresie kontrolowania przebiegu wydarzen sportowych,
technologie cyfrowe sg wykorzystywane chociazby w systemie wideoweryfikacji
podczas meczdw pitki noznej czy tez siatkowki albo tez innych zawodow, ktore takiej

weryfikacji moga wymagac®*,

8 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 51-55.
% Ibidem, s. 51-55.
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E-marketing jako element sportowej komunikacji marketingowej ma szerokie
zastosowanie w dzisiejszym, przepelnionym cyfryzacja §wiecie. Jest podstawg wspotczesnego
marketingu, takze marketingu sportu. Daje wczesniej 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 omoéwiono podstawowe informacje na temat marketingu w mediach
spoteczno$ciowych oraz e-marketingu sportowego, warto polagczy¢ te dwa pojecia. Social
media, dzigki swojej specyfice, przyczyniaja si¢ do rozwoju tak zwanych wirtualnych
spoteczno$ci konsumenckich. Pojecie to przedstawit Grzegorz Mazurek w ksigzce: Blogi
i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, definiujac ja jako grupe
konsumentéow obecnych w sieci, ktorzy pozostaja ze soba we wzajemnej interakcji

i komunikuja sie ze soba w celu zaspokajania potrzeb indywidualnych oraz spotecznych®.

Jedna z wazniejszych cech spotecznosci jest poczucie przynaleznosci. W konteksScie
sportu poczucie przynalezno$ci do grupy zwiazanej z dang dyscypling (czy to od strony
sportowcow, czy tez kibicow), jest zazwyczaj bardzo silne. Tym bardziej istotng rolg w tym
procesie odgrywaja media spolecznosciowe. Sg to interaktywne przestrzenie wspottworzone
przez zbiorowosci internautow, dzielagcych ze sobg zainteresowania 1 chcacych poznaé
zainteresowania innych o0soOb. Znaczaca  cechg marketingu sportowego w mediach
spotecznosciowych, ktora taczy si¢ z interaktywnoscig tych przestrzeni medialnych jest fakt,
1z umozliwiajg one wielostronne komunikowanie si¢ ze sobg kibicow oraz wymiang
komunikatéw miedzy kibicami a organizacjami sportowymi, sponsorami czy tez

. - .86
bezposrednio sportowcami’ .

Sportowa komunikacje marketingowa w mediach spoteczno$ciowych mozna nazwac
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, budujagc w ten sposéb z nimi mniej lub bardziej silne
relacje. Sport jest réwniez produktem marketingowym a media spolecznosciowe s3
przestrzenia, dzigki ktorej ten produkt mozna sprzeda¢. Sztuka jest zatem nie tylko

zdobywanie nowych klientow (czy, jak w przypadku sportu, kibicow), lecz i zatrzymanie tych

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

8 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., 5. 225-226.
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starych (tj. zdobytych juz) nabywcow®’. Jednym z pierwszych przyktadow wykorzystywania
mediow spotecznosciowych 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 bezptatng transmisje
live 120. meczéw w formacie HD w serwisie YouTube®®. To wydarzenie mozna uznaé za
poczatek sportowych transmisji live za posrednictwem mediéw spoteczno$ciowych. Dzi§ juz
takie transmisje sg na porzadku dziennym i1 mozemy si¢ z nimi spotka¢ nie tylko na YouTube,
ale tak naprawde 1 we wszystkich mediach spolecznosciowych — na Instagramie oraz X’ie
réwniez.

Korzystanie z medidéw spotecznosciowych w przestrzeni marketingu sportu jest
umotywowane kilkoma czynnikami. Profesor Sznajder, opierajac swoje badania na dorobku
takich specjalistow, jak: Marcina Awdzieja 1 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 spoteczno$ciowych w srodowisku sportu. Sg to:

1. potrzeba informacji — zwigzana z zaspokajaniem ciekawos$ci, poszukiwaniem porady

badz wsparcia czy tez potwierdzaniem stusznosci wlasnych decyzji;

2. potrzeba ksztaltowania tozsamosci — zwigzana z poszukiwaniem wzorcOw zachowan
oraz identyfikacji z innymi osobami, potwierdzaniem wlasnego systemu wartosci czy

tez odczuwaniem empatii;

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

4. potrzeba rozrywki — zwigzana z zaspokajaniem czasu wolnego™.

Kolejni  badacze rozpatruja problematyke marketingu sportu  w  mediach
spoteczno$ciowych na podstawie charakterystyki social mediow. Za Kaplanem i Haenleinem
(badania z 2010 roku) oraz Kietzmannem i1 Hermkensem (badania z 2011 roku) mozna
wyrdzni¢ nastepujace cechy medidw spotecznosciowych, ktéore maja wpltyw na marketing

sportowy:

87 Zob. R. Hall, Marketing bez tabu, czyli jak to robig najlepsi, Warszawa 2011, Wydawnictwo Edgard, s. 143-
148.
:g Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 226.
Zob. Ibidem, s. 88.
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1. duzy zasieg — social media funkcjonujg na skale¢ globalng, natomiast o zasi¢gu

decyduje gtownie atrakcyjnosé tresci;
2. dostepnos$é — social media sg przewaznie darmowe i ogdlnodostepne;
3. uzyteczno$¢ — social media sg intuicyjne a ich dziatanie fatwe w obstudze;
4. natychmiastowos¢ — informacja w social mediach rozchodzi si¢ natychmiastowo;

5. trwalo§¢ — w social mediach informacje moga by¢ zmieniane i na biezgco

aktualizowane®.

Warta omowienia kwestig jest tez podzial mediéw spotecznosciowych w zaleznosci od
ich zastosowania. Takiego podzialu dokonal w 2013 roku Dominik Kaznowski i do niego
réwniez odwoluje sie Profesor Sznajder w ksigzce: Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej™.

Ten podziat przedstawia si¢ nastepujaco:
1. media spolecznos$ciowe stuzace publikacji (prezentacji) opinii i poglqdéwgz;
2. media spoteczno$ciowe stuzace wspotdzieleniu zasobow™;
3. media spolecznosciowe nastawione na wspottworzenie i kooperacje™;
4. media spoleczno$ciowe nastawione na tworzenie i podtrzymywanie relacji®;
5. media spoteczno$ciowe nastawione na komunikowanie si¢ i dyskusje;%;

6. media spoteczno$ciowe nastawione na biezace informowanie si¢ i odnoszenie si¢ do

Y
aktualnosci®’.

Nie ulega watpliwosci, ze powyzsze podzialy majg znaczacy wplyw na marketing
sportowy. Media spotecznosciowe wykorzystywane w marketingu sportu zobowigzane sa do
tego, aby odpowiada¢ na potrzeby czterech grup interesariuszy, czyli: sportowcow, kibicow,
organizacji sportowych oraz sponsorow. To wiasnie dzigki spoteczno$ciowym platformom te

grupy moga komunikowac si¢ ze sobg, za$ sport staje si¢ produktem medialnym, ktory jedni

o, Zob. Ibidem, s. 89-90.
Zob. Ibidem, s. 91-93.

Taka forma umozliwia internautom otwarte i nieskrepowane wyrazanie wtasnych pogladow i opinii.

Sa to te media, ktore umozliwiaja dzielenie si¢ z internautami swoimi zdj¢ciami, filmami i innymi postami,
ktore si¢ publikuje.

W tym przypadku media spoteczno$ciowe stuzg tworzeniu specyficznych spolecznosci, zazwyczaj

zamknigtych i z rzadka dopuszczajacych do siebie nowych cztonkow.

Ta rola social mediow odpowiada na postulat méwiacy o tym, ze Internet ma by¢ przestrzenia taczaca ludzi.
Gltownag rola social mediow jest zatem nie tyle tworzenie tresci, co relacji.

W tej kategorii znajduja si¢ fora internetowe, czaty oraz komunikatory.

Tutaj za przyktad moga postuzy¢ relacje live.

93
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chca sprzeda¢ a inni zakupi¢. Agnieszka Szydlowska wyrdznita 7 podstawowych korzysci

ptynacych z wykorzystywania mediéw spoleczno$ciowych w marketingu sportowym:

1.

promocja dyscypliny w social mediach jest zazwyczaj prowadzona glownie przez

kibicoéw — ciekawe informacje sa udostepniane dalej;

wigksza wiarygodno$¢ informacji dzigki udostgpnieniom przez osoby zwigzane

z tym samym $rodowiskiem;

zwigkszenie ruchu na stronie poprzez zamieszczanie odwotan w social mediach;
rozszerzenie kanalow dostepu skutkujace mozliwoscig poznania nowych sponsordéw;
podniesienie pozycjonowania w wyszukiwarkach;

zmniejszenie wydatkOw na przedsiewzigcia marketingowe dzigki darmowym

dzialaniom w mediach spotecznosciowych;

tatwiejszy dostep do odpowiedniego targetu%.

Przejawy marketingu sportowego w mediach spotecznosciowych mozna zauwazy¢ na

wszystkich najpopularniejszych platformach i na kazdej dominuje co$ innego. Instagram

bedzie przestrzenig rozwoju personal brandingu, w serwisie YouTube mozna zaobserwowaé

potencjal kanatow dziennikarskich i (ang.) commentary, natomiast dzisiejszy X znany

wczesniej jako Twitter to obszar zaangazowania za posrednictwem hashtagow.

Instagram - rozwaj personal brandingu

Robert Lewandowski — polski pitkarz znany na catym $wiecie znalazt si¢ w 2021 roku na

pierwszym miejscu rankingu TOP100 polskich influenceréw, przeprowadzonym przez See

Bloggers. Zasadniczy wptyw na ten wynik mialy jego dziatania prowadzone na Instagramie
(Zdjecie 4).

% 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

. Popularnosc Liczba fanow
Robert Lewandowski
o 157 680 592 49 860 985

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 wirtualnej.

YouTube - rozwoj kanaléw dziennikarskich oraz commentary

Zakulisowe materiaty pochodzace ze zgrupowan kadr, wywiady, materiaty dodatkowe
nieemitowane w telewizji czy tez komentarze dotyczgce ostatnich sportowych wydarzen to

tylko przyktady filméw, jakie mozna odnalez¢ w serwisie YouTube.

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

POLSKA
SIATKOWKA

#3)  Polska Siatkowka

GLOWNA WIDEO PLAYLISTY SPOLECZNOSC KANALY INFORMACJE

Przeslane filmy v = SORTUJ WEDLUG

Zul

majet-laga? : Viog&Play: Przebudzenie i Joanna Wolosz dolaczytado i Dzier medialny w Spale i Tobylo
T mocy kadry 58 1ys. wydwietied « 3 dos tem .

iadczenie : Pierwsze koty za ploty

Zrodto: YouTube — Polska Siatkowka Official.

Swoje kanaly posiadaja polskie zwigzki sportowe oraz sportowe stacje telewizyjne, jak
i niezalezni dziennikarze sportowi czy samozwanczy eksperci. Czesto materiaty

zamieszczane w serwisie YouTube cechuje styl mniej oficjalny, niz w telewizji a zawodnicy
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udzielajagcy wywiadow dziennikarzom tworzacym w Sieci podchodza do takich rozmoéw
z wigkszg swobodg — zupelnie, jakby te internetowe materialy nie mialy trafi¢ do setek

tysiecy, jesli nie i milionéw 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 pojawiajg si¢ w jednym miejscu i sg utlozone w sposob
chronologiczny w zaleznosci od czasu i sposobu publikowania kolejnych postow. Zazwyczaj
takie posty sg prostymi publikacjami wylacznie tekstowymi. Przykladowe okotosportowe

hashtagi, czesto wykorzystywane przez X’owiczoOw (dawniej: twitterowiczoéw), to:

o #ganglysego — hashtag opisujacy wszystko to, co zwigzane z narodows druzyng

w pitce siatkowe;;
o #Formulal — hashtag opisujacy wszystko to, co zwigzane z Formutlg 1;
o #Jazdalga — personalizowany hashtag poswiecony Idze Swiatek;
o #rl9 — personalizowany hashtag poswigcony Robertowi Lewandowskiemu;

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

narciarskimi, do ktorego autorka powrdci w dalszej czesci dysertacii.

Potencjal marketingowy mediow spotecznosciowych jest ogromny. Sposoby rozwijania
biznesu spotecznosciowego, do ktorych zaliczy¢ mozna zatrudnianie w organizacjach
sportowych 0sob odpowiedzialnych za komunikacj¢ w social mediach, angazowanie sig
w spolecznosci fanoéw, jak 1 korzystanie z dostepnych narzedzi wspierajacych dzialania
w social mediach nie powinny budzi¢ zawahania wsrdéd oséb zwigzanych z marketingiem
sportowym™®. W éwiecie, ktory przechodzi znaczaca cyfrowa rewolucje i w ktorym wickszosé
aspektow ludzkiego zycia zostata przeniesiona do internetu, takie dziatania nie sg juz niczym
zaskakujagcym. Media spotecznosciowe sg na wyciaggnigcie reki niemal dla kazdego
przecigtnego cztowieka 1 wykorzystywanie ich nieprawdopodobnego potencjatu
w marketingu sportowym winno by¢ jednym z gtéwnych punktow strategii marketingowej

praktycznie kazdej instytucji sportowej, jak 1 kazdego sportowca. Rowniez kwestia

% Zob. A. Sznajder, Marketing...op. cit., s. 110.
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sponsoringu jest o wiele tatwiejsza i o wiele bardziej wiarygodna, gdy jest przeprowadzana
poprzez platformy spoteczno$ciowe. Fakt, ze s one tak tatwo dostepne sprawia, ze dziatania
marketingowe w social mediach zyskuja na wiarygodnosci i sympatii odbiorcow, poniewaz sa

czyms§ prostym, bliskim i znanym.

1.4. Personalizacja kreatywnosci e-marketingu sportowego - profile tworcow

Media spoteczno$ciowe tym wyrdzniajg si¢ na tle innych medidw, Zze sg mocno
personalizowane. Kazdy uzytkownik moze prowadzi¢ swoje profile wedtug wlasnego uznania
oraz obserwowaé profile innych twoércéw zgodnie ze swoimi zainteresowaniami. Ma
praktycznie pelny wplyw na to, co wyswietla si¢ na jego spoteczno$ciowej tablicy.
Oczywiscie, algorytmy poszczeg6lnych social mediow rowniez maja wpltyw na to, jakie tresci
sa dostarczane danemu internaucie, jednak poziom personalizacji oraz kreatywnosci, z jaka
mozna spotka¢ si¢ w mediach spotecznoSciowych, jest wysoki, ale i to w duzej mierze
zalezne jest od wczesniejszej aktywnosci. Warto w tym miejscu jednak zaznaczyé, ze to
cztowiek uczy algorytmy tego, w jaki sposob maja funkcjonowaé na podstawie ludzkiego
zachowania. Te czynniki sprawiaja, ze e-marketing sportowy nabiera jeszcze bardziej
uniwersalnego wymiaru, pozwalajac uzytkownikom na zatracenie si¢ w $wiatach ulubionych

dyscyplin sportowych, druzyn badz zawodnikéw.

1.4.1. Kreatywnos$¢ w social mediach

Andy Green, autor ksigzki zatytulowanej: Kreatywnos¢ w public relations stworzyt
definicje kreatywnosci dla praktykow PR. Wedlug Greena, kreatywnos$¢ w zakresie public
relations mozna zdefiniowa¢ w nastgpujacy sposob: Kreatywnosé to zdolnosé osoby do tworzenia
Czegos nowego przez zestawianie ze sobg dwoch lub wigcej roznych elementow w nowym kontekscie,
aby uzyska¢ wartos¢ dodatkowg w konkretnym projekcie. Na dziatalnos¢ kreatywnq sktadajq sie nie

tylko powstawanie wartosci dodatkowej, lecz takze jej ocena. Nie moze to by¢ nowos¢ sama w sobie —
musi oferowac pewng wartosé, ktéra moze by¢ zidentyfikowana przez innych ludzi*®. Dalej, W tej
samej publikacji, Green przedstawia kreatywnos$¢ za pomocg wzoru matematycznego: 1 + 1 +
K =3+ ..., gdzie ,,1” to element wykorzystywany w procesie kreatywnym a ,,K” to
kreatywnos$¢. Te definicje mozna w tatwy sposob przyporzadkowaé kreatywnosci w mediach

spoteczno$ciowych. W nich rdwniez nalezy si¢ wykaza¢ nie tylko samym pomystem, ale

10" A, Green, Kreatywnos¢ w public  relations, Warszawa 2004, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,

S. 24.
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i wartoscig dodatkowsg. Aby komunikacja w social mediach odniosta sukces, trzeba by¢
kreatywnym. Na proces kreatywny w analizowanej przestrzeni internetowej (tj. SM),
podobnie, jak w przypadku kreatywnosci w public relations, sktada si¢ wiele pojedynczych
czynnikéw, ktore w ostatecznym rozrachunku tworza spojng cato$¢. Elementami, o ktorych

1

takze nalezy pamictaé, sa: kontekst oraz innowacyjno$é'®. Aby proces kreatywnego

tworzenia w mediach spotecznosciowych przebiegal prawidlowo, warto stosowaé si¢ do

3

zasady 5 i procesu kreatywnego'®?, ktorego czynnikami sa: informacja'®, inkubacja’™,
y p yw

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 uznaé specyfike
internetowych tworcéw. Do czterech podstawowych kategorii os6b prowadzacych swoje
profile w social mediach, ktorych gldownym celem jest komunikacja posrednio lub
bezposrednio powigzana ze sportem zaliczy¢ mozna: sportowcoéw, kibicow, dziennikarzy oraz
ekspertow sportowych. Na tych czterech kategoriach oparta bgdzie dalsza czgs$¢ 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 niektorzy coraz
bardziej regularnie publikuja rowniez na TikToku oraz YouTube). W ramach prowadzonych
aktywnos$ci dzielg si¢ z fanami zdjeciami badZz filmami ukazujacymi sceny z ich Zycia
prywatnego, wirtualnie zabieraja ze sobg kibicOw na treningi, za kulisy kolejnych zawodéw

czy na trybuny rozgrywanych meczéw. Media spoteczno$ciowe staty si¢ dla sportowcoéw

108 | pidem, s. 29-34.

g Ibidem, s. 49-67. ' . o '
Informacja jest pierwszym etapem procesu kreatywnego. W tym momencie nastgpuje stawianie wtasciwych
pytan oraz gromadzenie odpowiednich danych niezbednych do rozwigzania konkretnego problemu.

Poprzez inkubacj¢ rozumie si¢ wykorzystywanie podswiadomosci jako pomocy w rozwigzaniu problemu.
Aby pozwoli¢ pomystom kreatywnym zaistnie¢, nalezy uwierzy¢ w siebie, dobrze zaplanowaé dziatania
oraz zaufa¢ wlasnym umiejg¢tnosciom.

[luminacja czgsto jest nazywana ,,naglym ol$nieniem”, ktore, jak si¢ okazuje, z nagloScia ma niewiele
wspolnego. W rzeczywistosci jest to wynik dwoch poprzednich etapow: informacji oraz inkubacji, ktory
musial dojrze¢, by moc w pelni samodzielnie zaistniec.

Integracja, czyli faczenie poprzednich elementoéw w coraz bardziej spdjna i fizyczng catos¢. Dodawanie
kolejnych czesci sktadowych, dajacych w efekcie koncowy produkt.

Ilustracja jest koncowym etapem prezentowania i sprzedawania produktu. Od tej fazy procesu kreatywnego
zalezy ostateczny wynik ilustrujacy poziom powodzenia przeprowadzonego procesu od poczatku do konca.
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prostym i zarazem szybkim kanatem kontaktu z tysigcami, a czasem nawet milionami kibicow
na calym $wiecie. Dajg one bowiem mozliwo$¢ budowania autentyczno$ci swojej osoby
1 ksztaltowania wlasnego wizerunku w sposob niezdeformowany przez $rodki masowego

przekazu.

Czynna kariera sportowca trwa zazwyczaj od kilku do kilkunastu lat. Przez ten czas
moze on zbudowaé swoja wilasng marke na wilasnych zasadach i sprawié, ze nawet po
zakonczeniu kariery zawodowej kibice oraz sponsorzy beda o nim pamigta¢. Targetem
sportowcoOw moga by¢ wszyscy — osoby juz zaangazowane w S$wiat sportu, jak 1 takie
jednostki, ktore na instagramowy profil danego zawodnika trafig zupeknie przypadkiem, ale
sposob prowadzenia tego profilu zainteresuje ich na tyle, ze postanowig zaglebi¢ si¢ bardziej
W dziatalnosc¢ tej osoby. Tym sposobem sportowiec poszerza grono swoich fanéw a internauta

(by¢ moze teraz juz kibic) staje si¢ cze¢$cig nowej, sportowej spotecznosci.

Jak si¢ mowi w sportowym Srodowisku — kazdy medal ma dwie strony — €O znaczy ni
mniej ni wiecej, ze kazda, nawet z pozoru przynoszaca najwicksze 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 i tworzenie wirtualnego
contentu jest petlne zalet, ale 1 wad. Wpisujac w wyszukiwarke Google fraze: ,,sportowcy

a media spotecznosciowe” mozna natrafi¢ na dwie przykladowe nastepujace wypowiedzi:

Wole zobaczy¢ nieporadng sktadnie, ale mie¢ swiadomosc, ze robi to naprawde pitkarz,

a nie agencja — Lukasz Wisniowski, kolarz*®,

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

odpowiadaé — Iga Swiatek, tenisistka'%.

Majac na uwadze plusy i minusy tworzenia przez sportowcoéw contentu w mediach
spoteczno$ciowych, na podstawie wtasnej wiedzy 1 do$wiadczenia prywatnego oraz

zawodowego autorka dysertacji zebrala nast¢pujace:

108 1. Bieniek, ,, Wole zobaczy¢ nieporadng skiadnie, ale mie¢ swiadomosé, ze robi to naprawde pitkarz, a nie

agencja” — wywiad z fLukaszem Wisniowskim, https://malgorzatabieniek.pl/wywiad-z-lukaszem-
wisniowskim/ [20.05.2022].

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].

109

37



Instagram:

Zalety: jest to aktualnie najpopularniejszy serwis spoteczno$ciowy; mozliwosc¢
dotarcia do duzej grupy kibicow; wygodniejszy, bardziej atrakcyjny i mocniej

angazujacy od Facebooka; daje wigksze mozliwosci interakcji z odbiorcami.

Wady: na poczatku moga by¢ problemy ze wzrostem liczby obserwujgcych;
fatwo otrzymac blokade (zar6wno techniczng z poziomu aplikacji, jak i mentalng
z powodu pojawienia si¢ nowych obowigzkoéw), zwlaszcza na poczatku

prowadzenia profilu; wymaga wiekszych naktadow pracy i zaangazowania, niz

Facebook.
X:

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

e Wady: zeby osiagna¢ wysokie wyniki trzeba si¢ znacznie napracowac, tatwo
zosta¢ niezauwazonym; czesto jest powodem kryzysow wizerunkowych, gdyz
fatwo napisa¢ dwa stowa za duzo.

YouTube:

Zalety: duza liczba nowych, potencjalnych odbiorcéw; algorytm, ktdérego mozna

si¢ nauczy¢ i1 ktory pomaga promowac warto§ciowe tresci.

Wady: trudno przygotowywac dobre tresci samodzielnie — wymaga nakladu
pracy wielu osob, trudne poczatki — amatorom nie jest fatwo wyr6zni¢ si¢ wsrod

tworcoOw profesjonalnych tresci.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, Ze szczegOlnie w ostatnich latach media

spoteczno$ciowe staty si¢ nieodlacznym elementem ludzkiego codziennego zycia. Tg
zalezno$¢ wykorzystali sportowcy, traktujgc social media jako pewnego rodzaju platforme do
budowania oraz ksztaltowania swojej marki osobistej, nawigzywania relacji z fanami, a takze
promowania réznorodnych inicjatyw. Na znaczeniu zyskuje rowniez fakt, Ze sportowiec jako
tworca w przestrzeni internetowej (SM) odgrywa wazng rol¢ zar6wno w komunikacji

marketingowej, jak 1 w kreowaniu wizerunku wtasnego oraz sponsorujacych go marek.
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1.4.3. Kibic jako tworca w mediach spolecznosciowych

Druga kreatywng grupa spoteczng dziatajaca w social mediach sg sami kibice. To oni
tworza fandomy, odpowiadajg na relacje sportowcoOw, komentujg posty, udostgpniajg tresci.
Oni budujg ogromne spotecznosci wokoét ulubionej dyscypliny, druzyny czy tez sportowca.
Media spotecznosciowe daja ogrom mozliwosci 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

udostegpniac tresci na nich zamieszczane.

Interesujagcym przyktadem dostrzezenia dziatalno$ci fandw przez sportowca byla
sytuacja, w ktorej polski siatkarz, Karol Klos, przegladajac swoj profil na TikToku natrafil na
filmik zamieszczony przez dwie fanki. Nastolatki na udost¢pnionym przez siebie materiale
pokazywaly, jak przygotowuja plakat na najblizszy mecz druzyny PGE Skra Belchatow,
w barwach ktorej zawodnik wowczas wystgpowal. Na plakacie widniat napis: Mamy 15 lat
i gramy w siatkowke naszym marzeniem jest dostac koszulke TikTokera Karol Klos. Jak sig¢
okazato, siatkarz spetnit marzenie fanek i po meczu obdarowat je swoja koszulka. Cate zajécie

relacjonowal na TikToku oraz Instagramie (Zdjecie 6).

Zdjecie 6. Karol Klos z fankami

W SIATKOWKE
NASZYM MARZENIEM

1
STAC KOSZULKE

POw 1A%,
R (SO

Zrédto: Instagram - @karolklos https://www.instagram.com/karolklos/.
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Dziatalno$¢ fanow ma bardzo duze znaczenie w sportowej komunikacji marketingowe;.
Sa oni nie tylko nabywcami dobra, ale i jego tworcami. Zakladajac tematyczne profile
w mediach spolecznosciowych, ktore osiggajg setki a czasem nawet tysigce obserwatorow,
stajg sie pewnego rodzaju reklamg danej dyscypliny, druzyny czy tez zawodnika, ktorg od
A do Z sami tworzg. Przyczyniaja si¢ do popularyzacji sportu i docierajg z tworzonymi przez

siebie tresciami do coraz szerszego grona odbiorcow.

Jedno z ciekawszych zachowan kibicow w mediach spoteczno$ciowych mozna
zaobserwowa¢ na platformie X. Podczas waznych wydarzen typu: mecze reprezentacji,
Igrzyska Olimpijskie, finaty waznych zawodéw, jak i innych imprez sportowych, polski
X zalewaja dziesigtki wpisOw na minute poswigeconych tym konkretnym wydarzeniom. Za
zdecydowang wiekszos$¢ z nich odpowiedzialni sg wiasnie kibice, ktoérzy prowadza swoja
komunikacje poprzez t¢ platformg. Jesli mamy do czynienia z waznym sportowym
wydarzeniem, jest wiecej niz pewne, iz za kilka chwil odpowiedni hashtag do niego
nawigzujacy pojawi si¢ w trendach a pod tym hashtagiem beda si¢ ukrywaé tysigce nowych
wpisow komentujacych na biezaco to, co si¢ dzieje. Takg sytuacje mozna bylto zaobserwowac
m.in. podczas turnieju French Open, w ktorym wystepowata polska tenisistka — Iga Swiatek.
W trakcie rozgrywanych przez Ige meczow oraz po ich zakonczeniu polski X byl

przepetiony tresciami opisujacymi to, co dziato si¢ na korcie (Zdjecie 7).

Zdjecie 7. Hashtag zwiazany z Iga Swiatek na Twitterze kilka chwil po wygranym meczu
w ramach French Open 2022

&<  Trendy &

Majpopularniejsze w Polska

Iga Swiatek

Tweety: 7721

Zrodto: Twitter, screenshot whasny.

Na gruncie prowadzonych obserwacji oraz rozwazan mozna doj$¢ do konsensusu, ze
dziatalno$¢ fanow w social mediach jest imponujaca, za$ ich kreatywno$¢ czgsto wrecz

zaskakujgca. Nie bez powodu nazywa si¢ ich siddmym zawodnikiem druzyny siatkarskiej czy
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tez dwunastym zawodnikiem druzyny pitkarskiej. Sportowcy, organizacje sportowe
i sponsorzy doskonale zdajg sobie sprawe z tego, ze bez wsparcia kibicow — realnego, jak

i wirtualnego — wiele sukcesow nie zostatoby osiggnietych.

1.4.4. Dziennikarz jako tworca w mediach spolecznosciowych

Trzecig grupa tworcow w mediach spolecznosciowych oddzialujaca na marketing
sportowy s3 dziennikarze. Mowa tutaj zarowno o tych pracujgcych dla najwigkszych
krajowych i zagranicznych redakcji, portali lokalnych, jak i tych tworzacych swoje wilasne
kanaty informacyjne wtasnie 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¢ sw@j wlasny kanat w serwisie YouTube,
ktory jest poswiecony na przyktad konkretnej dyscyplinie sportu, ma on ogromne szanse, by
zaistnie¢ w kregach fandéw tejze dyscypliny. Taka sytuacje mozemy zaobserwowaé na
przyktad na kanale Trenuj z Krzychem, gdzie mozna obejrze¢ takie filmy, jak: Robert
Lewandowski + Krzychu Golonka | AMAZING FOOTBALL SKILLS!*"* czy tez KRZYSZTOF
PIATEK vs. KRZYCHU GOLONKA | WOJNA TRIKOW PIEKARSKICH z FIFY na ZYWO!'?
Sam autor nie nazywa siebie dziennikarzem, jednak tresci, ktore zamieszcza mozna zaliczy¢
do gatunkow z pogranicza dziennikarstwa. W kreatywny sposob przeprowadza on wywiady

ze swoimi go$¢mi oraz dzieli si¢ posiadang wiedza w niebanalny sposéb.

W przypadku dziatalnosci profesjonalnych dziennikarzy nalezy rozdzieli¢ ich dzialania
zwigzane z medium, dla ktoérego pracujg zawodowo z przedsigwzigciami , 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 analizuja
treSci zamieszczane przez danego dziennikarza sportowego gléwnie przez pryzmat tego,
z jaka redakcja jest on zawodowo zwigzany. Powszechne jest jednak to, ze dziennikarze

sportowi w prywatnych mediach spotecznosciowych dzielg si¢ kulisami swojej pracy oraz

10 vy, Orlinski, Dziennikarstwo internetowe [w:] A. Skworz, A. Niziotek, Biblia dziennikarstwa, Krakéw 2010,

" Wydawnictwo Znak, s. 421.
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].

112 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=BGNgaWfAYzc [22.05.2022].
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ujeciami rejestrowanymi prywatnie, gdy telewizyjne kamery zostaja wylaczone. Za przyktad
kreatywnos$ci dziennikarskiej w prywatnych kanatach spotecznosciowych dziennikarza
sportowego moze postuzy¢ instagramowy profil Kacpra Merka, z ktérym autorka dysertacji
przeprowadzita rozmowe¢ ekspercka (calo$¢ znajduje si¢ w aneksie, natomiast fragmenty
zostang poddane analizie w dalszej czesci rozprawy). Jest to dziennikarz dzi§ na co dzien
zwigzany ze stacja Eurosport, ktéry, jako korespondent stacji, uczestniczyt 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 ujeciami przedstawiajagcymi przebieg ZIO, jakich nie emitowata zadna stacja
telewizyjna. Dzieki publikowanym przez siebie postom i relacjom umozliwial internautom
obserwacj¢ zakulisowych sytuacji, jakie mialy miejsce podczas Igrzysk, skracajac w pewien
sposob dystans migdzy internautami a sportowcami przebywajacymi wowczas w Pekinie.
Odpowiedzia sa przykltadowe komentarze internautow: Swietne, profesjonalne relacje

@merkacper!! (101 ** Szkoda ze koniec... dzickuje za super relacje i poswiecenie™™*

Generalnie, w dzisiejszym niewatpliwie cyfrowym $wiecie media spotecznosciowe staty
si¢ nieodlgcznym narzedziem pracy dziennikarzy. Dlatego warto mie¢ na uwadze, ze
platformy takie jak: Instagram, Facebook, X (niegdys: Twitter) i inne oferujg dziennikarzom
mozliwo$¢ szybkiego 1 sprawnego dotarcia do szerokiej publicznos$ci, a takze do interakcji

z odbiorcami tychze tresci.

1.4.5. Ekspert jako tworca w mediach spolecznosciowych

Ostatnig grupg tworcow contentu zwigzanego z komunikacja marketingowa w obszarze
sportu stanowig eksperci. Czesto sg nimi byli zawodnicy, emerytowani trenerzy badz czynni
sportowcy, ktorzy z roznych przyczyn nie mogg 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 dziela si¢ wlasnymi
spostrzezeniami na okolosportowe tematy. Z kolei obserwatorzy traktujg ich jako autorytety

w dziedzinach, w ktorych zabieraja glos. Sg oni rowniez chetnie zapraszani do studiow

13 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].

Przyktadowe komentarze internautow 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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telewizyjnych podczas transmisji réznego rodzaju wydarzen sportowych a ich opinie sa cenne

w $srodowisku, ktorego dotycza.

Przykladem eksperta, ktory obecnie nadal jest czynnym zawodnikiem rozgrywek
klubowych, ale ktory nie zasila aktualnie szeregdw reprezentacji Polski w pilce siatkowe;j
mezczyzn jest Andrzej Wrona — zawodnik ligowego klubu Projekt Warszawa oraz polskiej
reprezentacji narodowej w latach 2013-2019. Na swoich profilach w mediach
spotecznosciowych prowadzi on statg komunikacje zwigzang z pitka siatkowg oraz jest czgsto
zapraszany do telewizyjnego studia w roli eksperta podczas rozgrywek polskiej reprezentacji
narodowej. Jest tez tworca podcastu WronCast by Andrzej Wrona'™, w ktorym prowadzi
m.in. dwie serie tematyczne poswiecone eksperckiemu komentowaniu pitki siatkowe;j:
SiatKawka — cotygodniowe (ang.) newsy ze $wiata polskiej i $wiatowej siatkowki oraz
Zgrupowanie LIVE — shluchowiska tworzone ,,na zywo” wraz z zaproszonymi do studia
gosémi, podczas ktorych odpowiadaja oni na zadawane na biezaco przez shuchaczy pytania

(Zdjecie 8).

Zdjecie 8. WronCast by Andrzej Wrona

WronCast by Andrzej Wrona

WronCast by Andrzej Wrona

Zrédlo: Spotify.

Tytulem zakonczenia mozna byloby podkresli¢, ze ekspert w przestrzeni mediow
spoteczno$ciowych odgrywa niezwykle wazng i jednoczesnie potrzebng rol¢ w udostepnianiu

wiedzy, budowaniu zaufania 1 angazowaniu odbiorcow.

s Zob. Podcast WronCast by Andrzej Wrona na platformie Spotify,
https://open.spotify.com/show/5Lz2V Az3F8NhXkaZz4Yd026 [23.11.2023].
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1.5. Podsumowanie rozdzialu

Sportowa komunikacja marketingowa w mediach spoleczno$ciowych jest dzisiaj czyms,
z czym kazdy internauta spotyka si¢ niemal codziennie. Czg¢sto nawet nie zdajemy sobie
sprawy z tego, ze dana tre$¢ 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 rozne cele, aczkolwiek ich wspolnym mianownikiem jest
popularyzacja ulubionej dyscypliny sportowej. Nie da sie wigc ukry¢, ze social media sg ku
temu doskonatg przestrzenig. Dzigki wykorzystywaniu wielu roznych narze¢dzi i form takich,
jak: zdjecia, filmy, hashtagi, transmisje live, content marketing czy tez storytelling, te tresci
moga by¢ ogromnie réznorodne, za czym idzie mozliwo$¢ dotarcia do spluralizowanych grup
wiekowych czy tez spotecznych. Platformy spoteczno$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 sposrod
zaprezentowanych, aczkolwiek w przestrzeni polskich fanéw niemniej chgtnie
wykorzystywane. Sportowa komunikacja marketingowa prowadzona za posrednictwem X’a
odbiega od marketingu mozliwego do zaobserwowania na innych kanatach. W przypadku tej
platformy przodujg tresci informacyjne oraz relacje live — zazwyczaj publikowane w formie
kolejnych wpiséw, oznaczonych odpowiednim hashtagiem. To rowniez sg dzialania

komunikacji marketingowej, na dodatek wcale nie mniej skuteczne.

W pierwszym rozdziale niniejszej rozprawy podjeto probe zanalizowania i nast¢pnie
zaprezentowania podstawowych poje¢ oraz podziatow, ktore beda niezbedne
W przygotowaniu oraz zrozumieniu kolejnych czesci pracy. Przedstawienie komunikacji
marketingowej oraz marketingu sportowego w mediach spolecznosciowych w ujeciu
teoretycznym jest koniecznym punktem wyjscia do dalszych rozwazan, w ktorych omowione
zostang poszczegdlne czegsci teoretyczne, odwotujac je do konkretnych przyktadow

zwigzanych z marketingiem wybranej dyscypliny sportowej, jakg sg skoki narciarskie.
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