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WSTEP

Mijajacy rok 2022 stat sie czasem powrotu organizacji sportowych do popande-
micznej normalnos$ci. Z powrotem tym wigze sie jednak wiele wyzwan, zaréwno
tych nierozwiagzanych przed pandemig, jak rowniez takich, ktére pandemia dopiero
uwidocznita. Niniejsza publikacja jest wyrazem potrzeby identyfikacji tych wyzwan,
ich zrozumienia, a w efekcie takze sformutowania zalecen dotyczacych mozliwosci
pokonywania barier stojgcych wspotcze$nie przed menedzerami sportu w obliczu
zmieniajgcego sie otoczenia.

Punktem wyjscia dla prezentowanych rozwazan jest rozdzial Emilii Zembrzu-
skiej, w ktérym to autorka podejmuje sie zadania identyfikacji czynnikéw zagrazaja-
cych rozwojowi rynku imprez biegowych bedacych rezultatem pandemii COVID-19.
W tej cze$ci dokonana jest takze ocena dziatan podjetych przez organizatoréw wyda-
rzen biegowych, zmierzajacych do zmniejszenia ryzyka zwigzanego z pandemig, oraz
wskazane zostajg potencjalne kierunki rozwoju rynku imprez biegowych w przy-
sztosci.

Kolejne dwa rozdziaty odnosza sie do wyzwan stojacych przed jednostkami pu-
blicznymi w zakresie popularyzacji sportu w okresie popandemicznym. W pierw-
szym z nich Mariusz Szatkowski podejmuje kwestie dziatalno$ci rad sportu jako
instytucji mogacych wpltywac na rozwdj aktywnosci sportowej. W drugim, na pod-
stawie analizy danych empirycznych, wykazano, w jakim stopniu dostepnos¢ infra-
struktury sportowej moze wptywac¢ na podnoszenie aktywnoSci fizycznej wsrdéd
dzieci i mtodziezy w Polsce.

Pozostajac w watku promowania sportu, w kolejnym rozdziale (autorstwa Zuzan-
ny Bak) przedstawiono metody upowszechniania dyscypliny skokéw narciarskich.
Nastepnie Wojciech Skucha przeanalizowat sposoby prowadzenia komunikacji mar-
ketingowej w mediach spoteczno$ciowych wybranych polskich skoczkéw narciar-
skich. Na tej podstawie ustalono jak przeksztatcaty sie w kolejnych okresach (w uje-
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ciu rocznym i sezonowym) trendy w komunikacji skoczkéw z odbiorcami. W ten
spos6b udato sie takze uchwyci¢, jak komunikacja prowadzona przez sportowcow
z tej dyscypliny zmienita sie w okresie pandemii i pdzniej.

Niniejsza monografie zamyka rozdziat Jana Batuta, ktéry na podstawie przeprowa-
dzonych wywiadéw pogtebionych dokonuje charakterystyki sposobow ksztattowania
wizerunku wybranych sportowcoéw uprawiajacych Kkalistenike oraz street workout.
W badaniach tych ponownie potwierdzono znaczacg role mediéw spotecznosciowych
i dziatan public relations w zarzadzaniu wizerunkiem sportowcow.

Wierzymy, ze wszystkie poruszone tu zagadnienia beda stanowi¢ istotny gtos
w toczacej sie dyskusji naukowej na temat wspotczesnych wyzwan zarzadzania
w sporcie. Ponadto mamy nadzieje, ze dla praktykdéw zarzadzania w sporcie niniej-
sza monografia bedzie Zrédtem cennych wskazdwek, a dla wszystkich czytelnikow
stanie sie ciekawa i inspirujaca lektura.

Redaktorzy



Emilia Zembrzuska

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

ZAGROZENIA
W ROZWOJU RYNKU IMPREZ BIEGOWYCH
ZWIAZANE Z PANDEMIA COVID-19

Wstep

Globalna pandemia COVID-19 bez watpienia przyczynita sie do znacznego ograni-
czenia rozwoju wielu dziedzin Zycia spotecznego oraz gospodarki na catym $wiecie.
Rédwniez rynek sportu odczut znaczace ograniczenia w funkcjonowaniu, wynikajace
zaréwno z obostrzen rzagdowych, jak i obaw samych uczestnikéw.

Z trudno$ciami musieli zmierzy¢ sie takze cztonkowie instytucji organizujgcych
biegi masowe (nazywani w artykule organizatorami), ktére w Polsce przed pande-
mig cieszyty sie duza popularnoscig zaréwno wsréd pasjonatéw sportu, jak i Kibi-
cow. W trakcie pandemii odwotano lub przesunieto wiekszo$¢ wydarzen biegowych,
co skutkowato spadkiem frekwencji o 80% w latach 2020-2021 w porédwnaniu
z rokiem 2019 [Polskie Stowarzyszenie Biegow 2021]. Tak drastyczne zahamowa-
nie rozwoju tego rynku z pewnoscig bedzie miato dtugoterminowe konsekwencje
po pandemii. Z jednej strony wiele instytucji zajmujgcych sie organizacja biegéw nie
bedzie kontynuowac¢ swojej dziatalnosci ze wzgledu na stabg kondycje finansowa
oraz niewielkie zainteresowanie ze strony uczestnikéw. Z drugiej strony organizacje
o stabilniejszej pozycji na rynku moga wykorzystac te sytuacje jako szanse na zwiek-
szenie atrakcyjno$ci imprez biegowych i zwrécenie uwagi nowych grup odbiorcéw.

Gléwnym celem artykutu jest identyfikacja czynnikéw zwigzanych z pandemia
COVID-19, zagrazajacych rozwojowi rynku imprez biegowych. Cele dodatkowe to
ewaluacja dziatan podjetych przez organizatoréw wydarzen biegowych zmierzaja-
cych do zmniejszenia ryzyka zwigzanego z pandemia oraz wskazanie potencjalnych
kierunkéw rozwoju rynku imprez biegowych w przysztosci. Metoda wykorzystana
w badaniach opisanych w artykule jest wywiad pogtebiony przeprowadzony z or-
ganizatorami imprez biegowych. Jest to uzupetnienie badania ankietowego, prze-
prowadzonego w 2020 roku miedzy innymi przez autorke w trakcie pandemii,
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z uczestnikami wirtualnego PKO Biatystok Pétmaratonu. Badanie to miato na celu
identyfikacje oraz ewaluacje znaczenia czynnikéw warunkujgcych zaangazowanie
uczestnikow wirtualnego pétmaratonu we wspottworzenie wartosci dla klienta
[Waskowski i Zembrzuska 2020].

Wplyw pandemii COVID-19 na wydarzenia sportowe

Pierwsze zachorowania na COVID-19 odnotowano w grudniu 2019 roku w Wuhan
w Chinach, a do dzi$ na calym $wiecie potwierdzonych zostato ponad 510 milionéw
przypadkoéw, w tym ponad 6 milionéw zgondéw [WHO 2022]. Tak duze liczby po-
twierdzaja globalny charakter pandemii, ktora stata sie tematem licznych artykutéw
naukowych opisujacych jej wptyw na dziatalno$¢ sportowa na catym swiecie.

W zwigzku z zagrozeniem zdrowia i zycia rzady panstw wprowadzity restryk-
cje zwigzane z codziennym funkcjonowaniem mieszkancéw. Zamknieto wiele miejsc
uzytku publicznego, odwotano wydarzenia masowe, znacznie ograniczono mozli-
wo$¢ podrézowania. Te dziatania wptynety zaréwno na sport masowy, jak i profesjo-
nalny, powodujac straty finansowe miedzy innymi z powodu braku widzéw. Znane
kluby funkcjonujgce w najwyzszych ligach staty sie bardziej zalezne od przychodow
generowanych z transmisji telewizyjnych, ale wiele mniejszych organizacji sporto-
wych, nie majac takich mozliwo$ci, wpadto w powazne problemy finansowe. Dodat-
kowo obecnos¢ kibicow to czynnik motywujacy sportowcéw i oddziatujacy na zacho-
wania sedziéw, a nawet na wynik widowiska, jest zatem nieodlagcznym elementem
rywalizacji sportowej. Ich brak uniemozliwia wspoéttworzenie wydarzenia razem
z organizatorami, co zupetnie zmienia jego finalny charakter [Grix i in. 2021].

Wazna dla $wiata sportu decyzja, w zwigzku z rozprzestrzenianiem sie pandemii,
byto przeniesienie XXXII Letnich Igrzysk Olimpijskich, zaplanowanych na 2020 rok
w Tokio. Szacowano, ze do Japonii miato przyby¢ 20 milionéw gosci z 204 krajéw
i regionoéw. Ostatecznie wydarzenie po raz pierwszy, w ciggu 124-letniej historii No-
wozytnych Igrzysk Olimpijskich, zostato przetozone z powodéw medycznych i odby-
to sie w 2021 roku. W zwiazku z t3 decyzja, Japonia jako gospodarz poniosta straty
w wysokosci ponad 40 miliardéw dolaréw obejmujgce wydatki operacyjne, wydatki
na utrzymanie nieuzywanej infrastruktury oraz utrate zyskéw z aktywnosci tury-
stycznej [Hoang, Al-Tawfiq i Gautret 2020]. Ograniczeniami, ktére wymusity zmiane
daty widowiska, byty miedzy innymi:

- brakleku, szczepionki oraz metod leczenia COVID-19,

- odwotlywanie miedzynarodowych lotéw i ograniczenia w podrézowaniu,

- brak mozliwosci wykorzystania w pelni potencjatu ekonomicznego i marke-
tingowego Igrzysk Olimpijskich bez udziatu publicznosci [Wyciszkiewicz-Za-
wadzka i Bytniewski 2020].
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Przeniesienie tak waznego wydarzenia sportowego przyczynito sie nie tylko do
strat ekonomicznych, ale réwniez do spadku zadowolenia spotecznego i akceptacji
z bycia gospodarzem. Organizatorzy staneli réwniez przed wyzwaniem wprowa-
dzenia nowych procedur i rozwigzan umozliwiajacych przeprowadzenie rywaliza-
cji w sposob jak najbardziej bezpieczny w kontekscie rozprzestrzeniania sie wirusa
[Wyciszkiewicz-Zawadzka i Bytniewski 2020].

Odwotanie lub zmiana terminu kazdego wydarzenia wiaze sie z ogromnymi stra-
tami finansowymi, dlatego niektére imprezy odbyly sie w formie wirtualnej. Przy
pomocy cyfrowej platformy rowerowej ZWIFT, w 2020 roku mozna byto wzig¢ udziat
w Tour de France. Wydarzenie odniosto ogromny sukces a forma zainteresowata tak-
ze mtodszych niz dotychczas widzéw [Mikulska 2020]. Popularnos$cia cieszyt sie tak-
ze wirtualny The New York City Mrathon, ktéry w 2020 roku przyciagnat 28 tysiecy
sportowcdw ze 130 krajow. Biegacze musieli ukonczy¢ dystans ponad 42 km w ciggu
dwdch tygodni, rejestrujac swdj wynik w jednej z aplikacji rekomendowanych przez
organizatora [Minsberg 2020].

Piszgc o wptywie pandemii COVID-19 na sport w przysztosSci, naukowcy zwracaja
uwage na konieczno$¢ identyfikacji oraz minimalizacji ryzyka zwigzanego z tak nie-
typowymi, a jednak majgcymi szanse zaistnie¢, okoliczno$ciami. Istotnym pozostaje
rowniez pytanie, jak pandemia zmieni podejscie kibicow, wolontariuszy i pracowni-
kéw zaangazowanych w organizacje wydarzen, w kontekscie ich wtasnego zdrowia
oraz bezpieczenstwa [Ludvigsen i Hayton 2020]. Wsréd rekomendacji dotyczacych
organizacji masowych imprez sportowych jest miedzy innymi digitalizacja procesow
takich jak rejestracja zawodnikéw czy dostarczanie pakietéw startowych, co ogra-
niczytoby bezposredni kontakt duzej grupy ludzi. Autorzy proponuja réwniez nowe
stanowisko ,koordynatora ds. COVID-19” ktory jako ekspert miatby czuwac¢ nad
organizacjg wydarzenia bezpiecznego z medycznego punktu widzenia [Bazzanella
i in. 2021]. Kluczowe jest jednak przede wszystkim uniemozliwianie gromadzenia
sie duzych grup ludzi w jednym miejscu, szczegdlnie przy wejsciu i wyjsciu z terenu
imprezy oraz kontrolowanie ich stanu zdrowia [Smith i in. 2022]. Szansa moga by¢
réwniez wydarzenia w formie wirtualnej - w czasie pandemii przyciagnety one spo-
ro odbiorcéw i daty im mozliwos¢ rywalizacji. By¢ moze w dobie digitalizacji wielu
obszarow zycia spotecznego réwniez po pandemii taka forma uprawiania sportu be-
dzie cieszyta sie zainteresowaniem [Westmattelmann i in. 2020].

Wszystkie powyzsze zalecenia s3 z pewnoscia wazne w kontek$cie minimaliza-
cji ryzyka zwigzanego z rozprzestrzenianiem sie pandemii. Warto jednak rozwazyc¢,
czy w postpandemicznej rzeczywistosci organizatorzy masowych wydarzen beda
nadal bra¢ pod uwage ryzyko zwigzane z pandemia oraz czy beda gotowi na pono-
szenie dodatkowych kosztéw zwigzanych z zapewnieniem bezpieczenistwa widzom
i uczestnikom.
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Charakterystyka rynku imprez biegowych w Polsce

Bieganie na poziomie amatorskim nie wymaga specjalistycznego sprzetu, dtugich
godzin szkolen ani doswiadczenia, co czyni je sportem dostepnym niemalze dla kaz-
dego i przektada sie na jego duza popularnos$¢. W formie niezorganizowanej jest to
aktywnos¢, ktéra nie opiera sie na rywalizacji ani nie ma skonkretyzowanych zasad,
ale jest forma relaksu badz elementem zdrowego stylu zycia. Natomiast bieganie zor-
ganizowane mozna podzieli¢ na:

- zawody biegowe, bedace formag ukierunkowang na rywalizacje, ktéra
charakteryzuje sie narzuconymi zasadami, dystansem, terminem, trasg,

- imprezy biegowe, ktére w ujeciu marketingowym maja na celu dostarczenie
emocji i przezy¢ kibicom, uczestnikom oraz organizatorom; sktadaja sie one
nie tylko z biegu, ale towarzyszy im takze oprawa wizualna, muzyczna, kon-
kursy, ustugi dodatkowe itp. [Waskowski 2014].

Imprezy biegowe majg zazwyczaj charakter masowy i sg dostepne dla os6b w réznym
wieku, o réznym poziomie sprawnosci ruchowej, bez ograniczen zwiazanych z ptcia,
rasg czy religia. Rynek imprez biegowych jest $cisle zwigzany z turystyka sporto-
wa, ktéra polega na podrézowaniu w celu oglagdania wydarzenia lub uczestniczenia
w nim jako zawodnik. Tym samym impreza sportowa moze by¢ postrzegana jako
narzedzie marketingowe stuzace promocji danego miasta czy regionu [Maditinos
iin. 2020]. W Polsce najwieksze i najbardziej znane biegi rGwniez przyciagaja rzesze
kibicow oraz zawodnikéw z catego kraju, a takze spoza jego granic.

Przed pandemia rynek imprez biegowych rozrastat sie bardzo dynamicznie.
Z roku na rok odbywato sie coraz wiecej wydarzen, na ktdre zapisywato sie wielu za-
wodnikow. Tak szybki wzrost liczby imprez biegowych w pewnym momencie nasycit
rynek, zmuszajac organizatoréw do uatrakcyjnienia wydarzen przez nowatorskie
i kreatywne podejscie, ktore miatoby wyrdézni¢ dang impreze sposrdd pozostatych
[Waskowski 2014]. Rok przed pandemig, czyli w 2019 roku, w Polsce odbyto sie oko-
to 7 tysiecy biegéw. Niektdre maratony odnotowaty spadek liczby uczestnikow, ktory
byt zwigzany z dtugoscia trasy, duza liczbg konkurencyjnych biegéw w kraju w cia-
gu roku, a takze rosngca popularnoscig biegdw urozmaiconych o rézne dodatkowe
przeszkody i wyzwania [Waniowski i Waniowski 2020].

Z badan przeprowadzonych przez IAAF oraz RunRepeat.com [Andersen 2021],
ktdre bazuja na danych z 70 tysiecy biegéw, wynika, ze frekwencja zaczeta male¢ juz
wczesniej, to znaczy od 2016 roku. W tym raporcie postawiono hipoteze, ze przy-
czyna spadku liczby uczestnikow mogto by¢ nasycenie rynku, a takze pojawienie sie
nowych czynnikéw motywujacych do rywalizacji w biegach, zwigzanych z aspektami
psychologicznymi oraz spotecznymi [Andersen 2021]. Potwierdzaja to rowniez ba-
dania MultiSport Index 2022 [Bemowska i Dobrowolska 2022], ktére wskazujg, ze
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czynniki napedzajgce Polakéw do uprawiania sportu ewoluowaty w zwigzku z pan-
demia, co przedstawia wykres 1. Przed pandemia gt6wnym motywatorem byto zdro-
wie fizyczne (47%), we wrzesniu 2020 roku wszystkie czynniki byty na podobnym
poziomie, natomiast w drugim roku pandemii gtéwnym powodem uprawiania spor-
tu stata sie kondycja psychiczna i relaks (36%).

Analiza wykresu 1 oznacza, ze w trakcie lockdownu Polacy zmienili podejscie do
aktywnosci fizycznej, traktujac ja juz nie tylko jako element zdrowego stylu zycia, ale
takze jako narzedzie do poprawy samopoczucia i kondycji psychicznej. Moze to sta-
nowi¢, obok pandemii, jeden z czynnikoéw wyjasniajacych spadek zainteresowania
uczestnictwem w biegach masowych.

W czasie pandemii COVID-19 na okoto 2 lata catkowicie wyhamowat rozwdj
rynku wydarzen biegowych. W zwigzku z tym organizatorzy masowych imprez
sportowych, w tym réwniez biegdw, oraz przedstawiciele wspotpracujacych z nimi
przedsiebiorstw, powotali Zwigzek Organizatoréw Sportu Masowego. Jego stworze-
nie miato na celu szybki powro6t do organizacji wydarzen, zachowujac jednoczes$nie
standardy bezpieczenstwa zapobiegajace rozprzestrzenianiu sie wirusa [Polskie Sto-
warzyszenie Biegéw 2020]. Mimo realizacji tych zatozen zwigzek nadal mierzy sie
ze skutkami pandemii w postaci bardzo niskiej frekwencji na imprezach masowych,
w tym rowniez biegowych. Biorac to pod uwage wyznaczono cele na przysztos¢, kto-
re dotycza: podejmowania dalszych dziatan jednoczacych srodowisko organizatoréow
imprez masowych, wymiany do$wiadczen oraz powotania Pelnomocnika ds. Sportu
Powszechnego wspétpracujgcego z Ministerstwem Sportu [biegowe.pl 2021].

Ogromna popularno$¢ imprez biegowych w Polsce, a nastepnie nagty wybuch
pandemii COVID-19 drastycznie zahamowaty rozwoj takich wydarzen i przyczynity

50% 47%
45% 42%
40% 36%
35%
30% 28%
25% 23%  24% 3%
20%
15% 11% 11%
10%

5%

0%

styczen 2020 wrzesien 2020 llistopad 2021

M zdrowie fizyczne kondycja psychiczna M sylwetka

Wykres 1. Jaki jest gtdowny powdd dla ktérego uprawia Pan/i sport?”
“Na wykresie przedstawiono najcze$ciej pojawiajace sie odpowiedzi, dlatego nie sumuja sie one do 100%.
Zr6dto: Bemowska i Dobrowolska [2022].
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sie do znacznego spadku frekwencji. Wszystkie podmioty zwigzane z organizacja bie-
géw musiaty zmierzy¢ sie nie tylko ze stratami finansowymi, ale takze z wyzwaniem
odbudowania rynku po pandemii. Zjednoczenie i wymiana do$wiadczen z pewnoscia
zwiekszg szanse na powro6t do czaséw Swietnosci sprzed pandemii, nie mozna jed-
nak zapomnie¢ o zmianach jakie zaszty w podejsciu sportowcéw. To one moga sta-
nowi¢ klucz do zaspokojenia potrzeb catego rynku imprez biegowych w przysztosci.

Metoda badawcza
Empiryczng baza pozwalajaca na przeprowadzenie indywidualnego wywiadu po-
gltebionego (IDI) byly badania iloSciowe w formie kwestionariusza internetowego
zrealizowane miedzy innymi przez autorke w 2020 roku. Miaty one na celu iden-
tyfikacje oraz ocene znaczenia czynnikéw, ktére wptynely na zaangazowanie oraz
uczestnictwo w wirtualnym PKO Biatystok Pétmaratonie 2020. Wydarzenie to oka-
zato sie duzym sukcesem i mimo pandemii, przyciagneto ponad 3700 zawodnikéw,
o prawie pot tysigca wiecej niz w roku poprzednim, w ktérym impreza odbywata sie
w sposob tradycyjny. Analiza odpowiedzi wykazala, ze respondenci decydowali sie
na udziat w biegu wirtualnym miedzy innymi aby: podtrzymac relacje z innymi bie-
gaczami w przestrzeni wirtualnej, zweryfikowaé¢ poziom wtasnego przygotowania
do poétmaratonu i skonfrontowac go z wynikami innych oraz da¢ wyraz solidarnosci
z organizatorami w trudnym dla nich czasie [Waskowski i Zembrzuska 2020].

Badania ilo$ciowe byty inspiracjg do spojrzenia z perspektywy organizatoréw na
sytuacje w jakiej znalazt sie rynek imprez biegowych w czasie pandemii. Wywiady
pogtebione przeprowadzono z trzema do$wiadczonymi decydentami instytucji or-
ganizujacych wydarzenia, odbywajace sie na terenie Wielkopolski. Odbyty sie one
telefonicznie w dniach 4-6.05.2022. Wszystkimi respondentami byli mezczyzni. Sce-
nariusz wywiadu pogtebionego sktadat sie z 10 pytan odnoszacych sie do trzech ob-
szaréw tematycznych. Pierwszy dotyczyt organizacji biegéw w trakcie pandemii oraz
zwigzanych z tym trudnosci, drugi byt zwigzany z biegami wirtualnymi jako forma
ograniczenia ryzyka w czasie pandemii, natomiast trzeci stanowit dyskusje o kierun-
ku, w jakim zmierza rynek imprez biegowych.

Na potrzeby realizacji celow badawczych sformutowano ponizsze hipotezy:

- istotnym zagrozeniem jest trwate obnizenie zainteresowania imprezami bie-
gowymi ze strony uczestnikow,

- organizacja biegéw wirtualnych przyczynita sie do podtrzymania dobrych re-
lacji z uczestnikami i ich lojalno$ci wobec organizatoréw,

- organizatorzy bedg starali sie odbudowa¢ rynek imprez biegowych przycia-
gajac uczestnikdw nowa oferta, wyjatkowymi rozwigzaniami wyrézniajacymi
ich wydarzenie na tle konkurencji.
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Wyniki i wnioski

Kazdy z organizatoréw bioracych udziat w badaniu moze pochwali¢ sie co najmniej
10-letnim doswiadczeniem w organizacji imprez biegowych, takich jak: Sucholeska
Dziesigtka Fightera, Grand Prix Wielkopolski w biegach ulicznych na 10 km, bieg
o puchar JM Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu ,Ekonomiczna Piat-
ka” oraz Poznan Business Run.

Pierwsza cze$¢ badania dotyczyta spostrzezen zwiazanych z zawodami biegowy-
mi w trakcie pandemii COVID-19. Dwdch respondentéw zorganizowato wydarzenie
w trakcie pandemii, jednak odnotowali oni znaczny spadek frekwencji. Musieli row-
niez wypracowac rozwiazania zgodne z wytycznymi rzadowymi, zapewniajac $rod-
ki higieny, dbajac o dystans pomiedzy zawodnikami oraz wydajgc pakiety startowe
kilka dni przed zawodami. Jeden z badanych nie zdecydowat sie na organizacje biegu
ze wzgledu na ryzyko zarazenia, restrykcje oraz brak zgody wtadz samorzadowych.
Dodatkowo wszyscy respondenci jako istotny czynnik ryzyka wskazali niepewny ter-
min wydarzenia, ktéry z powodu kolejnych fal pandemii moégtby by¢ wielokrotnie
przesuwany, co w konsekwencji zniechecitoby sportowcéw do udziatu w rywalizacji.
Inne wymienione czynniki to: mniejsza liczba uczestnikow, straty finansowe, trud-
nosci w uzyskaniu zezwolen na organizacje biegu oraz oczywiscie mozliwos¢ zainfe-
kowania. Organizatorzy zgodnie przyznali, Ze analizujac ryzyko organizacji biegéow
w przysztosci beda dziata¢ elastycznie i reagowac dopiero w sytuacji kryzysowej,
bez wczesniejszego planowania. W badaniu poruszono rowniez problem spadku po-
pularnosci imprez biegowych. Respondenci jako gtéwny pow6d wskazali pandemie,
ale podobnie jak autorzy publikacji, zauwazyli takze zjawisko nasycenia rynku oraz
zmiane podejscia do biegania, ktore stato sie elementem zdrowego stylu zycia i przy-
jemnoScig, a nie jedynie okazja do rywalizacji.

Druga cze$¢ badan dotyczyta biegoéw wirtualnych jako alternatywy dla biegéw
rzeczywistych w trakcie pandemii. Wszyscy organizatorzy uznali to rozwigzanie je-
dynie za namiastke tradycyjnych zawodéw ze wzgledu na brak wspétzawodnictwa
i atmosfery zwigzanej ze startem razem z innymi zawodnikami. Problemem wedtug
respondentow jest takze weryfikacja wynikdw i przestrzegania zasad przez sportow-
cOw oraz ograniczenia technologiczne zwigzane z biegami wirtualnymi, do ktérych
potrzebne jest specjalistyczne oprogramowanie. Organizatorzy mieli odrebne zdania
w kwestii ksztattowania lojalno$ci uczestnikow przez udziat w biegach wirtualnych.
Jeden z badanych uznat, Ze jest to raczej trudne do zrealizowania, a pozostali taczyli
lojalno$¢ z udziatem w poprzednich edycjach, przywigzaniem do konkretnego termi-
nu, a takze z celem danego biegu, na przyktad zwigzanym ze zbiérka charytatywna.

Pytania w ostatniej cze$ci wywiadu dotyczyty zmian jakie zaszty na rynku imprez
biegowych oraz jego przysztosci. Zdaniem organizatoréw w trakcie oraz po pande-
mii drastycznie spadta frekwencja na wydarzeniach. Zmniejszyto sie takze zaintere-
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sowanie sponsoréw, co znacznie utrudnito pozyskanie finansowania. Organizatorzy
przewiduja, ze rynek zacznie sie odradza¢, ale wymaga to czasu. Aby wesprze¢ ten
proces warto unika¢ btedéw takich jak: niezdrowa rywalizacja, naktadajace sie ter-
miny zawodow czy zawyzone ceny pakietow, ktdre juz przed pandemig negatywnie
oddziatywaty na imprezy biegowe. Zdaniem respondentéw nalezy takze promowacé
wydarzenia na przeznaczonych do tego stronach internetowych zrzeszajacych biega-
czy oraz oddzieli¢ biegi wyczynowe od rekreacyjnych. O lojalno$¢ uczestnikow moz-
na natomiast dba¢ przede wszystkim przez wysoki poziom organizacji oraz dobra
atmosfere, ktéra wynika przyktadowo z pozytywnego nastawienia zgranego zespotu
odpowiedzialnego za przygotowanie imprezy.

Wsrod powyzszych wnioskéw zaskoczeniem jest brak uwzglednienia zagrozenia
w postaci ponownego wybuchu pandemii, przy organizacji przysztych wydarzen.
Z jednej strony biezaca reakcja na taki problem jest zasadna, poniewaz tylko wte-
dy da sie oszacowac¢ skale zjawiska i podja¢ adekwatne dziatania. Z drugiej strony,
na podstawie wcze$niejszego przegladu literatury, mozna wnioskowac, ze przygo-
towanie rozwigzan moze dac efektywne rezultaty i usprawni¢ pewne procesy w sy-
tuacji zagrozenia. Organizatorzy zgodnie z hipoteza badawcza wskazali, ze spadek
frekwencji jest waznym zagrozeniem, ale zwrdcili rowniez uwage na problem usta-
lenia statej daty biegu. Ta kwestia przyczynia sie do wystepowania ryzyka trudnego
do zminimalizowania, podobnie jak innych czynnikéw zwigzanych z pandemia, ze
wzgledu na ich nieprzewidywalno$¢. Biegi wirtualne zdaniem respondentéw mo-
gty wptynac¢ na podtrzymanie lojalnosci zawodnikéw, szczegoélnie tych, ktorzy brali
udzial we wczesniejszych edycjach. Podobne wnioski dotyczyty takze badania ilo-
Sciowego, w ktérym motywacja do uczestnictwa w wirtualnym pétmaratonie wigzata
sie z uczestnictwem w poprzednich wydarzeniach i co za tym idzie - z solidarnoscia
z organizatorem oraz checig podtrzymania wiezi z innymi biegaczami [Waskowski
i Zembrzuska 2020]. Rekomendacje organizatoréw dotyczace przysztosci imprez nie
obejmujg zadnych innowacyjnych rozwigzan, wyroézniajacych wydarzenie sposrod
konkurencji, co nie pokrywa sie z ostatnig hipoteza oraz propozycjami autoréw pu-
blikacji przytoczonymi we wczesniejszej czesci artykutu. Oddzielenie biegéw rekre-
acyjnych od wyczynowych to z kolei sugestia, ktéra odpowiada na zawarte we wcze-
$niej przytoczonych badaniach potrzeby biegaczy, aby sport stuzyt takze wsparciu
kondycji psychicznej.

Podsumowanie

Pandemia COVID-19 byta gtéwnym powodem, dla ktérego zmienit sie rynek wydarzen
sportowych, w tym réwniez rynek imprez biegowych. Przesuwanie lub odwotywanie
zawodow doprowadzito do strat finansowych organizatoréw, a takze duzego spadku
frekwencji wséréd uczestnikéw. Jednym z rozwigzan byto zjednoczenie polskich pod-
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miotéw pracujgcych przy wydarzeniach masowych, co przyczynito sie do szybszego
powrotu imprez mimo ograniczen zwigzanych z rozprzestrzenianiem sie wirusa.

Wyniki badan wskazaty, ze wsréd najistotniejszych zagrozen w rozwoju rynku
imprez biegowych, w zwigzku z pandemig, jest przede wszystkim niepewny termin
wydarzenia, niska liczba uczestnikéw oraz spadek zainteresowania ze strony spon-
soréw. Organizatorzy, ktorzy zdecydowali sie na przygotowanie biegéw wirtualnych,
mieli szanse na podtrzymanie relacji z uczestnikami, ale ta forma nie stanowi substy-
tutu biegu rzeczywistego, poniewaz nie zaspokaja potrzeb zwiazanych z rywalizacja.
Respondenci nie deklarujg znaczgcych zmian w swoim podejsciu do biegéw w przy-
sztosci twierdzac, Ze rynek wkrétce wroci do stanu sprzed pandemii i bedzie nadal
cieszyt sie duzym zainteresowaniem biegaczy. Rekomenduja jednak organizacje wy-
darzen na najwyzszym poziomie oraz ich odpowiednig promocje, aby odpowiada¢
na potrzeby uczestnikéw i dbac o ich lojalnos¢.
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Risks to the development of the running events market associated with
the COVID-19 pandemic

SUMMARY

The COVID-19 pandemic influenced the sports events market, making its growth impossible.
Most competitions were canceled, postponed or organized in virtual form. Research has
shown that during the lockdown, incentives to do sports changed. Physical activity became
atool not only to keep fit, but also to stay mentally healthy. The main purpose of this paper is to
identify factors connected with the pandemic which threaten the development of the running
events market. Additional goals include evaluating organizers’ efforts to mitigate risks related
to the pandemic and indicating directions for the development of the running events market in
the future. The development risks and recommendations were described based on interviews
with running event organizers.

Keywords: sports events organization, running events, virtual runs, COVID-19

Zagrozenia w rozwoju rynku imprez biegowych zwigzane z pandemia
COVID-19

STRESZCZENIE

Pandemia COVID-19 wptyneta na rynek imprez sportowych uniemozliwiajac jego rozwdj.
Wiekszo$¢ wydarzen odwotywano, przektadano lub organizowano w formie wirtualnej. Prze-
glad literatury i badan wykazal, ze w trakcie lockdownu zmienity sie motywacje do uprawiania
sportu. Zaczeto traktowac aktywnos¢ jako narzedzie nie tylko do pozostania w dobrej kon-
dycji fizycznej, ale rowniez psychicznej. Gtéwnym celem artykutu jest identyfikacja czynni-
kow zwigzanych z pandemig COVID-19, zagrazajacych rozwojowi rynku imprez biegowych.
Cele dodatkowe to ewaluacja dziatan podjetych przez organizatoréw wydarzen biegowych,
zmierzajacych do zmniejszenia ryzyka zwigzanego z pandemig oraz wskazanie potencjalnych
kierunkéw rozwoju rynku imprez biegowych w przysztosci. Na podstawie wywiadéw pogte-
bionych z organizatorami wytoniono zagrozenia w rozwoju tego rynku oraz rekomendacje
odnosnie przysztych dziatan.

Stowa kluczowe: organizacja wydarzen sportowych, imprezy biegowe, biegi wirtualne,
COVID-19
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DZIALALNOSC RAD SPORTU
JAKO PRZEJAW
PUBLICZNEGO WSPIERANIA SPORTU

Wstep

Sport, podobnie jak chociazby kultura, jest zjawiskiem, ktére otrzymuje wsparcie
z réznych Zrddet zaréwno publicznych, jak i prywatnych. Dzieje sie tak dlatego, ze -
jak trafnie zauwaza H. Radke [2018]:

wspotczesny sport nie stanowi aktywnosci cenionej wytacznie ze wzgledu na swoje tra-
dycyjne, spoteczno-kulturowe walory. W dobie wolnego rynku i swobodnej przedsiebior-
czosci stat sie nade wszystko biznesem i istotnym elementem gospodarki.

Fundamentalne znaczenie dla rozwoju sportu zaré6wno profesjonalnego, jak i ama-
torskiego na kazdym jego szczeblu ma niewatpliwie sposobnos¢ pozyskania okre-
$lonych $rodkéw pienieznych, bez ktérych niemozliwe pozostaje wejscie na wyzszy
poziom czy to na ptaszczyznie organizacyjnej, czy tez na ptaszczyznie sportowej. Nie-
bagatelng role w sporcie odgrywaja sponsorzy prywatni, ktérzy w rywalizacji spor-
towej zauwazaja idealng platforme do reklamowania swoich produktéw lub ustug
w zamian za korzy$ci materialne dla klubu sportowego, za posrednictwem ktdérego
rzeczona reklama sie odbywa [zob. tez: Mierzwinski 2014; Ozarowski 2017; Tchoérz
2018]. Polski sport jest jednakze wspierany przede wszystkim przez wtadze publicz-
ne i warto podkresli¢, Ze to wsparcie przybiera réznorakie formy. Z punktu widzenia
Srodkéw publicznych to jednostki samorzadu terytorialnego (dalej: j.s.t.) sa najwiek-
szymi ,,dobrodziejami” w zakresie wspierania aktywno$ci fizycznej [Otrebalski 2014,
zob. tez: Sawicka 2012; Kowalczyk 2019].

Z jednej strony wtadze publiczne moga bezposrednio finansowa¢ uprawianie lub
organizowanie sportu. Przyktadem jest chociazby ,Program Wsparcia Mistrzow”,
czyli rzadowy projekt, ktérego koordynacja zostata powierzona Ministrowi Spor-
tu i Turystyki. Zgodnie z zalozeniem tej inicjatywy okreslone kwoty pieniezne s3
przekazane dla przedstawicieli najpopularniejszych dyscyplin druzynowych, ktérzy
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wywalczq w swoich ligach miejsca premiowane grq w pucharach bgdz eliminacjach do
europejskich pucharéw [Ministerstwo Sportu i Turystyki 2022]. Sam awans do euro-
pejskich pucharéw bedzie wiec oznaczat, ze dany klub sportowy otrzyma dofinanso-
wanie w wysokosci okreslonej w Programie.

Z drugiej strony moze dochodzi¢ do tworzenia warunkéw, w tym organizacyjnych,
sprzyjajacych rozwojowi sportu, co wchodzi w zakres obowigzkéw j.s.t., dla ktérych
wspomniane dziatanie stanowi zadanie wtasne, o czym stanowi art. 27 ust. 1 ustawy
z dnia 25 czerwca 2010 r. o sporcie (dalej: u.s.). Jeszcze innym przyktadem wspiera-
nia rozwoju sportu przez wtadze publiczne moze by¢ wtasnie tytutowa dziatalnos¢
rad sportu, ktére nie majg wtadczych uprawnien, a ich funkcjonowanie ma wytacz-
nie charakter wspierajacy [Krze$niak 2020] z wytaczeniem materialnego wspierania
sportu. To wtasnie dziatalno$¢ tego do$¢ mato popularnego podmiotu, stanowigca
przyktad niematerialnego wspierania sportu przez organy wtadzy publicznej, bedzie
przedmiotem niniejszego opracowania. Warto zaznaczy¢, ze - jak wskazano po-
wyzej — w literaturze przewazaja pozycje analizujace finansowe wspieranie sportu
przez organy wiladzy publicznej, natomiast w przypadku rad sportu mozna w pi-
$miennictwie odnotowac tylko publikacje E. Koniuszewskiej [2016], ktéra rozwazata
pozycje ustrojowa i zadania rady sportu.

Celem niniejszego artykutu jest przeanalizowanie praktycznych aspektow zwig-
zanych z funkcjonowaniem rad sportu w j.s.t., w szczegdlnosci w zakresie przyzna-
nych im kompetencji, charakterystyki os6b wchodzacych w ich sktad oraz czestotli-
wosci ich dziatan, przektadajacej sie na ich rzeczywisty wpltyw na funkcjonowanie
j-s.t. w dziedzinie sportu. W tym celu autor postuzyt sie r6znymi metodami badaw-
czymi. Pierwsza z nich jest analiza dogmatyczna przepiséw prawa, w ramach ktorej
rozwazone zostaly przyjete przez polskiego ustawodawce rozwigzania legislacyjne
(przede wszystkim na szczeblu ustawowym w postaci postanowien u.s. oraz takze
na szczeblu konstytucyjnym), odnoszace sie do wspierania sportu przez wtadze pu-
bliczne, w szczegdlnosci w kontekscie tytutowej dziatalnosci rad sportu. W ramach
metody empirycznej poddano analizie akty prawa miejscowego wydawane przez or-
gany wykonawcze j.s.t. odnoszace sie wprost do dziatalnosci rad sportu, w celu uka-
zania dotychczasowych doswiadczen z zakresu rzeczywistego znaczenia rad sportu
dla lokalnych spotecznos$ci. Przeanalizowany zostat dorobek literatury polskiego
prawa sportowego zar6wno w tematyce tytulowego zagadnienia, jak i szerzej -
w aspekcie ogélnego podejscia ustawodawcy do kwestii wspierania sportu przez
wtadze publiczne. Analiza ma wiec charakter nie tylko natury teoretycznej (analiza
pogladéw przedstawicieli doktryny), ale takze praktycznej i poréwnawczej (analiza
i poréwnanie aktow prawa miejscowego) i moze przyczynic sie do wypracowania
mozliwie ,najlepszego” modelu dziatania rad sportu, aby zapewni¢ im praktyczne
znaczenie w kazdej j.s.t.
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Uwarunkowania konstytucyjne wspierania sportu przez wtadze
publiczne

Wszelkie rozwazania na temat relacji na linii sport — wtadze publiczne nalezy rozpo-
cza¢ od uregulowan przewidzianych w Konstytucji RP. Konstytucyjna podstawa ta-
kich dziatan zostata zawarta w art. 68 ust. 5 Konstytucji RP, w ktérym przewidziano,
ze: wtadze publiczne popierajq rozwdj kultury fizycznej, zwtaszcza wsréd dzieci i mto-
dziezy. Wprawdzie w tre$ci wspomnianego przepisu nie ma mowy o sporcie per se,
natomiast trzeba pamieta¢, ze sport wraz z wychowaniem fizycznym oraz rehabi-
litacjg ruchowg tworzg wspdlnie pojecie nadrzedne, jakim jest ,kultura fizyczna” -
o czym stanowi art. 2 ust. 2 u.s. Nalezy réwniez zada¢ sobie pytanie, na czym wspo-
mniane ,popieranie rozwoju kultury fizycznej” przez wtadze publiczne ma polegac?
Komentatorzy prawa konstytucyjnego poszukuja odpowiedzi i prébuja powyzsze
zagadnienie wyja$ni¢. Wedtug B. Banaszaka [2012] oznacza to:

koniecznos¢ finansowania budowy i utrzymania obiektéw sportowych oraz podejmowa-
nia dziatan edukacyjnych i organizacyjnych na rzecz rozwoju fizycznych uzdolnien czto-
wieka, zapewnienia mu mozliwo$ci czynnego wypoczynku i uprawiania sportu.

Z kolei w ocenie M. Florczak-Wator [2021]:

dziatania panstwa w tym obszarze moga polega¢ np. na budowie, utrzymywaniu i udo-
stepnianiu infrastruktury sportowej, tworzeniu i realizowaniu programéw w zakresie
edukacji i promowania wychowania fizycznego czy wspieraniu mtodych sportowcow,
takze w wymiarze finansowym.

M. Bartoszewicz [2014] z kolei wypowiada sie odmiennie, podkreslajac znaczenie
sportu dla zdrowia publicznego:

rozwoj kultury fizycznej nie wydaje sie celem samym w sobie, wyniki polskiego sportu
zawodowego - uwarunkowane w czesci wychowaniem fizycznym mtodziezy - nie sa az
tak istotne z perspektywy konstytucyjnej, wychowanie fizyczne stuzy tu bardziej celowi
nadrzednemu, tj. profilaktyce zdrowotne;j.

Jak wiec wida¢, przewaznie nacisk jest ktadziony na dwie ptaszczyzny: 1) finanso-
wanie sportu (np. infrastruktury sportowej, czy tez samych sportowcéw); 2) po-
dejmowanie dziatan organizacyjnych, ktoére, tak wtasciwie, mozna okresli¢ mianem
tworzenia odpowiednich warunkéw, sprzyjajacych rozwojowi sportu zaréwno ama-
torskiego, jak i profesjonalnego. Dziatalno$¢ rad sportu bedzie wpisywacé sie w krag
tej drugiej ptaszczyzny - organizacyjnej, przy czym, jak byta o tym mowa powyzej,
jest to jeden z niewielu przyktadow (a w rozdziale VI u.s. - jedyny) wspierania spor-
tu przez organy witadzy publicznej, ktéry nie polega na przeznaczeniu nan pomocy
materialnej. Taki poglad zostat takze przedstawiony w tresci Informacji o Wynikach
Kontroli - Finansowe wspieranie kultury fizycznej i sportu przez wybrane j.s.t. sporza-
dzonej przez Najwyzsza Izbe Kontroli [2012].
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Formy wspierania sportu przewidziane w u.s.

W ramach u.s. zagadnienia dotyczace wspierania sportu przez wtadze publiczne zo-
staly zawarte w rozdziale 6. Wsréd wymienionych form wyrdznia sie:

- tworzenie warunkdw, w tym organizacyjnych, sprzyjajacych rozwojowi spor-
tu przezj.s.t. (art. 27 ust. 1-3 u.s.),

- przekazywanie dotacji celowych z budzetu j.s.t. klubom sportowym (art. 28
ust. 1-2 u.s.),

- dofinansowywanie uprawiania lub organizowania sportu oraz jego promocji
przez ministra wtasciwego do spraw kultury fizycznej oraz przez ministra
wtasciwego do spraw oswiaty i wychowania, oraz ministra wtasciwego do
spraw szkolnictwa wyzszego w podlegtych im jednostkach (art. 29 ust. 1-8
u.s.),

- mozliwo$¢ zlecenia przez ministra wtasciwego do spraw kultury fizycznej
Fundacji Rozwoju Systemu Edukacji realizacji zadan w zakresie kultury fizycz-
nej w ramach programoéw Unii Europejskiej dotyczacych ksztatcenia, szkole-
nia, mtodziezy i sportu (art. 29a u.s.),

- mozliwo$¢ powotania rady sportu w j.s.t. (art. 30 ust. 1-4 u.s.),

- mozliwo$¢ ustanowienia i finansowania okresowych stypendiéw sportowych
oraz nagrod i wyr6znien dla oséb fizycznych za osiggniete wyniki sportowe
oraz dla treneréw prowadzacych ich szkolenie (art. 31 ust. 1-3 u.s.),

- mozliwo$¢ przyznania stypendium sportowego przez ministra wiasciwego
do spraw kultury fizycznej cztonkowi kadry narodowej za osiggniete wyniki
sportowe (art. 32 ust. 1-7 u.s.),

- mozliwo$¢ przyznania stypendium sportowego przez ministra wtasciwego do
spraw kultury fizycznej cztonkowi kadry narodowej w uzasadnionych przy-
padkach, kiedy nie osiggnat on wyniku sportowego (art. 32a ust. 1-3 u.s.),

- mozliwo$¢ przyznania stypendium sportowego przez ministra wiasciwego
do spraw kultury fizycznej cztonkowi kadry narodowej, ktéry ukonczyt 16 lat
i nie ukonczyt 23 lat (art. 32b ust. 1-4 u.s.),

- mozliwo$¢ przyznania stypendium sportowego przez ministra wtasciwego do
spraw kultury fizycznej zawodnikowi lub trenerowi (art. 32c ust. 1-6 u.s.),

- mozliwo$¢ przyznania przez ministra wtasciwego do spraw kultury fizycznej
nagréd pienieznych i wyr6znien dla oséb fizycznych za wybitne osiggniecia
sportowe (art. 34 ust. 1-4 u.s.),

- mozliwo$¢ przyznania przez ministra wtasciwego do spraw kultury fizycznej
odznak, wyréznien i nagrod pienieznych trenerom oraz innym osobom wy-
rézniajacym sie szczegdlng aktywnoscia i uzyskujacym wybitne osiggniecia
w dziatalnos$ci w zakresie sportu (art. 35 ust. 1-6 u.s.),

- $wiadczenia dla Reprezentantéw Polski (art. 36 ust. 1-11 u.s.).
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Wymienienie wszystkich przewidzianych w u.s. form wspierania sportu przez wta-
dze publiczne ma przede wszystkim na celu wykazanie, ze zasada jest, iz gtéwnym
rodzajem wsparcia ze strony panstwa dla sportu pozostaje pomoc materialna - czy
to w postaci bezposredniego dofinansowywania uprawiania lub organizowania spor-
tu, czy tez w formie ustanawiania stypendiéw dla okreslonych sportowcéw. Dlatego
tez ciekawym zagadnieniem - odbiegajacym od reguly pomocy materialnej - jest
omoéwienie dziatalnosci rad sportu, ktére takze przyczyniaja sie do wspierania spor-
tu, chociaz w inny - doradczy sposoéb. Okoliczno$¢ te dostrzegt takze E. Krzesniak
[2020] piszac, ze jest to jedyna forma niematerialnego wspierania sportu, jaka prze-
widziano w rozdziale VI u.s., co samo w sobie juz stanowi przyczynek do rozwazenia
kompetencji tego podmiotu oraz jego znaczenia w praktyce.

Rada sportu - definicja

Zgodnie z art. 30 ust. 1 u.s. w j.s.t. mogg dziata¢ rady sportu. Powotane s3 one przez
wtlasciwe organy wykonawcze spos$rdd przedstawicieli organizacji i instytucji reali-
zujacych zadania w zakresie kultury fizycznej. W j.s.t. organami wykonawczymi sa:

1) w gminach (w zaleznosci od rodzaju gminy) - wéjt (burmistrz lub prezydent
miasta),

2) w powiatach - zarzad powiatu, ktéremu przewodniczy starosta,

3) w wojewddztwach - zarzad wojewoddztwa na czele z marszatkiem woje-
wodztwa.

Oznacza to, ze rada sportu moze zosta¢ powotana na kazdym szczeblu polskiego
samorzadu terytorialnego, co zreszta ma miejsce w polskim porzadku prawnym.
W gminach beda to wiec rady sportu powolywane przez wéjta/burmistrza/pre-
zydenta [Zarzadzenie nr ADK.0050.68.2019 Burmistrza Miasta i Gminy Piasecz-
no]. W powiatach - rady sportu powotywane sg przez zarzad powiatu [Uchwata
nr 20/2018 Zarzadu Powiatu Leborskiego]. W przypadku wojewo6dztwa - rady spor-
tu powotywane sg przez zarzad wojewodztwa [Uchwata nr 43/614/19/VI Zarzadu
Wojewo6dztwa Warminsko-Mazurskiego].

Organ wykonawczy j.s.t. dodatkowo ustala: 1) sktad i zasady powotywania
cztonkéw rady sportu - w u.s. przewidziano peing swobode po stronie organu
w wyborze zaréwno iloSciowego, jak i ,jakoSciowego” sktadu, na co wskazuje
W. Cajsel [2011], a takze 2) regulamin jej dziatania - mozna wiec powiedzie¢, ze
to od ustalonej przez organ wykonawczy formy dziatania (czyli m.in. od przewi-
dywanej czestotliwo$ci odbywania posiedzen rady sportu) zalezy rzeczywisty
wptyw rady sportu na lokalne sprawy sportowe, o czym jest takze mowa ponizej.
W u.s. nie zawarto definicji rady sportu - ograniczono sie jedynie do okres$lenia jej
kompetencji.
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W skiad rady sportu wchodza przedstawiciele organizacji i instytucji realizujg-
cych zadania w zakresie kultury fizycznej, ktérzy swoje funkcje wykonuja spotecz-
nie, co oznacza, ze dziatalno$¢ w ramach rady nie wiaze sie z otrzymywaniem z tego
tytutu jakiegokolwiek wynagrodzenia ani innego rodzaju Swiadczen (np. diet), a po-
niewaz w u.s. jest mowa o ,powotaniu”, to w ocenie W. Cajsela [2011] konieczne jest
dwustronne zaufanie - zaréwno ze strony organu powotujacego do powotywanej
osoby, jak i ze strony powolywanej osoby do organu powotujacego. Najczesciej beda
to wiec osoby zwigzane z lokalnym sportem - czy to z uwagi na uprawianie sportu
w przesztosci, czy tez biorace udziat przy organizowaniu sportu w danej spoteczno-
$ci lokalnej niezaleznie od jego poziomu. Przyktadowo, w Radzie Sportu powotanej
przy Prezydencie Miasta Gdyni, jej cztonkowie zostali powotani przez Prezydenta
w oparciu o dwa kryteria wyboru: 1) przedstawiciele organizacji pozarzadowych -
5 0s6b (wsrod ktorych sg przedstawiciele gdynskich klubéw oraz stowarzyszen spor-
towych - m.in. popularna byta koszykarka Agnieszka Bibrzycka - byta reprezentant-
ka Polski); 2) przedstawiciele Prezydenta Miasta Gdyni - 8 oséb (wsréd ktorych sa
przedstawiciele lokalnego samorzadu oraz nawet dyrektor oraz wicedyrektor szkoty
podstawowej) [Zarzadzenie nr 3385/21/VIII/S Prezydenta Miasta Gdyni]. Z kolei
w Radzie Sportu powotanej przy Prezydencie Miasta Gdanska zasiadajg profesoro-
wie lokalnej AWFiS w Gdansku, przedstawiciele polskich i okregowych zwigzkow
sportowych, przedstawiciele i trenerzy lokalnych szkét sportowych oraz lokalnych
uczniowskich klubéw sportowych oraz pozostatych klubéw sportowych - miedzy
innymi znani byli sportowcy: Sylwia Gruchata, Leszek Blanik, Radostaw Michalski,
Damian Wleklak [Zarzadzenie nr 1994/19 Prezydenta Miasta Gdanska].

W sktad rad sportu powinny wchodzi¢ osoby, ktére posiadaja doswiadczenie
w sporcie - na kazdym jego szczeblu. Pozadanym zjawiskiem bytoby powotywanie
w sktad rad sportu oséb, ktére maja za sobg wieloletniag kariere sportowa i braty
udzial we wspétzawodnictwie sportowym organizowanym w innym kraju, a po
zakonczeniu swojej kariery zdecydowaty sie powrdci¢ do miejsca poczatkéw wta-
snej nauki, w celu wniesienia nabytego przez siebie doswiadczenia zagranicznego
do dziatalno$ci rady i rozstrzygania lokalnych zagadnien dotyczacych sportu. Naj-
korzystniejsza bytaby sytuacja taka, aby w tej samej radzie zasiadat zaréwno bytly
reprezentant Polski w danej dyscyplinie sportu, ktéry w trakcie kariery zebrat do-
$Swiadczenie w innych krajach, jak i przedstawiciel miejscowej szkoty podstawowej,
ktory jest zaznajomiony z lokalnymi problemami w dziedzinie sportu dla dzieci
i mtodziezy.

Nalezy pamieta¢, ze funkcjonowanie rady sportu nie jest zasada — nie w kazdym
wiekszym polskim mieScie taka rada zostata powotanal. Wynika to takze z faktu, ze

1 Rady sportu nie zostaty powotane m.in. przez organ wykonawczy miasta stotecznego Warszawy,
miasta Poznania czy tez miasta Biategostoku.
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w ramach art. 30 ust. 1 u.s. przewidziano jedynie mozliwos¢, a nie jak w uprzednim
stanie prawnym - obowigzek? powolywania tego podmiotu.

Kompetencje rady sportu

Stosownie do art. 30 ust. 3 pkt 1-4 u.s. do zadan rady sportu nalezy w szczeg6lnosci
opiniowanie:

- strategii rozwoju gmin, powiatéw i wojewddztw w zakresie kultury fizycznej,

- projektu budzetu w czesci dotyczacej kultury fizycznej,

- programdw rozwoju bazy sportowej na danym terenie, w tym w szczegdlnosci
miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego w zakresie dotycza-
cym terendéw wykorzystywanych na cele kultury fizycznej,

- projektéw uchwat, o ktérych mowa w art. 27 ust. 23.

Warto jednak pamieta¢, ze jest to jedynie przyktadowe wyliczenie przewidzia-
ne przez ustawodawce, o czym $wiadczy uzycie w tresci przepisu sformutowania
W szczeg6lnosci” [zob. tez: Cajsel 2011], a zadania rady moga obejmowac takze inne
niz ww. czynnosci. Rzeczywisty sposob dziatania rady zalezy od tresci regulaminu
jego funkcjonowania ustalanego przez organ wykonawczy j.s.t. Trafnie wskazuja bo-
wiem M. Baduraiin. [2011], Ze:

Rada sportu dziata wedtug regulaminu stworzonego i przyjetego przez organ wykonaw-
czy j.s.t., ktéry powotat rade. Ustawodawca nie daje zadnych wskazéwek co do zakresu
jego regulacji, niemniej jednak z samego charakteru tego rodzaju dokumentu wynika,
ze powinien on zawiera¢ postanowienia, ktére zapewnia sprawne dziatanie rady spor-
tu, w szczegblnosci za$ zasady wyboru jej cztonkow, szczegétowe zadania, czestotliwosé
i spos6b zwotywania posiedzen, jak rowniez procedure podejmowania decyzji oraz przy-
padki, w ktérych moze nastapi¢ odwotanie cztonka rady sportu.

% Jak przewidywaty to uprzednio obowiazujace akty prawne regulujace materie sportu/kultury fizycz-
nej - przyktadowo w wyniku zmiany ustawy z dnia 18 stycznia 1996 r. o kulturze fizycznej (Dz.U. 1996
nr 25 poz. 113 ze zm.), ktéra weszta w zycie w dniu 30 czerwca 2002 r,, w ramach art. 18a przewidziano
obowiazek istnienia rad sportu, ktérych zakres kompetencji zostat okre$lony w analogiczny sposéb do ak-
tualnie obowiazujacego, z jedna dodatkowa kompetencja w postaci opiniowania planéw imprez sportowych
i rekreacyjnych organizowanych przez rézne organizacje na danym terenie, dofinansowywanych przez j.s.t.
W ustawie z dnia 18 stycznia 1996 r. o kulturze fizycznej ustawodawca wskazat, ze ,w j.s.t. dziatajq rady spor-
tu”, natomiast obecne uregulowania u.s. przewiduja, ze ,w j.s.t. moga dziata¢ rady sportu”. Jako ciekawostke
nalezy takze przytoczy¢ okolicznos¢, ze w pézniejszym czasie obowigzywania ww. aktu prawnego nadano
uprawnienie do powotania rady sportu takze Ministrowi Obrony Narodowej oraz ministrowi wtasciwemu
do spraw wewnetrznych - rada miata funkcjonowac jako organ opiniodawczo-doradczy dziatajacy przy mi-
nistrze w sprawach dotyczacych organizacji i koordynacji dziatan w zakresie kultury fizycznej.

3 A wiec uchwat podejmowanych przez organ stanowiacy j.s.t, w ktérych okresla on warunki i tryb
finansowania zadania wtasnego (w postaci tworzenia warunkéw, w tym organizacyjnych, sprzyjajacych
rozwojowi sportu), w ktérych organ ten musi wskazac cel publiczny z zakresu sportu, ktéry jednostka ta
zamierza osiggnac.
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Rady sportu pelniag pomocnicza role w zarzadzaniu sportem w sektorze samo-
rzadowym [Piechota 2018]. W. Cajsel [2011] uwaza, ze rada sportu jest ciatem opi-
niodawczym. E. Koniuszewska [2016] zauwaza, Ze rada sportu powinna by¢ zakwali-
fikowana do grona organéw kolegialnych, pomocniczych (opiniodawczo-doradczych)
i spotecznych. E. Krze$niak [2020] wskazuje, Ze z uwagi na umiejscowienie przepisu
traktujacego o radach sportu*, ich role mozna okresli¢ wtasnie jako szeroko rozumia-
ne wspieranie rozwoju sportu przez wtadze publiczne na terenie danej j.s.t. Funkcje
rady przewidziane w u.s. mozna okresli¢ zbiorczo mianem organu opiniodawczo-do-
radczego [Piechota 2018], przy czym opinia przedstawiona przez rade na dany temat
nie jest wigzaca dla j.s.t., przy ktérej zostata ona ustanowiona [Krzesniak 2020]. Za-
stanowic sie mozna takze nad innym mozliwym podej$ciem, zgodnie z ktérym z tre-
$ci art. 30 u.s. nie sposéb przyja¢ koncepcji, ze kompetencje rady maja wytacznie
charakter opiniodawczy - chociaz jak pokazuje praktyka, beda one gtéwnie na tym
polega¢ [Badura i in. 2011]. W ten sam spos6b wypowiada sie takze E. Krze$niak
[2020] zauwazajac, ze radzie mogg zosta¢ przyznane kompetencje, ktore nie beda
stricte doradczymi, natomiast nie mogg one w zadnym wypadku wkracza¢ w kom-
petencje danej j.s.t.

Spoza sfery opiniodawczo-doradczej E. Krze$niak [2020] dopuszcza nastepujace
kompetencje:

1) wspoétorganizowanie imprez sportowych i rekreacyjnych na terenie danej j.s.t.,

2) koordynacje imprez sportowo-rekreacyjnych na terenie danej j.s.t.,

3) inspirowanie dzialan w sferze ogdélnie pojetej kultury fizycznej oraz pomaganie
w ustalaniu programu imprez, ktérych wspoétorganizatorem lub organizatorem jest
danaj.s.t.,

4) ustalanie zasad wspoéipracy z klubami sportowymi, stowarzyszeniami, zwiagzkami
i innymi podmiotami prowadzacymi dziatalno$¢ w kulturze fizycznej,

5) dokonywanie biezacych ocen imprez sportowo-rekreacyjnych organizowanych w da-
nejjs.t.,

6) propagowanie przedsiewzie¢ sportowo-rekreacyjnych.

Dzialalnos¢ rad sportu, a ich rzeczywisty wplyw na wspieranie
rozwoju sportu

Rzeczywisty wptyw dziatalnosci rad sportu na rozwdj lokalnego sportu nalezy oce-
nia¢ przez pryzmat przekazanych im kompetencji - w tym zakresie analizie nalezy
poddac¢ regulaminy ich funkcjonowania ustanowione przez organy wykonawcze j.s.t.

W pierwszej kolejnosci rozwazy¢ trzeba przewidywang przez powotujacy organ
czestotliwo$¢ jej dziatalnosci - niewatpliwie od tej okolicznosci zalezy rzeczywisty
wplyw tego organu na biezace lokalne sprawy z zakresu sportu. Praktyka jest, ze nie

* W rozdziale VI u.s., po$wieconemu wspieraniu sportu przez organy wiadzy publicznej.
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przewiduje sie raczej takiej czestotliwosci odbywania posiedzen, ktéra odpowiada-
taby na przyktad czestotliwo$ci odbywania posiedzen rady miejskiej®. W obowigzu-
jacych regulaminach rad sportu przewiduje sie, ze moga one sie odbywac:

1) w zaleznosci od potrzeb, nie rzadziej jednak niz raz w roku [Zatacznik do Za-
rzadzenia nr 396/10 Prezydenta Grudziadza; Zatgcznik do Zarzadzenia
nr 9/KS/2012 Prezydenta Miasta Zabrze],

2) co najmniej raz w kwartale [Zatacznik nr 3 do Zarzadzenia nr VII/534/2017
Burmistrza Miasta i Gminy Pobiedziska; Zatgcznik nr 2 do Zarzadzenia
nr 86/2019 Burmistrza Nowego Tomysla],

3) co najmniej raz na poét roku [Zatacznik nr 1 do Zarzadzenia nr 96/2017 Burmi-
strza Wotomina],

4) dwa razy w roku oraz doraznie, na wniosek prezydenta lub przewodniczgcego
zarzqdu rady sportu [Zatacznik nr 2 do Zarzadzenia nr VIII/1577/2021 Prezy-
denta Miasta Rzeszowal].

Jak wiec wida¢ przewiduje sie pewne cykliczne - jednak nie za czeste — zwotywanie
posiedzen tego podmiotu, co oczywisScie wiaze sie z tym, Zze w miedzyczasie powstaja
nowe zagadnienia wymagajace rozstrzygania przez rade sportu. Jesli natomiast rola
rady ogranicza sie wylgcznie do realizacji jej ustawowych kompetencji (czyli opinio-
wania), to mozliwa jest sytuacja, w ktérej mimo koniecznos$ci odbycia posiedzenia,
nie bedzie ono miato zadnego przedmiotu, jesli w danej chwili nie zostanie przedsta-
wiony do zaopiniowania zaden z dokumentéw okreslonych w art. 30 ust. 3 pkt 1-4
u.s.® Mozliwe pozostaje takze wystgpienie pewnego nieprzewidywanego zdarzenia
z zakresu sportu/kultury fizycznej, co do ktérego organ j.s.t. mogtby chciec¢ zasiegnaé
opinii rady, w zwigzku z czym zasadnym jest kazdorazowe pozostawienie mozliwo-
$ci zwotania posiedzenia rady ,w razie wystapienia potrzeby” - co wprawdzie uza-
sadnia jej arbitralne zwotanie przez osobe uprawniong do tego, natomiast umozliwi
temu podmiotowi reakcje w czasie rzeczywistym.

Nastepnie ocenie nalezy podda¢ zakres kompetencji przekazywanych radzie
sportu, w szczeg6lnosci, czy zostato jej pozostawione jakiekolwiek pole do wtasnej
inicjatywy, czy tez jej dziatalno$¢ ma polega¢ wytacznie na opiniowaniu projektow
uprzednio przygotowanych aktéw prawnych przez organy stanowigce j.s.t. Jedng
z praktyk pozostaje zawarcie w regulaminie dziatania rady sportu przede wszystkim
kompetencji przewidzianych dla tego podmiotu w ramach u.s. - w niektérych regula-
minach poprzestaje sie wtasnie na wskazaniu wytacznie tych kompetencji w postaci
dostownego przeniesienia brzmienia postanowien art. 30 ust. 3 pkt 1-4 u.s. do tre-

5 Pozostaje to jednak zrozumiate, jako ze sprawy z zakresu sportu/kultury fizycznej wprawdzie sg
istotne w lokalnej spotecznosci, ale biorac pod uwage odsetek spraw, ktorymi zajmuja sie j.s.t., to z pewno-
$cig stanowia one jej niewielki utamek.

¢ 7 uwagi na fakt, ze po prostu nie bedzie akurat w danym momencie nadany mu tok legislacyjny.
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$ci regulaminu dziatalnos$ci rady sportu [Zarzadzenie nr 0050.89.2016 Prezydenta
Miasta O$wiecim; Zarzadzenie nr 175/2019 Burmistrza Sremu; Zatacznik nr 2 do
zarzadzenia nr 175/2019 Burmistrza Sremu; Zarzadzenie nr 396/10 Prezydenta
Grudziagdza; Zarzadzenie nr 1994 /19 Prezydenta Miasta Gdanska]. Wérdod czynnosci
doradczych, o ktoérych nie jest mowa wprost w u.s., radom sportu przyznaje sie takze
kompetencje do miedzy innymi:

1) doradzania prezydentowi miasta w zakresie wyznaczania celéw strategicznych
i przy podejmowaniu kluczowych decyzji w dziedzinie kultury fizycznej [Zatacz-
nik nr 2 do Zarzadzenia nr VIII/1577 /2021 Prezydenta Miasta Rzeszowa],

2) opiniowania wnioskéw o przyznanie nagréd i wyrdznieni przyznawanych i po-
zbawianych przez gmine za wysokie wyniki sportowe oraz osiggniecia w dzia-
talnosci sportowej [Zarzadzenie nr 86/2019 Burmistrza Nowego Tomysla].

Odnotowac nalezy takze niekiedy pozostawienie po stronie rady sportu mozliwosci
podejmowania innych dziatan niz stricte opiniodawczo-doradczych, o ktérych pisat
E. Krzes$niak [2020], na przyktad w postaci:

1) diagnozowania potrzeb z zakresu kultury fizycznej i sportu w spoteczno-
Sci lokalnej oraz prowadzenia dziatan w celu ich zaspokajania [Zarzadzenie
nr VII/534/2017 Burmistrza Miasta i Gminy Pobiedziska; Uchwata Rady
Sportu Gminy Pobiedziska nr 1/4/V1/2020; Zatacznik nr 1 do Zarzadzenia
nr 96/2017 Burmistrza Wotomina],

2) wspdtpracy ze szkotami na terenie gminy w zakresie kultury fizycznej i sportu
[Zarzadzenie nr VII/534 /2017 Burmistrza Miasta i Gminy Pobiedziska],

3) wspétpracy ze wszystkimi instytucjami, organizacjami, stowarzyszeniami,
w zakresie inicjatyw na rzecz kultury fizycznej [Zatacznik do Zarzadzenia
nr 9/KS/2012 Prezydenta Miasta Zabrze],

4) inicjowania projektéw rozbudowy bazy sportowej miasta [Zatacznik do Zarza-
dzenia nr 9/KS/2012 Prezydenta Miasta Zabrze],

5) inicjowania projektéw do strategii rozwoju w zakresie kultury fizycznej [Zatacz-
nik do Zarzadzenia nr 9/KS/2012 Prezydenta Miasta Zabrze],

6) wnioskowania do burmistrza w zakresie wskazanym w pkt 17 oraz innych spra-
wach dotyczqcych kultury fizycznej w obszarze zadan burmistrza [Zarzadzenie
nr 10/2018 Burmistrza Miasta Hrubieszowa],

7) organizacji wydarzen sportowych, ktérych organizatorem lub wspétorgani-
zatorem jest lub bedzie miasto [Zarzadzenie nr 3/2011 Prezydenta Miasta
Kutno].

7 Tj. w zakresie wydawania opinii w sprawach dotyczacych kultury fizycznej przedtozonych przez
burmistrza.
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Jak zostato to ukazane, krag mozliwych kompetencji przekazywanych radzie sportu
pozostaje bardzo szeroki i zalezy tylko i wytacznie od organu wykonawczego j.s.t. Po-
wszechng praktyka pozostaje okreslanie kompetencji rady sportu w sposéb wykra-
czajacy poza jej wylacznie opiniodawcza role, co nalezy oceni¢ pozytywnie, poniewaz
wyposazenie tego podmiotu w mozliwosci inicjujace okreslone dziatania z pewno-
$cig przyczyni sie do wzrostu aktywnosci rady tak, ze nie bedzie ona ograniczac sie
wytgcznie do wydawania ocen co do przedtozonych projektéw aktéw prawnych j.s.t.

Podsumowanie

Nie jest tatwym zadaniem w jednoznaczny spos6b oceni¢ dziatalno$c¢ rady sportu i jej
wplyw na wspieranie rozwoju sportu. Jest to twdr, ktéry istnieje w polskim porzadku
prawnym juz od 20 lat - przez pierwszych 8 lat istniat obowigzek jego powotywania,
natomiast od wej$cia w zycie u.s. jego powotanie jest juz fakultatywne. Przy okazji
analizy poprzednio obowigzujacego stanu prawnego E. Krzesniak [2020] zauwazyt,
ze podkreslana byta wytacznie doradcza rola tych podmiotéw i brak realnego wpty-
wu na polityke realizowanq przez j.s.t., co w rezultacie oznaczato, Zze uznawano je za
zbedne i proponowano ich usuniecie z 6wczesnej ustawy.

W obecnym stanie prawnym rola rad sportu nie ulegta zmianie - dalej sa one
wylgcznie organem, ktory przewaznie stuzy rada oraz opiniuje niektére z dziatan
j-s.t. z zakresu sportu. Ich dalsze istnienie uzasadnia sie tym, Ze moga przyczynic sie
one do zwiekszenia zainteresowania lokalnych spotecznosci problematyka miejsco-
wych zagadnien sportowych [Krze$niak 2020]. W tym zakresie pozadane pozostaje
korzystanie przez j.s.t. z doSwiadczenia i wiedzy oséb zwigzanych z uprawianiem
i organizowaniem sportu na wszystkich jego szczeblach - takie zréznicowanie skta-
du personalnego rady sportu daje mozliwos$¢ jak najbardziej precyzyjnego swiad-
czenia doradztwa dla organéw decyzyjnych w danej spotecznosci lokalnej. Podczas
posiedzenia rady sportu przedstawione moga by¢ bowiem zaréwno argumenty do-
tyczace sportu dzieci i mtodziezy szkolnej, jak i sportu akademickiego czy sportu
zawodowego.

Dalsze istnienie i funkcjonowanie rad sportu wydaje sie wiec mie¢ swoje uzasad-
nienie w szczegdlnosci w kontekscie uswiadamiania organéw stanowigcych oraz
organéw wykonawczych j.s.t. o lokalnych zagadnieniach sportowych na kazdym ich
szczeblu. W ten spos6b moga one przyczyniac sie do tego, aby dziatania podejmowa-
ne przez j.s.t. w ramach realizacji zadan wtasnych z zakresu kultury fizycznej (a wiec
takze i sportu) jak najpetniej realizowaty lokalne potrzeby, przedstawiane przez
przedstawicieli lokalnej spotecznosci sportowej podczas posiedzen rad sportu, ktére
ostatecznie moga wptyna¢ na ksztatt lokalnej legislacji. Dodatkowo w konsekwencji
urzeczywistnia sie takze partycypacja spoteczna w proces ksztatltowania aktéw pra-
wa miejscowego. Pozadane pozostaje takze wyposazenie przez organ wykonawczy
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j.s.t. rady sportu takze we ,wtasne” kompetencje, umozliwiajgce temu podmiotowi
wnioskowanie o podjecie przez organ okre$lonych dziatan, a nie ograniczenie jego
roli wytgcznie do kwestii opiniodawcze;j.
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Activities of sports councils as a form of public support for sport
SUMMARY

The Polish legislator allows for various types of support for sport by public authorities.
The Polish legal system allows for the possibility of the executive bodies of local self-
governing units to appoint sports councils whose main task is to give opinions on drafted
local laws relating to sport. The aim of this article is to analyse the practical aspects related to
the functioning of local sports councils, in particular with regard to the competences granted
to them, the characteristics of the people involved and the frequency of their activities, which
all translates into the actual impact of sports councils on the functioning of local authorities in
the field of sport.

Keywords: sports council, municipal government, support for sport, public authority

Dzialalnos¢ rad sportu jako przejaw publicznego wspierania sportu
STRESZCZENIE

Polski ustawodawca dopuszcza rézne rodzaje wspierania sportu przez wtadze publiczne.
W polskim porzadku prawnym dopuszczona zostata mozliwo$¢ powotania rad sportu przez
organy wykonawcze jednostek samorzadu terytorialnego, ktérych gltéwnym zadaniem
pozostaje opiniowanie projektéw aktéw prawa miejscowego odnoszacych sie do sportu.
Celem niniejszego artykutu jest przeanalizowanie praktycznych aspektéw zwigzanych
z funkcjonowaniem rad sportu w jednostkach samorzadu terytorialnego, w szczegélnosci
w zakresie przyznanych im kompetencji, charakterystyki os6b wchodzacych w ich sktad oraz
czestotliwosci ich dziatan, ktéra przektada sie na ich rzeczywisty wptyw na funkcjonowanie
jednostek samorzadu terytorialnego w dziedzinie sportu.

Stowa Kkluczowe: rada sportu, samorzad terytorialny, wsparcie sportu, wtadza publiczna
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UWARUNKOWANIA INFRASTRUKTURALNE
ZROZNICOWANIA PARTYCYPAC]I SPORTOWE]
WSROD DZIECI I MLODZIEZY W POLSCE

Wstep

Podnoszenie poziomu uczestnictwa w sporcie powszechnym jest, obok poprawy wy-
nikéw uzyskiwanych na poziomie wyczynowym, kluczowym strategicznym celem
polityki sportowej [Green 2007; Ministerstwo Sportu i Turystyki 2015]. Wynika to
ze zwigzanych z nim szeregiem korzysci, gléwnie w obszarze zdrowia publicznego,
ale takze z potrzeby ksztattowania pozytywnych postaw oraz integracji spotecznej
[Elmose-@sterlund i in. 2019; Ulseth 2004]. W tym kontekscie szczegolne znaczenie
przypisuje sie partycypacji sportowej wsrod dzieci i mtodziezy [Prinsiin. 2011]. Nie
moze tez wiec dziwi¢, ze wyjasnienie uwarunkowan determinujacych jej poziom jest
zagadnieniem powszechnie podejmowanym w literaturze przedmiotu.

Jeden z obszaréw takich analiz dotyczy wystepowania zréznicowania poziomu
partycypacji sportowej w ujeciu przestrzennym zaré6wno na poziomie miedzynaro-
dowym [np. Downward, Lera-Lépez i Rasciute 2014], jak i wewnatrzkrajowym [np.
Kokolakakis, Lera-Lopez i Castellanos 2014]. W badaniach dotyczacych indywidu-
alnych decyzji konsumenckich, dostepnos¢ obiektéw sportowych uznawana jest za
jeden z kluczowych czynnikéw wyjasniajacych podejmowanie aktywnoSsci fizycz-
nej w ramach okreslonych dyscyplin sportu [Jaworek i in. 2020; Wicker, Hallmann
i Breuer 2013]. Brak jest jednak badan taczacych kontekst uwarunkowan infrastruk-
turalnych i zréznicowania przestrzennego partycypacji sportowej w obrebie sportu
mtodziezowego na terenie Polski.

Celem prowadzonych badan byto ustalenie zwigzku miedzy dostepnoscig in-
frastruktury sportowej a zréznicowaniem przestrzennym partycypacji sportowej
wsrdd dzieci i mtodziezy w Polsce. Metodg badawcza wykorzystang do realizacji
tego celu byta analiza danych zastanych w bazach Banku Danych Lokalnych (dalej:
BDL) Gtéwnego Urzedu Statystycznego. Stosujac technike analizy regresji, metoda
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najmniejszych kwadratow przeprowadzono estymacje pozwalajacg wyjasni¢ zwigz-
ki pomiedzy dostepnoscia wybranych kategorii obiektéw infrastruktury sportowej
w podziale na powiaty a poziomem zréznicowania wzglednej liczby oséb ponizej
18 roku zycia ¢wiczacych w klubach sportowych.

Realizacja tych badan stanowi wktad naukowy w toczaca sie dyskusje na temat
roli zaplecza infrastrukturalnego w upowszechnianiu sportu masowego. Jednocze-
$nie przedstawione wyniki stanowia praktyczng wskazéwke dla organéw samorza-
dowych wskazujac, jakie rodzaje infrastruktury nalezy rozwija¢, aby podnosi¢ po-
ziom partycypacji sportowej wsrod dzieci i mtodziezy w Polsce.

Przeglad literatury
Czynniki wyja$niajace partycypacje sportowa moga by¢ analizowane na poziomie
makro - dotyczgc kwestii otoczenia infrastrukturalnego, lub mikro - wyjasniajac po-
pyt indywidualnych jednostek na ustugi umozliwiajace podejmowanie aktywnosci
fizycznej [Hallmann i in. 2012; Wicker, Breueri Pawlowski 2009; Wicker i in. 2013].
Tym samym analizy na poziomie makro przyjmuja perspektywe podazowa (wigzac
poziom partycypacji sportowej z dostepng oferta), a na poziomie mikro - popytowa
(wskazujac na determinanty decyzji jednostek o podjeciu aktywnos$ci sportowej).
W empirycznych pracach badawczych perspektywy te czesto sa taczone, dajac mozli-
wie najpetniejszy obraz uwarunkowan, w jakich dochodzi do poprawy poziomu par-
tycypacji sportowe;j.

Biorac pod uwage poziom mikro, wieksza aktywnos$¢ fizyczna obserwowana jest
w regionach z przewagg os6b ptci meskiej, posiadajacych wyzsze wyksztatcenie, bez
zobowigzan rodzinnych ani do$wiadczen migracyjnych oraz o ponadprzecietnych
dochodach [Downward i in. 2014; Garcia, Lera-Lépezi Suarez 2011; Kokolakakis i in.
2014; Wicker i in. 2013]. Jak jednak zauwazaja Kokolakakis, Castellanos-Garcia i Lera-
-Lopez [2017], czynniki te beda sie r6zni¢ w zalezno$ci od tego, czy rozpatrywana jest
partycypacja sportowa w ramach sportu kwalifikowanego (formalnego, czyli korzy-
stajac z oferty klubéw sportowych) czy niekwalifikowanego (nieformalnego, samo-
organizujac sie). Co kluczowe, na poziomie przedstawionych czynnikéw mikro, dzieci
i mtodziez sa w duzej mierze grupg homogeniczna. Tym samym, do wyjasnienia prze-
strzennego zr6znicowania partycypacji sportowej w tej grupie wtasciwe jest przyjecie
perspektywy makro, zorientowanej na analize uwarunkowan infrastrukturalnych.

Dostepnos$¢ infrastruktury sportowej w réznym stopniu oddziatuje na poziom
uczestnictwa w sporcie, w zaleznos$ci od rozpatrywanej dyscypliny sportu, grupy
wiekowej oraz formy aktywnosci [Wicker i in. 2009, 2013]. Partycypacje sportowa
w klubach sportowych wyjasniaja: dostep do terenéw sportowych, parkéw i sal gim-
nastycznych, podczas gdy w ujeciu ogélnym (uwzgledniajgcym sport niekwalifiko-
wany) czynniki te tracg na znaczeniu [Wicker i in. 2013]. W grupie wiekowej ponizej
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18 roku zycia, w najwiekszym stopniu na poziom partycypacji sportowej pozytywnie
oddziatuje dostep do ptywalni [Wicker i in. 2009], a dostepno$¢ do obiektéw umoz-
liwiajgcych uprawianie konkurencyjnych sportéw potrafi kanibalizowa¢ popyt na
inne dyscypliny (np. wystepuje wymienialno$¢ pomiedzy bieganiem a dostepem do
ptywalni [Hallmann i in. 2012]).

W niniejszych badaniach ograniczono sie do konkretnej grupy wiekowej (mtodziez
ponizej 18 roku zycia) oraz formy aktywnosci (w ramach oferty klubéw sportowych),
analizujac znaczenie dostepnosci do infrastruktury przeznaczonej do uprawiania kon-
kretnych dyscyplin sportu. Realizacja takich badan wydaje sie mie¢ szczego6lne znacze-
nie w odniesieniu do Polski, gdzie przestrzenne zréznicowanie sportowe;j oferty infra-
strukturalnej jest relatywnie duze, a poziom aktywno$ci sportowej dzieci i mtodziezy
wysoce niesatysfakcjonujacy [Cierpiat-Wolan i in. 2021]. Jednoczesnie, jak wskazujg
dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego, dostepno$c obiektdw sportowych w przelicze-
niu na 10 tysiecy mieszkancéw ponizej 18 roku zycia znacznie rézni sie miedzy powia-
tami (doktadne wyliczenia w tej kwestii zaprezentowano w Kkolejnej czesci artykutu).
Stad tez koniecznym wydaje sie zweryfikowanie, w jakim stopniu uwarunkowania te
oddziatuja na poziom partycypacji sportowej wsréd najmtodszych Polakéw.

Zalozenia badawcze

Biorac pod uwage dotychczasowe wyniki badan (zaprezentowane w czesci przeglado-
wej artykutu) sugerujace wystepowanie zwigzku miedzy dostepnoscia do infrastruk-
tury sportowej a poziomem partycypacji sportowej, testowano hipoteze badawcza
w nastepujacym brzmieniu: dostepno$c¢ do infrastruktury sportowej wyjasnia poziom
zroznicowania przestrzennego partycypacji sportowej dzieci i mtodziezy w Polsce.

Metodg badawczg wykorzystang do ustalenia zwigzku pomiedzy dostepnoscig
do infrastruktury sportowej na poziomie powiatow w Polsce, a poziomem zréznico-
wania przestrzennego uczestnictwa w sporcie mtodziezowym byta analiza danych
zastanych zgromadzonych w Banku Danych Lokalnych Gtéwnego Urzedu Statystycz-
nego [https://bdl.stat.gov.pl/bdl/start], a wykorzystang technika badawcza zostata
analiza regresji przeprowadzona metoda najmniejszych kwadratéw.

Miarg poziomu uczestnictwa w sporcie mtodziezowym byl udziatl liczby oséb
ponizej 18 roku zycia ¢wiczacych w klubach sportowych w przeliczeniu na tysigc
mieszkancow poszczegdlnych powiatéw (tabela 1). Estymowano trzy funkcje re-
gresji, gdzie zmiennymi zaleznymi byty kolejno: udziat liczby ¢wiczacych ogétem
(CWICZACY_0GOL), udziat liczby ¢éwiczacych wéréd chtopcéw (CWICZACY_CH) oraz
udziat liczby éwiczacych wéréd dziewczat (CWICZACY_DZ). Zmiennymi niezalezny-
mi, objasniajgcymi poziom uczestnictwa w sporcie mtodziezowym, byty liczby obiek-
toéw wybranych kategorii infrastruktury sportowej znajdujacych sie na terenie po-
szczegOlnych powiatéw w przeliczeniu na 10 tysiecy mieszkancéw.
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Tabela 1. Zmienne badawcze i statystyki opisowe

Zmienna

Opis

Srednia

Odch.
stand.

CWICZACY_OGOL

Liczba oséb ¢wiczacych w klubach sportowych
na tysigc mieszkancéw powiatu w grupie poni-
zej 18 roku zycia

100,57

44,24

CWICZACY_CH

Liczba chtopcoéw ¢wiczacych w klubach sporto-
wych na tysigc mieszkancéw powiatu w grupie
ponizej 18 roku zycia

71,66

31,08

CWICZACY_DZ

Liczba dziewczat ¢wiczacych w klubach sporto-
wych na tysigc mieszkancéw powiatu w grupie
ponizej 18 roku zycia

29,00

15,48

STADIONY

Liczba stadionéw w powiecie na 10 tysiecy
mieszkancéw ponizej 18 roku zycia

3,76

2,89

B_PILKARSKIE

Liczba boisk do pitki noznej w powiecie na
10 tysiecy mieszkancé6w ponizej 18 roku zycia

10,71

10,14

B_KOSZYKARSKIE

Liczba boisk do koszykowki w powiecie na
10 tysiecy mieszkancow ponizej 18 roku zycia

1,09

1,85

B_SIATKARSKIE

Liczba boisk do siatkowki w powiecie na 10 ty-
siecy mieszkancow ponizej 18 roku zycia

1,25

1,95

B_RECZNA

Liczba boisk do pitki recznej w powiecie na
10 tysiecy mieszkancéw ponizej 18 roku zycia

0,33

0,67

B_WIELOFUNKCYJNE

Liczba boisk wielofunkcyjnych w powiecie na
10 tysiecy mieszkancoéw ponizej 18 roku zycia

3,19

4,49

HALE

Liczba hal sportowych o wymiarach powyzej
36x19 m w powiecie na 10 tysiecy mieszkan-
coéw ponizej 18 roku zycia

1,57

1,29

SALE

Liczba sali gimnastycznych o wymiarach poni-
zej 36x19 m w powiecie na 10 tysiecy miesz-
kancéw ponizej 18 roku zycia

1,79

2,00

KORTY

Liczba kortéw tenisowych w powiecie na 10 ty-
siecy mieszkancow ponizej 18 roku zycia

3,21

6,15

PLYWALNIE

Liczba ptywalni zamknietych w powiecie na
10 tysiecy mieszkancow ponizej 18 roku zycia

0,89

0,91

INNE_OBIEKTY

Liczba innych obiektéw sportowych w powiecie
na 10 tysiecy mieszkancéw ponizej 18 roku zycia

2,85

3,35

WYNAGRODZENIA

Wskaznik wynagrodzen w powiecie wyrazony
stosunkiem $rednich zarobkéw do $redniej
krajowej w danym roku

1,01

0,15

POWIAT_M

Powiat miejski (1=tak)

0,29

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie Banku Danych Lokalnych Gtéwnego Urzedu Statystycznego.
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Taksonomie obiektéw infrastruktury sportowej przyjeto za dostepnym w BDL
podziatem na stadiony, boiska do pitki noznej, koszykowki, siatkéwki i wielofunk-
cyjne oraz hale sportowe, sale gimnastyczne, korty tenisowe, ptywalnie zamkniete
i inne obiekty, w sktad ktdrych zalicza sie: strzelnice, lodowiska, skocznie narciar-
skie, skateparki oraz sitownie zewnetrzne. Pozostate obiekty sportowe, jak na przy-
ktad komercyjne sitownie zamkniete, nie zostaly ujete w zestawieniach BDL i tym
samym nie weszly w ramy prowadzonych badan.

Aby wzmocni¢ rzetelno$¢ wnioskowania, w estymowanych modelach uwzgled-
niono zmienne kontrolne, ktére przez Kokolakakisa i innych [2014] zostaty uznane
za wyjasniajace zréznicowanie partycypacji sportowej miedzy regionami w Anglii.
W ten spos6b wprowadzone zostaly zmienne wyrazajace poziom wynagrodzen
w powiecie (jako wskaznik Srednich zarobkéw w danej lokalizacji do Sredniej krajo-
wej w danym roku) oraz oznaczono tereny najbardziej zurbanizowane (jako zmien-
na dychotomiczna wyodrebniajaca miasta na prawach powiatu). Pozostate zmienne
réznicujgce poziom partycypacji sportowej pomiedzy regionami pominieto, gdyz
nie miaty one zastosowania w realizowanych badaniach z powodu homogenicznosci
mtodziezy objetej badaniami (tj. kwestie spoteczno-demograficzne jak wiek i wy-
ksztatcenie) lub jednorodnosci samych powiatéw w warunkach polskich (tj. kwestie
etniczne lub pogodowe).

Obecnie, zgodnie z podziatlem terytorialnym, na terenie Polski funkcjonuje 314
powiatow [Gtéwny Urzad Statystyczny 2022]. Dane dla pozioméw aktywnosci fi-
zycznej gromadzone sg nieprzerwanie od 1999 roku, poczatkowo ujmowano je w cy-
klu rocznym (w latach 1999-2002), a p6zniej co dwa lata (w latach 2002-2018).
Natomiast dane dotyczace infrastruktury sportowej, wedtug aktualnej taksonomii,
sg zbierane od 2010 roku i publikowane co cztery lata. Do tej pory zgromadzono
wiec obserwacje dla trzech okreséw i udostepniono je odpowiednio w 2010, 2014
i 2018 roku. W badaniach przygotowano panel wszystkich powiatéw w tych trzech
punktach czasowych, jednak dla czesci z nich odnotowano braki informacji. Po usu-
nieciu takich jednostek z bazy (powiat z brakami danych w okre§lonym roku) préba
badawcza wyniosta 802 obserwacje.

W badanym horyzoncie czasowym, na terenie powiatéow, w przeliczeniu na licz-
be 10 tysiecy os6b w wieku ponizej 18 lat, Srednio najwiecej byto boisk pitkarskich
(10,14), a w dalszej kolejnosci: stadionéw (3,76), kortéw (3,21), boisk wielofunkcyj-
nych (3,19) i innych obiektéw (2,85). Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na wysokie zroz-
nicowanie ich liczby miedzy powiatami. Najwieksze odnotowano w przypadku boisk
do pitki recznej (wspo6tczynnik zmiennoséci' V=203%), kortow (V=192%), boisk wie-
lofunkcyjnych (V=141%) i innych obiektow (V=118%), a najmniejsze - w przypadku
stadionéw (V=77%) i boisk pitkarskich (V=95%). Srednia liczba ¢wiczacych wéréd

! Wyliczony jako iloraz odchylenia standardowego do $redniej liczby obiektéw, wedtug danych z tabeli 1.
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mtodziezy i dzieci wynosi niewiele ponad 100 os6b na powiat (na tysigc oséb w tym
wieku), z czego zdecydowang wiekszo$¢ stanowia chtopcy (tabela 1). W przypadku
liczby ¢wiczacych, wartosci wspotczynnikéw zmienno$ci nie przekraczajg jednak 55%,
wskazujac na umiarkowane zréznicowanie pomiedzy powiatami w tym wzgledzie.

Wyniki i dyskusja
Kazdy z trzech estymowanych modeli doprowadzit do uzyskania zblizonych rezulta-
tow (tabela 2). Przede wszystkim modele te prezentujg zadowalajace dopasowanie
funkcji regresji do danych empirycznych (dla dwéch pierwszych modeli [og6t ¢wi-
czacych oraz ¢wiczgcy chtopcy] F > 38,00 [p < 0,001]; poprawione R? > 0,411; dla
liczby ¢wiczacych dziewczat F = 27,78 [p < 0,001]; poprawione R? = 0,415).
Opierajac sie na uzyskanych rezultatach mozna przyja¢, ze uwarunkowania infra-
strukturalne wyjasniaja poziom partycypacji sportowej oséb ponizej 18 roku zycia
w Polsce. We wszystkich grupach najwieksze przetozenie na liczbe ¢wiczacych ma
liczba ptywalni (dla CWICZACY_OGOL jest to B, = 7099 [p < 0,001]). W dal-
szej kolejnosci dodatnio na ten poziom oddziatuje wzgledna liczba sal gimnastycz-
nych oraz kortéw tenisowych. W przypadku ptywalni i sal gimnastycznych efekty te
wieksze sa wéréd chtopcéw (dla CWICZACY_CH jest to Bowan = 4655 [p < 0,001]
sae = 1,339 [p < 0,01] wzgledem B, ... .= 2,450 [p<0,001] oraz B, . = 0,828
[p<0,01] dla CWICZACY_DZ), natomiast dostepnos¢ kortéw tenisowych w wiekszym

oraz f3

stopniu przektada sie na poziom aktywnos$ci wéréd dziewczat (dla CWICZACY_DZ jest
to Byorry = 0,497 [p < 0,001] wzgledem B, .. = 0,339 [p < 0,05] dla CWICZACY_CH).
Dodatkowo pozytywny wplyw na poziom partycypacji sportowej ma takze liczba
stapiony = 1,057 [p < 0,01]), dla
ktorej to grupy mozna dopatrywac sie tez niewielkich pozytywnych efektéw wynika-

stadion6w, szczegdlnie w odniesieniu do chtopcow (3

jacych ze wzrostu dostepnosci boisk pitkarskich (B, ., carsie = 0,205 [p < 0,01]). Zad-
na z tych dwdéch kategorii obiektéw nie ma jednak_prze}oZenia na wzrost poziomu
aktywnosci sportowej wsrdd dziewczat. Istotny statystycznie ujemny wspotczynnik
dla wzglednej liczby boisk pitkarskich w tej grupie nalezy interpretowac jako wska-
zujacy, ze liczba tych obiektéw wysoce przewyzsza generowany na nig popyt przez
dziewczeta.

Badania te, przeprowadzone w warunkach polskich i ograniczone do poziomu
sportu mtodziezowego, potwierdzajg tym samym wyniki wcze$niejszych opracowan,
w ktérych podkreslano znaczenie uwarunkowan infrastrukturalnych dla zréznicowa-
nia przestrzennego poziomu partycypacji sportowej [Downward i in. 2014; Jaworek
iin. 2020; Wicker i in. 2013], gdzie w grupie wiekowej do 18 roku zycia wiodaca role
przypisywano liczbie ptywalni, a liczba powszechnie dostepnych boisk do sportow
zespolowych pozostawata bez istotnego na nig wptywu [Wicker i in. 2009]. Zadne
z tych badan nie obejmowato jednak analizg zréznicowania przestrzennego w takim
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Tabela 2. Wyniki analiz regresji dla wptywu uwarunkowan infrastrukturalnych na poziom
aktywnosci sportowej w klubach sportowych wsrdd dzieci i mtodziezy do lat 18 w Polsce

Zmienna CWICZACY_0GOL CWICZACY_CH CWICZACY_DZ
Wspot- Blad Wspot- Blad Wspot- Blad
czynnik stand. czynnik stand. czynnik stand.

STALA 61,094™ | (9,379) | 40,418™ | (6,568) | 21,020™ | (3,491)

Zmienne wyjasniajqce

STADIONY 1,228 (0,490) 1,057 (0,343) 0,157 (0,182)

B_PILKARSKIE -0,070 (0,144) 0,205 (0,101) | -0,271™ | (0,053)

B_KOSZYKARSKIE -0,941 (0,834) -0,918 (0,584) -0,018 (0,311)

B_SIATKARSKIE -0,474 (0,700) -0,463 (0,490) -0,030 (0,260)

B_RECZNA -2,419 (2,134) -1,357 (1,494) -1,089 (0,794)

B_WIELOFUNKCYJNE -0,174 (0,338) -0,193 (0,237) 0,043 (0,126)

HALE -1,271 (1,129) -0,906 (0,791) -0,423 (0,420)

SALE 2,170" | (0,673) 1,339™ (0,471) 0,828™ (0,250)

KORTY 0,834™ | (0,230) 0,339 (0,161) 0,497 | (0,086)

PLYWALNIE 7,099™ | (1,611) 4,655 | (1,128) 2,450™ | (0,600)

INNE_OBIEKTY 0,894 (0,506) 0,648 (0,355) 0,247 (0,188)

Zmienne kontrolne

2010 Bazowy Bazowy Bazowy

2014 30,0617 | (3,700) | 21,962™ | (2,591) 7,873™ | (1,384)

2018 46,645 | (4,112) | 33,516™ | (2,879) | 13,066™ | (1,523)

POWIAT_M 6,529 | (1,341) 4,642 | (0,939) 1,868™ | (0,499)

WYNAGRODZENIA 3,054 (4112) 3,700 (5,983) -0,783 (3,180)

Miary dopasowania

F 38,304 - 38,879 - 27,780 -

popraw-R? 0,411 - 0,415 - 0,334 -

Btad stand. 33,944 - 23,769 - 12,632 -

n 802 - 802 - 802 -

p<0,1;"p <0,01;"p<0,001

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

ujeciu, jak zaprezentowano tutaj. Przyjetemu podejSciu najblizej do pracy Kokola-

kakisa i innych [2014], ktérzy poréwnujgc zréznicowanie regionalne partycypacji

sportowej w Anglii nie zidentyfikowali istotnego wptywu infrastruktury sportowej
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na te zmiennos$¢. Mozna wiec przyjac, ze z jednej strony ograniczajac badana popula-
cje tylko do mtodziezy, czynnik dostepnosci infrastrukturalnej zyskuje na znaczeniu.

Z drugiej strony duza czes$¢ kategorii obiektow ujetych w badaniach, tj. boiska
wielofunkcyjne, do pitki noznej, koszykowki, pitki recznej, jak r6wniez hale sportowe
iinne obiekty, nie r6znicuja poziomu partycypacji sportowej wsréd mtodziezy w Pol-
sce. Biorgc pod uwage umiarkowany stopien wykorzystania tych obiektéw [Cierpiat-
-Wolan i in. 2019] mozna przyja¢, ze dostep do nich jest wystarczajacy w stosunku
do popytu zgtaszanego na aktywno$¢ w ramach dyscyplin, ktérych uprawianie one
umozliwiajg. Analogicznie, uzyskane wyniki - w polaczeniu z wysokim stopniem
wykorzystania pltywalni (w skali kraju blisko 97%), a w mniejszym stopniu takze
i kortéw tenisowych (88%) - wskazuja, ze brak tego typu obiektéw moZze ograniczaé
poziom aktywnosci sportowej mtodziezy. Mozna przy tym wysnuwac hipoteze, ba-
zujac na tak zwanym ,efekcie przeciekania” sukceséw wyczynowych sportowcéw na
sport amatorski [Castellanos-Garciaiin. 2021], ze w obliczu ostatnich sukceséw pol-
skich tenisistow i tenisistek znaczenie dostepnosci kortow tenisowych w wyjasnia-
niu zréznicowania aktywnosci sportowej mtodziezy w ujeciu przestrzennym bedzie
w przysztosci rosto.

Pomimo wysoce niezadowalajgcego stopnia aktywnosci sportowej wsrod dzie-
ci i mtodziezy w Polsce, nalezacego do jednego z najnizszych w Unii Europejskiej
[European Commission 2018], w kolejnych okresach ro$nie odsetek wzglednej liczby
0s6b korzystajacych z oferty klubéw sportowych. Przez wyizolowanie w estymowa-
nych modelach uwarunkowan infrastrukturalnych dowiedziono, ze przyrost ten jest
rezultatem takze innych niz kwestie infrastrukturalne czynnikéw, ktére oddziatywa-
ty na mtodziez w Polsce w kolejnych latach (dla zmiennej zaleznej CWICZACY_OG:
B,o1. = 30,061 [p <0,001]; B,,,,
ny co najwyzej poziom wspoétczynnika determinacji poprawionego R? (w granicach

= 46,645 [p < 0,001]). Biorac pod uwage umiarkowa-

0,33 a 0,42), rozpoznanie tych czynnikéw jawi sie jako wyzwanie dla kolejnych ba-
dan w tym obszarze.

Sposréd zgromadzonych zmiennych kontrolnych, obok zmiennej wyrazaja-
cej kolejne okresy analizy, potwierdzito sie znaczenie duzych o$rodkéw miejskich
(POWIAT_M) jako miejsc, gdzie poziom aktywnosci fizycznej wsrdéd miodziezy jest
wiekszy niz w pozostatych cze$ciach kraju. Wyjasnienia dla takiego stanu nalezy
szuka¢ w wiekszej ofercie sportowej (w rozumieniu wykraczajacym poza jedynie
kwestie potrzebnej infrastruktury) na terenie duzych miast niz w mniejszych miej-
scowoSciach.

Z kolei wskaznik wynagrodzen (WYNAGRODZENIA) nie wyja$nia przestrzennego
zroznicowania poziomu aktywnosci sportowej badanej grupy wiekowej. Okazuje sie
wiec, ze czynnik majacy kluczowe znaczenie dla podejmowania partycypacji sporto-
wej przez dorostych [Downward i in. 2014], wyjasniajacy réwniez poziom zréznico-
wania przestrzennego aktywnosci sportowej [Kokolakakis i in. 2014], w odniesieniu
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do dzieci i mtodziezy nie ma zastosowania. W duzej mierze wynika¢ to moze z przy-
jetej metodyki, w ktérej badano osoby podejmujace aktywno$¢ sportowa korzystajac
z oferty klubow sportowych. Dzieki subsydiom na ich rzecz ze strony jednostek sa-
morzadu terytorialnego, jak rowniez funkcjonowaniu uczniowskich klubéw sporto-
wych na szeroka skale - takich organizacji dziata w Polsce ponad 4 826, co stanowi
349% wszystkich klubéw sportowych w kraju [Cierpiat-Wolan i in. 2021] - w warun-
kach polskich poziom zamozno$ci panujgcy w regionie nie stanowi powaznej bariery
dla uprawiania sportu przez osoby niepetnoletnie.

Podsumowanie

W wyniku przeprowadzonych badan potwierdzona zostata hipoteza méwigca o istot-
nym znaczeniu dostepnosci do infrastruktury sportowej jako czynnika wyjasniajace-
go poziom zréznicowania przestrzennego partycypacji sportowej dzieci i mtodzie-
zy w Polsce. Wykazano, ze w najwiekszym stopniu jej wzrost jest wyjasniany przez
wzgledna liczbe ptywalni, w mniejszym za$ takze przez liczbe kortéw tenisowych
i sal gimnastycznych, a wsréd chtopcoéw réwniez przez dostepnos¢ do stadionow
oraz boisk pitkarskich. Wykazano przy tym rosnaca tendencje do partycypacji spor-
towej w ramach oferty klubéw sportowych, wiekszy poziom aktywno$ci sportowej
na terenie duzych o$rodkéw miejskich w poréwnaniu z matymi miejscowos$ciami,
jak réwniez nieistotno$¢ poziomu zamoznosSci wystepujacego w danym powiecie dla
stanu upowszechnienia sportu mtodziezowego (mierzonego wzgledng liczbg ¢wi-
czacych oséb).

Wyniki te dostarczaja praktycznych implikacji dla organéw samorzadowych oraz
klubéw sportowych wskazujac, jakie kategorie obiektéw powinno sie rozwija¢, aby
pozytywnie oddzialywac na poziom partycypacji sportowej wéréod dzieci i mtodziezy.
Nalezy przy tym jednak pamieta¢, ze ustalen tych nie nalezy traktowac jako uniwer-
salnych, majacych zastosowanie w kazdych warunkach. Tym samym, przyktadowo,
wskazanie na silny efekt dostepnosci do ptywalni oznacza, ze brak takiego obiektu
w okreslonych lokalizacjach moze ogranicza¢ poziom partycypacji sportowej w okre-
$lonej dyscyplinie wsrdd dzieci i mtodziezy. Decyzja o budowie kolejnych tego typu
obiektow w danym miejscu powinna jednak wynika¢ z analizy stanu wykorzystania
obiektéw juz istniejacych.

Za ograniczenia opisywanych badan nalezy uzna¢ weryfikacje zr6znicowania par-
tycypacji sportowej jedynie w kontek$cie podejmowania jej w ramach oferty klubéw
sportowych oraz jedynie umiarkowana moc predykcyjna estymowanych funkcji re-
gresji. Z ograniczen tych wynikaja dwie rekomendacje dla dalszych badan. Przede
wszystkim nalezy poszukiwa¢ pozostatych czynnikéw wptywajgcych na przestrzen-
ne zréznicowanie poziomu partycypacji sportowej mtodziezy w Polsce, najlepiej
uwzgledniajac takze uwarunkowania komunikacyjne oraz determinanty korzystania
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z ofert ustugodawcéw komercyjnych, udziatu w inicjatywach publicznych oraz upra-
wiania sportu niekwalifikowanego. Ponadto warto rozwija¢ watek badawczy doty-
czacy liczby ¢wiczacych w klubach sportowych. W tym kontekscie interesujace byto-
by zbadanie kwestii uwarunkowan organizacyjnych determinujacych zasieg i jakos¢
ustug oferowanych przez kluby sportowe.
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Infrastructural conditions in the differentiation of the sports participation
among children and adolescents in Poland

SUMMARY

Taking into account the importance attached to the promotion of sports among youth, the aim
of the article was to establish the relationship between the availability of sports infrastructure
and the level of spatial differentiation of sports participation among children and adolescents
in Poland. Three regression analyses were performed on the basis of data from the local data
bank of the Central Statistical Office. The results showed that at the infrastructural level,
the increase in the sports participation of children and adolescents in Poland is explained
to the greatest extent by the relative number of swimming pools and to a lesser extent by
the number of tennis courts and gyms.

Keywords: mass sport, physical activity, sports facilities, sports infrastructure, youth sport

Uwarunkowania infrastrukturalne zr6Znicowania partycypacji sportowej
wsrdd dzieci i mtodziezy w Polsce

STRESZCZENIE

Biorac pod uwage znaczenie przypisywane upowszechnianiu sportu ws$réd nieletnich,
celem artykutu byto ustalenie zwigzku pomiedzy dostepnoscia do infrastruktury sportowej
a poziomem zréznicowania przestrzennego partycypacji sportowej wsrdd dzieci i mtodziezy
w Polsce. Opierajac sie na danych zastanych banku danych lokalnych Gtéwnego Urzedu
Statystycznego, przeprowadzono trzy analizy regresji. Ich wyniki wykazaty, Ze na poziomie
infrastrukturalnym, wzrost partycypacji sportowej dzieci i mtodziezy w Polsce w najwiekszym
stopniu jest wyjasniany przez wzgledna liczbe ptywalni, a w mniejszym stopniu takze przez
liczbe kortéw tenisowych i sal gimnastycznych.

Stowa Kluczowe: aktywnos$¢ fizyczna, infrastruktura sportowa, obiekty sportowe, sport
masowy, sport mtodziezowy
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NARZEDZIA PROMOC(]I
SKOKOW NARCIARSKICH

Wstep

0d kilku lat mozna dostrzec dynamiczny rozwo6j marketingu sportowego oraz wzrost
znaczenia sponsoringu na rynku sportowym. Niewatpliwie istotny wptyw na oma-
wiane zjawiska miat rozwo6j technologiczny, ktéry spowodowal, Ze dziatania zwigza-
ne z marketingiem i sponsoringiem zaczety rozwija¢ sie takze w Internecie, miedzy
innymi w ramach social media marketingu. Jest to forma marketingu internetowego,
dzieki ktérej rola uzytkownikéw Internetu nie ogranicza sie tylko do odbierania prze-
kazu, ale jest znacznie szersza i obejmuje samodzielne tworzenie tresci oraz czynny
udziat w komunikacji marketingowej marek [Grebosz, Siuda i Szymanski 2016]. Ce-
lem artykutu jest przedstawienie sposobéw promowania skokéw narciarskich oraz
zakresu zastosowania wybranych narzedzi marketingowych wykorzystywanych do
promocji tej dyscypliny.
Na potrzeby artykutu sformutowano zestaw pytan badawczych:

1) jakie odczucia wywotuja w kibicach narzedzia marketingowe wykorzystywa-
ne do promocji skokéw narciarskich,

2) jakie korzysci dla kibicow wynikajg z promocji skokéw narciarskich w me-
diach spoteczno$ciowych,

3) czy i wjaki sposéb kibice angazujg sie w dziatania na profilach zwiazanych ze
skokami narciarskimi,

4) jakie sa strategie komunikacji w social mediach czotowego polskiego skocz-
ka narciarskiego Kamila Stocha oraz Polskiego Zwigzku Narciarskiego - czy
w badanym okresie wystepuje regularnos¢ publikacji, jaka jest tematyka za-
mieszczanych postéw, czy oraz jaki jest odbior tresci przez internautéw,

5) jakie s3g strategie komunikacji w social mediach sponsoréw Milka, Fortuna
Online Zaktady Bukmacherskie, Blachotrapez - czy w badanym okresie wy-
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stepuje regularnos¢ publikacji, jaka jest tematyka zamieszczanych postow, czy
nawiazuja one bezposrednio do dziatan sponsoringowych oraz jaki jest od-
bior tresci przez internautéw,

6) jakie sa przyktady wykorzystania reklamy telewizyjnej do promocji skokéw
narciarskich.

Pierwsze trzy pytania badawcze odnosza sie do badan ankietowych, z kolei pozostate
trzy dotycza analizy dokumentow zrédtowych - badania strategii komunikacji wy-
branych marek oraz reklam telewizyjnych.

W badaniach zastosowano triangulacje technik badawczych - wykorzystano ja-
kosciowe oraz iloSciowe techniki zbierania danych. Jedng z wykorzystanych technik
badawczych byta analiza dokumentéw zrédtowych. Analizie poddane zostaty strate-
gie komunikacyjne Polskiego Zwigzku Narciarskiego na Facebooku oraz Instagramie,
wybranych sponsoréw (Milka, Fortuna Online Zaktady Bukmacherskie, Blachotrapez)
oraz zawodnika - Kamila Stocha. Do analizy wybrano tresci internetowe opublikowa-
ne w okresie od 12 stycznia do 18 stycznia 2022 roku. Warto wspomnie¢, ze konkursy
skokdw narciarskich w Polsce odbywaja sie takze w grudniu w Wisle, jednak to stycz-
niowe zawody w Zakopanem ciesz3 sie najwiekszg popularnoscia i zainteresowaniem
ze strony kibicdw. Z tego powodu analizie poddano komunikacje organizacji i marek
osobistych przypadajacych na okres rywalizacji w ,zimowej stolicy Polski”.

Drugg zastosowang technikg badawcza byty badania ankietowe z wykorzysta-
niem kwestionariusza ankiety, ktérymi objeto kibicéw skokéw narciarskich. Bada-
nia zostaly przeprowadzone w terminie od 20 listopada do 20 grudnia 2021 roku
i miaty charakter internetowy - zrealizowano je za pomoca Formularza Google. Kwe-
stionariusz ankiety sktadat sie z 21 pytan zaréwno o charakterze otwartym, jak i za-
mknietym. Konstruujac pytania ankietowe skupiono sie na tym, aby wybrac takie
zagadnienia, ktdre umozliwig jak najdoktadniejsze zbadanie zachowan niektdérych
kibicow skoké6w narciarskich w mediach spoteczno$ciowych. Tak dobrane pytania
ankietowe miaty na celu umozliwi¢ poznanie nastawienia kibicow wobec reklam wy-
korzystywanych do promocji skokéw narciarskich, ich zachowan oraz zaangazowa-
nia w social mediach na profilach powiazanych z ta dyscyplina. L.acznie zgromadzono
141 odpowiedzi od kibicow skokéw narciarskich.

Aby uzyskac wystarczajaca ilo§¢ materiatu badawczego, zastosowano dwie strate-
gie gromadzenia danych. Pierwsza z nich byto zamieszczanie kwestionariusza ankie-
ty w grupach dedykowanych skokom narciarskim na Facebooku, a takze w grupach
poswieconych wypetnianiu ankiet do prac dyplomowych réwniez na tej platformie.
Drugi sposéb polegat na analizie komentarzy zamieszczanych pod postami polskich
skoczkdw narciarskich oraz redakcji sportowych na Instagramie, a nastepnie za po-
mocg wiadomosci prywatnych kontaktowano sie z wybranymi osobami, proszac
o wypeknienie kwestionariusza ankiety.
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W badaniach przytoczono takze wybrane spoty reklamowe, ktére emitowane s3
przed zawodami, po konkursie, a takze w przerwie pomiedzy seriami. Spoty nada-
wane sg w stacjach TVP1 oraz TVN. Przeanalizowano stosowane w spotach zabiegi
socjotechniczne (np. muzyka, montaz itp.), ktére moga mie¢ na celu wywotanie w od-
biorcach, czyli kibicach skokéw narciarskich, okreslonych emociji.

Marketing sportowy
W wyniku przenikania sie komercjalizacji, globalizacji oraz profesjonalizacji, sport
stale sie rozwija i z biznesowego punktu widzenia stanowi swoisty fenomen. Orga-
nizacje sportowe prowadza zdywersyfikowang dziatalno$c¢ i nie ograniczaja sie tylko
do aspektow czysto sportowych, ale realizujg takze projekty biznesowe zaréwno na
rynku rodzimym, jak i za granicg [Grabowski 2009]. Wspétczesnie sport to nie tylko
zawodnicy i trenerzy, ale przede wszystkim kibice, ktérzy przez swoje zaangazowa-
nie finansowe i emocjonalne, wptywaja na ksztattowanie sie postaw na rynku spor-
towym.

Pojecie marketingu sportowego zostato stworzone w 1979 roku przez Jeffrey’a
L. Kesslera - zdefiniowat je nastepujaco:

Marketing sportowy nalezy rozumie¢ jako dziatania podejmowane przez specjalistow
marketingu produktéw przemystowych i ustug, ktérzy wykorzystuja sport jako instru-
ment promocji produktéw i ustug. Te dziatania realizowane sa poprzez sponsoring spor-
towy [Kessler 1979].

Mozna wyrézni¢ dwa typy marketingu sportowego - marketing sportu oraz marke-
ting przez sport. Pierwszy typ odnosi sie do sprzedazy produktéw i ustug sporto-
wych konsumentom, ktérymi moga by¢ miedzy innymi: bilety na imprezy sportowe,
odziez [Smith 2008]. Z kolei marketing przez sport oznacza sprzedaz produktow
niezwigzanych ze sportem dokonywang przez sportowe organizacje i marki osobi-
ste. Do tego typu marketingu zalicza sie reklamowanie produktéw przez sportowca,
sponsorowanie wydarzenia sportowego przez korporacje czy tez prowadzenie ga-
stronomii na terenie danego obiektu sportowego [Smith 2008].

W marketingu sportowym sport jako tradycyjna rywalizacja fizyczna jest pro-
duktem koncowym, wytwarzanym dla konsumentéw (widzéw) oraz uczestnikow
(zawodnikdw, treneréw, menedzeréw). Produkt sportowy moze mie¢ charakter za-
réwno materialny, jak i niematerialny. Jest tez subiektywny, poniewaz doswiadczenie
konsumenta zalezy od indywidualnej interpretacji, a takze zmienny ze wzgledu na
brak mozliwosci zagwarantowania konsumentowi satysfakcjonujgcego wyniku oraz
jakosci gry ze strony zawodnikéw. Wtasnie dlatego, aby przyciaggna¢ konsumentéw,
specjalisci od marketingu sportowego muszg ,sprzedawac¢” przewidywane wyniki
i zaktadany potencjat danego wydarzenia. Konsumpcja sportu jest silnie powigzana
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z identyfikacja spoteczna, a takze przynaleznoscig do konkretnej grupy, co ma istot-
ny wptyw na decyzje o udziale w danym wydarzeniu sportowym [Schwarz i Hunter
2018].

Rynek sportowy dynamicznie sie rozwija, a warto$¢ zawieranych na nim tran-
sakgcji stale rosnie. Jest to $ci$le powigzane z tym, czy w danym roku odbywaja sie
wydarzenia sportowe o miedzynarodowym zasiegu, takie jak: Mistrzostwa Swiata
w Pitce Noznej, Igrzyska Olimpijskie [Sznajder 2012]. Ten typ rynku zdecydowanie
rézni sie od rynku tradycyjnego, na ktérym sprzedawane sa produkty niepowigzane
ze sportem. Przede wszystkim cele organizacji sportowych sa bardziej zr6znicowane
niz cele firm z innych branz, a decyzje podejmowane przez menedzeréw sportowych
sa szybko komentowane i analizowane przez media oraz kibicow. Rynek sportowy
charakteryzuje sie réwniez tym, ze mimo rywalizacji pomiedzy organizacjami spor-
towymi sg one od siebie zalezne i wzajemnie na siebie oddziatuja. Istotni s3 takze
kibice, ktérzy sg lojalni i przywiazani do okreslonej organizacji, i jednocze$nie chca
miec realny wptyw na sposob jej funkcjonowania [Sznajder 2012].

Intensywny rozwoj marketingu sportowego w ostatnich latach spowodowat, ze
literatura naukowa poswiecona tej problematyce jest stosunkowo bogata, jednak ze
wzgledu na dynamiczny rozwoj tego obszaru refleksji naukowej oraz szybko$¢ zmian
zachodzacych w otoczeniu, niektore pozycje nie oddaja w petni istoty i roli sportu na
rynku, i zasadnym wydaje sie dalsze zgtebianie tej tematyki.

Przytaczajac pojecie marketingu sportowego, istotne jest réwniez wyjasnienie,
czym jest strategia komunikacji marki oraz sponsoring. Pierwsze pojecie mozna
okresli¢ jako plan komunikacji, taktyke, aktywnos$¢ oraz kanaty komunikacji, ktére
marka wykorzysta do porozumiewania sie z konsumentem [Wadas 2022]. Strategia
komunikacji jest kluczem do profesjonalnego prowadzenia kanatéw w mediach - to
pewnego rodzaju instrukcja, pozwalajaca okresli¢ konkretny kierunek dziatan, kto-
ry pomoze marce osiggna¢ zamierzony cel [Oruba 2022]. Z kolei sponsoring mozna
zdefiniowac jako wspotprace miedzy organizacjami sportowymi a podmiotami go-
spodarczymi, ktéra przybiera forme promocji. Jej celem jest zwiekszenie sprzedazy
oraz budowanie i podtrzymywanie pozytywnych relacji z konsumentami [Achwarz
i Hunter 2018].

Wyniki badan

Reklama telewizyjna w skokach narciarskich

W przypadku skokdéw narciarskich zazwyczaj wykorzystywane sa niedtugie spoty
reklamowe, w ktorych biora udziat popularni, polscy zawodnicy. Spoty nadawane s3
gléwnie kroétko przed i po zawodach, a takze w przerwie pomiedzy dwiema seriami,
czyli najczesciej w porze wczesnego lub pdéznego popotudnia. Pierwszym wartym
omoéwienia spotem jest materiat zrealizowany przez popularng firme Milka. Przed-
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siebiorstwo od kilku lat wspiera polskich skoczkéw narciarskich, a w telewizji moz-
na zauwazyc¢ efekty tej wspotpracy. Kampania reklamowa , Milka. Sercem z naszymi”
cieszy sie duza popularnoscig, na co moze wskazywac liczba wys$wietlen spotu - po-
nad 13 milionéw wyswietlen [Cata Polska Sercem z Naszymi 2020]. W spocie wy-
réb marki Milka promowany jest przez polskich sportowcéw (Piotra Zyte, Macieja
Kota, Kamila Stocha, Stefana Hule, Jakuba Wolnego). Naleza oni do grona czotowych
zawodnikéw, a wizerunek kazdego z nich wptywa pozytywnie na postrzeganie pro-
duktéw firmy Milka. Z kolei slogan wykorzystany w reklamie ,Cata Polska sercem
z naszymi” nalezy do grupy sloganéw niesamodzielnych, poniewaz nie jest w nim
zawarta nazwa firmy czy tez produktu [Benedikt 2004]. Odnosi sie do emocji i ma
wywota¢ w widzu poczucie przynaleznos$ci do grupy i tozsamos$ci narodowej. Caty
przekaz reklamowy odnosi sie zatem do sfery uczuciowej widza, czyli pozytywnie
wplywa na jego emocje i postawe wobec firmy Milka oraz jej produktow.

Kolejnym przyktadem telewizyjnej reklamy skokéw narciarskich jest spot firmy
Fortuna Online Zaktady Bukmacherskie [Broda - spot reklamowy... 2019]. Zaprezen-
towani s3 w nim skoczkowie narciarscy, ktérzy przygotowuja sie do zawodow, ale
cata fabuta i prowadzone dialogi nasigkniete sa humorem. Zawodnicy nie zwracaja
uwagi na sprawy techniczne, a skupiajg sie na wtasnym wygladzie. W reklamie wyko-
rzystano takze odniesienie do osoby legendarnego polskiego skoczka narciarskiego
Adama Matysza, ktérego nieodtgcznym elementem wizerunku byty jego charaktery-
styczne wasy. Reklama jest zwiezta, dynamiczna, konkretna, a widz pod koniec spo-
tu otrzymuje krotki komunikat na temat dziatalno$ci marki Fortuna Online Zaktady
Bukmacherskie. Przekaz ma charakter informacyjny, nie jest nachalny i nie wzywa
bezposrednio do konkretnego dziatania.

Przyktadem odpowiednio zrealizowanej kampanii reklamowej dotyczacej sko-
kéw narciarskich moze by¢ takze spot zapowiadajacy transmisje zawodéw w TVN
[Juz w sobote wielkie emocje... 2021). Materiat sktada sie z szybko zmieniajgcych sie
fragmentdéw zawoddw, ktdre przedstawiajg wygrane polskich skoczkéw narciarskich,
rado$c¢ i satysfakcje zawodnikéw i trenera reprezentacji - Michala Dolezala. Pojawia-
ja sie takze zawodnicy innych reprezentacji, ktérzy swoimi emocjonalnymi reakcja-
mi wzmacniajg caty przekaz. Reklama jest bardzo dynamiczna, wplywa na odczucia
widza, a takze zwraca uwage na poczucie tozsamosci narodowej oraz przynaleznosci
do grupy kibicéw skokoéw narciarskich - pojawiaja sie fragmenty ukazujace polskich
kibicow z biato-czerwonymi flagami, ktére dodatkowo wzmacniaja przekaz.

Warto réwniez wyr6zni¢ czotéwki skokéw narciarskich, czyli krotkie materia-
ty wideo poprzedzajace rozpoczecie transmisji zawodow. Zazwyczaj sktadaja sie
one z fragmentéw konkurséw i ukazujg rados$¢ polskich zawodnikéw wynikajaca
z wygranej. Celem tak zmontowanych czotéwek jest oddzialywanie na emocje wi-
dza, odwotanie sie do sukcesdw skoczkéw narciarskich i zachecenie do obejrzenia
transmisji.
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Strategie komunikacji w mediach spotecznosciowych

Badania pokazaty, Ze na Facebooku oraz Instagramie Polskiego Zwiazku Narciarskie-
go pojawita sie taka sama liczba postéw dotyczacych skokéw narciarskich w analizo-
wanym przedziale czasowym. Na pierwszej z wyzej wymienionych platform ogétem
opublikowano az 92 posty, jednak ponad potowa z nich odnosita sie do innych zimo-
wych dyscyplin, dlatego nie uwzgledniono ich ostatecznie w analizie wynikéw. Na
Instagramie PZN w badanym okresie pojawity sie ogétem 43 posty, z czego wszyst-
kie dotyczyty tylko skokéw narciarskich. Rodzaj i tematyka publikacji na Instagramie
w wiekszosci pokrywaty sie z tre§ciami opublikowanymi na Facebooku. Takze strona
wizualna byta taka sama w prawie wszystkich postach.

W artykule przeanalizowano strategie komunikacji Kamila Stocha, uwzglednia-
jac jego oficjalne profile na Facebooku oraz Instagramie. Na obu platformach w ba-
danym okresie zawodnik dodat jedynie trzy posty, ktére charakteryzowaty sie taka
sama trescia i identycznymi elementami graficznymi. Istotne jest to, ze kazda pu-
blikacja dotyczyta innej tematyki. Materiaty na Facebooku i Instagramie w wiekszo-
Sci cieszyty sie pozytywnym przyjeciem wsrdd odbiorcow. Negatywne komentarze
byty nieliczne i odnosity sie do krytykowania trenera reprezentacji Michala DoleZala.
Mimo, ze skoczek narciarski zaréwno na Facebooku, jak i Instagramie opublikowat
taki sam content, zauwazono duze zaangazowanie ze strony kibicow. Kamil Stoch,
a tym samym jego marka osobista, cieszy sie zaufaniem wsréd odbiorcéw i ma silng,
ugruntowana pozycje. Kibice zawodnika sa oddani i nawet w chwilach niepowodze-
nia przekazuja wsparcie i jasno deklaruja, ze nadal pozostajg wiernymi sympatykami
skoczka narciarskiego.

Badania profili firmy Milka na wybranych kanatach w social mediach pokazaty, ze
marka w terminie od 12 stycznia do 18 stycznia 2022 roku nie publikowata zadnych
postow. Jedynymi aktywnos$ciami na Facebooku w roku 2022 byty zmiany zdje¢ w tle
(z j. ang. cover photo). Na Instagramie opublikowano w 2022 roku tylko raz krétki
filmik promujacy nowy produkt, a pojawit sie on na profilu 17 lutego. Marka w zaden
spos6b nie nawigzata do wspétpracy z reprezentacja Polski w skokach narciarskich.
Ostatnimi wzmiankami na ten temat sg tresci opublikowane w 2019 roku.

Analiza profili firmy Milka na wybranych kanatach ukazata, ze marka nie posiada
i nie wdraza rozbudowanej strategii komunikacyjnej powiazanej ze skokami narciar-
skimi. Jedynie dwa opublikowane w tle zdjecia na Facebooku mogty przyczynic sie do
przypomnienia odbiorcom o istotnej wspotpracy miedzy Milka a Polskim Zwigzkiem
Narciarskim. Odbiér jednak byt znikomy, poniewaz, oprécz reakcji typu ,Lubie to!”,
nie pojawity sie zadne komentarze o omawianej dyscyplinie sportu.

Firma Fortuna Online Zaktady Bukmacherskie od lat aktywnie dziata w polskim
sporcie. Marka jest sponsorem Polskiego Zwigzku Narciarskiego, ale réwniez druzyn
pitkarskich czy organizacji MMA. W badanym okresie firma opublikowata jedynie
dwa posty na Facebooku oraz trzy na Instagramie zwigzane ze skokami narciarskimi.
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Pod tresciami byto bardzo mato komentarzy, nie wliczajgc postéw konkursowych,
ktére charakteryzowaty sie wieksza aktywno$cia odbiorcow. Zdecydowang zaleta
dziatan marki jest to, iz pomimo faktu, ze konkurs byt przeprowadzony zaré6wno na
Facebooku, jak i na Instagramie, zadania dla uczestnikéw byty rézne.

Analizujac strategie komunikacji firmy w social mediach zauwazono, ze Fortu-
na Online Zaktady Bukmacherskie najbardziej skupia sie na publikacji tresci po-
wigzanych ze sportami walki. Co wiecej, posty sa prawdopodobnie publikowane
bez zaplanowanej wcze$niej strategii, poniewaz mozna zauwazy¢ pewng losowos¢
przegladajac oficjalne profile marki. Mimo, ze skoki narciarskie ciesza sie ogromna
popularnoscia w Polsce, firma nie prowadzi regularnej komunikacji opartej na przy-
pominaniu odbiorcom o wspoétpracy z PZN.

Firma Blachotrapez w badanym okresie na Facebooku ogétem opublikowata je-
denascie postow, z czego szes¢ dotyczyto skokow narciarskich. Tematem zamiesz-
czonych tresci bylo przypomnienie o zblizajacych sie zawodach w Polsce, wraz
z podstawowymi informacjami, ktérymi interesuje sie kibic skokéw narciarskich.
Pod postami nie byto wielu komentarzy, jednak kibice, ktérzy angazowali sie w ko-
munikacje marki, zazwyczaj zostawiali pozytywne komentarze.

W trakcie analizy zauwazono, Ze marka ma pomyst na strategie komunikacji na
Facebooku w czasie zblizajacych sie zawodow w Zakopanem. Mimo, Ze pod posta-
mi nie byto bardzo duzego zaangazowania, pojawiajace sie komentarze oraz reakcje
typu , Lubie to!” wskazujg, iz niektérzy odbiorcy pozytywnie odebrali pojawiajace sie
tres$ci. Moze to rowniez by¢ sygnat, Ze warto jeszcze bardziej rozbudowac¢ dotychcza-
sowa komunikacje nawiazujaca do skokéw narciarskich, uatrakcyjni¢ publikowane
infografiki oraz regularnie wspomina¢ o wspotpracy z reprezentacjg Polski w sko-
kach narciarskich. Stabym punktem komunikacji firmy Blachotrapez jest to, iz na In-
stagramie marki w badanym przez autorke czasie nie opublikowano zadnych tresci
powigzanych ze skokami.

Analiza wynikéw badan ankietowych
Badaniami ankietowymi objeto kibicow skokéw narciarskich, a acznie zgroma-
dzono 141 odpowiedzi. Pytania zadawane respondentom dotyczyty ich aktywnosci
w mediach spoteczno$ciowych i zaangazowania w dziatania na profilach zwigzanych
ze skokami narciarskimi. Zapytano réwniez o rodzaj reklam, ktory spotykaja najcze-
Sciej, oraz o odczucia, jakie towarzyszg im po obejrzeniu takich spotéw. Poruszono
takze kwestie sponsoringowe, pytajac respondentéw o obserwowanie wybranych
sponsoréw w social mediach oraz korzystanie z ich produktéw czy ustug. W pozo-
statych pytaniach sprawdzono cechy spoteczno-demograficzne (pte¢, wiek, miejsce
zamieszkania, wojew6dztwo).

Analizujac kwestionariusz ankiety zauwazono, ze wiekszos¢ respondentow
stanowig kobiety. Wedtug dawniej utartych schematéw to gtéwnie mezczyzni s3
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zainteresowani sportem, jednak badania pokazaty, iz kobiety rowniez sg aktywne
w tym obszarze i chetnie udzielaja sie w mediach spotecznosciowych w zakresie
tematéw zwigzanych ze skokami narciarskimi. Oczywiscie grupa badanych to jedy-
nie niewielki wycinek spotecznosci ski jumping family (z j. ang. - spotecznos¢ inte-
resujaca sie skokami narciarskimi). Na Instagramie aktywny jest specjalny hashtag
#skijumpingfamily, ktérym podpisywane sg tresci zwigzane z tg dyscypling. Na dzien
1 kwietnia 2022 roku zostat uzyty ponad 145 tysiecy razy, dlatego autorka artykutu
nie jest w stanie oceni¢, ktora ptec liczniej interesuje sie skokami narciarskimi. War-
to tez pamietad, ze cze$¢ danych zostata zebrana poprzez nawigzywanie bezposred-
niego kontaktu z osobami komentujacymi tresci zwigzane ze skokami narciarskimi,
dlatego niemozliwym jest generalizowanie, iz to kobiety chetniej interesuja sie tym
sportem.

Co istotne, najchetniej wybieranym kanatem social media, za pomoca ktdrego re-
spondenci $ledza informacje dotyczace skokéw narciarskich, jest Instagram. W tabe-
li 1. zaprezentowano wszystkie platformy, uzywane przez ankietowanych do $ledze-
nia informacji o skokach narciarskich. Wedtug raportu ze stycznia 2021 roku w Polsce
ogoétem z mediow spotecznosciowych korzystato 25,9 miliona ludzi, co stanowi zde-
cydowang wiekszo$¢ populacji kraju. Z kolei uzytkownikami Instagrama w skali glo-
balnej jest 9,2 miliona ludzi, z czego prawie az 60% to kobiety [empemedia.pl 2021].
Dominacja kobiet wéréd badanych moze wynikaé takze z faktu, ze to wtasnie ta pteé
chetniej udziela sie na Facebooku niz mezczyzni [sotrender.com 2015]. Z racji, iz
kwestionariusz ankiety zamieszczany byt w réznych grupach na tej platformie, by¢
moze to wta$nie sprawito, Ze kobiety chetniej braty udziat w badaniu.

W toku badan podzielono odpowiedzi respondentéw dotyczace wieku na grupy
w celu uporzadkowania zebranych danych. Wyniki potwierdzilty wczesniejsze zato-
Zenia autorki, gdyz najliczniej w badaniu wziety udziat osoby w wieku od 18 do 26 lat
(57,4%) oraz kibice ponizej 18 lat (25,5%).

Tabela 1. Platformy, za pomoca ktérych respondenci Sledza informacje dotyczace skokéw
narciarskich

Kanat spotecznos$ciowy lub strona www Liczba odpowiedzi
Instagram 110
Facebook 99
strona www 73
Twitter 42
YouTube 9
inne 7

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Konfrontujgc odpowiedzi z kwestionariusza ankiety dotyczace najchetniej wy-
bieranej platformy do obserwowania tresci zwigzanych ze skokami narciarskimi
z raportem ze stycznia 2021 roku dotyczacym sposobu uzytkownika mediéw spo-
tecznosciowych mozna zauwazy¢, ze wyniki nie do konca sie pokrywaja. W badaniu
respondenci wskazali, iZ najchetniej wykorzystywanym przez nich kanatem social
media jest Instagram (78%) oraz Facebook (70%), natomiast w raporcie ,Digital
2021” najpopularniejszym serwisem jest YouTube, z kolei Facebook znajduje sie na
drugim miejscu, a Instagram na czwartym [empemedia.pl 2021]. W przeprowadzo-
nej przez autorke ankiecie platforme YouTube wskazato zaledwie dziewieciu bada-
nych. Wyniki z badania niepokrywajace sie z danymi statystycznymi wynikaja praw-
dopodobnie z faktu, ze przyswajanie informacji za pomoca Facebooka i Instagrama
jest znacznie szybsze niz wykorzystywanie YouTube’a. Serwis YouTube jest dobrg
platforma, ale raczej do ogladania dtuzszych form wideo - wywiad6w;, szerokich i do-
gtebnych analiz czy tez ogladania powtérek catych konkurséw.

Analizujac odpowiedzi respondentéw mozna zauwazy¢, ze to Skijumping.pl jest
najchetniej wybieranym serwisem pod wzgledem pozyskiwania informacji o sko-
kach narciarskich. Redakcja sportowa, ktéra specjalizuje sie w skokach narciarskich,
cieszy sie ogromng popularnoscia i to wtasnie ten serwis uzyskat az 120 gtoséw od
badanych, ktérzy wskazali go jako jedno z gtéwnych Zrddet czerpania wiedzy o sko-
kach narciarskich. Zespét Skijumping.pl odréznia od pozostatych duzych redakcji
sportowych (np.: TVP Sport) przede wszystkim to, iz wywiady przeprowadzane ze
skoczkami narciarskimi majg duza warto$¢ merytoryczng. Dziennikarze stuchaja
swoich rozméwcéw, a zadawane pytania i sposéb prowadzenia dyskusji nie stuza
tworzeniu sensacji i wzbudzaniu kontrowersji. Pomiedzy dziennikarzami Tadeuszem
Mieczynskim i Dominikiem Formelg, a polskimi skoczkami narciarskimi mozna za-
uwazy¢ sympatie oraz wyczu¢ swobode w trakcie wywiadéw. Poréwnujac wywiady
Skijumping.pli TVP Sport wida¢ réznice w podejsciu i warsztacie dziennikarzy, a tak-
ze w sposobie rozmawiania skoczkdéw narciarskich z osobami z tych dwoch redakcji.
Pojawialy sie sytuacje, gdy polscy zawodnicy, w szczegélno$ci Kamil Stoch [Kamil
Stoch vs Dziennikarze TVP 2020] oraz Dawid Kubacki [Dawid Kubacki Smieszne Mo-
menty... 2022] w rozmowach z dziennikarzami TVP Sport stosowali pewne ironiczne
komentarze i wprost krytykowali niestosowne czy nieodpowiednio skonstruowane
pytania. Poza powyzej wspomnianymi dwoma profilami, za pomoca ktérych respon-
denci $ledza informacje dotyczace skokéw narciarskich, ankietowani wskazali takze
inne - zebrane odpowiedzi przedstawiono w tabeli 2.

Respondentow zapytano takze o sposob zaangazowania w dziatania na profilach
w social mediach powigzanych ze skokami narciarskimi. W tabeli 3. zaprezentowa-
no odpowiedzi kibicdw. Mozliwy byt wielokrotny wybor, a najwiecej gtoséw zdobyty
odpowiedzi dotyczace komentowania (85) oraz reagowania na posty przez klikanie
,Lubie to!” i ,serduszkowanie” (79). Udostepnianie ciekawych postéw/najnowszych
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Tabela 2. Profile w social mediach, za pomocg ktérych respondenci $ledzg informacje doty-
czace skokow narciarskich

Nazwa profilu Liczba odpowiedzi
Skijumping 120
Polski Zwigzek Narciarski 81
FIS Ski Jumping 74
Eurosport 72
TVP Sport 70
Przeglad Sportowy 26
Canal+Sport 7
inne 22

Zr6dto: opracowanie whasne.

informacji/wynikéw zyskato 58 gtoséw, a udziat w dyskusjach - 44 gtosy. Brak za-
angazowania w dziatania danych profili w mediach spotecznosciowych wyrazito
11 oséb.

Podczas badania poproszono réwniez respondentéw o wskazanie rodzaju rekla-
my promujgcej skoki narciarskie, ktéra spotykaja najczesciej. Najwiecej badanych,
czyli 52,5% wskazato reklame internetowa (media spoteczno$ciowe) oraz reklame
telewizyjna (spoty promocyjne), na ktéra zagtosowato 45,4% oso6b. Co ciekawe, re-
klame zewnetrznag wybrato jedynie 1,4% badanych (2 gtosy), a reklame drukowa-
na 0,7% (1 gtos). Analiza badan wykazata réwniez, ze reklama, ktéra najbardziej
przemawia do respondentéw, jest reklama internetowa (71 gtosé6w) oraz reklama
telewizyjna (59 gtoséw). Wyniki dotyczace tego pytania zostaty zaprezentowane
w tabeli 4.

Tabela 3. Rodzaj zaangazowania kibicéw na profilach

Rodzaj zaangazowania Kibicéw na profilach Liczba odpowiedzi
komentowanie 85
reagowanie 79
udostepnianie 58
udziat w dyskusjach 44
brak zaangazowania 11

Zré6dto: opracowanie wiasne.
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Tabela 4. Rodzaje reklam, ktére najbardziej przemawiajg do respondentéw

Rodzaje reklamy Liczba odpowiedzi
reklama internetowa 71
reklama telewizyjna 59
reklama drukowana 8
reklama zewnetrzna 3

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie
Badania wykazaty, Ze najczesciej spotykanymi przez kibicéw reklamami dotyczacy-
mi skokéw narciarskich sg reklama internetowa i telewizyjna. Rzadziej pojawia sie
reklama zewnetrzna czy tez specjalne eventy, takie jak organizacja strefy kibica. Zde-
cydowanym dominantem jest reklama internetowa, ktéra uzyskata najwiecej gtosow
w badaniu ankietowym. Czesto ma ona format baneréw na stronach internetowych
powiazanych ze skokami narciarskimi, ale popularne sg rdwniez dziatania z zakresu
social media marketingu, czyli aktywno$¢ na réznych platformach komunikacji.

Respondenci wskazali, iz to wiasnie Facebook oraz Instagram sa kanatami, ktd-
rych sami najczesciej uzywaja do sledzenia informacji na temat skokéw narciarskich.
Badania pokazaty rowniez, Ze wybrani sponsorzy w rézny sposéb wykorzystuja po-
tencjat social media marketingu. Analizujac publikowane przez nich tresci, nie spo-
s6b nie zauwazyd, iz ich strategie komunikacji r6znig sie od siebie.

W artykule doktadnej analizie poddano konkretne narzedzia marketingowe,
dzieki czemu postawiono kilka istotnych wnioskdw zwigzanych z badanym zagad-
nieniem:

1) Skoki narciarskie promowane sg przez dziatania z zakresu reklamy telewizyj-
nej i internetowej oraz sponsoringu. Wybrane do badania reklamy telewizyjne
wykorzystuja rézne metody socjotechniczne, ktérych celem jest wptyw na od-
bior przekazu przez odbiorce. Wszystkie elementy, od dzwieku przez montazu
po kolorystyke, sa bardzo dobrze przemyslane, wspotgraja ze sobg i wzajem-
nie sie uzupeliniaja, przez co caty przekaz jest spojny, moze oddziatywac¢ na
odbiorce-kibica i przyciggac jego uwage.

2) Emitowana w stacji TVN czotéwka, zapowiadajgca transmisje skokéw narciar-
skich, ktérg zaliczono do form reklamy telewizyjnej, nie wykorzystuje w petni
potencjatu narzedzia, jakim owa reklama telewizyjna jest. Zastosowanie je-
dynie prostych form animowanych sprawia, iz przekaz jest monotonny, brak
mu mocnych cech zaréwno wizualnych, jak i dzwiekowych, ktére udynamicz-
nityby cato$¢. Niewykorzystanie fragmentéw konkurséw oraz wizerunku za-
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3)

4)

wodnikéw zmniejsza wptyw na emocje odbiorcow. Jako ze skoki narciarskie
to sport kojarzacy sie z ryzykiem, odwaga oraz silnym przezywaniem emocji,
czotdéwka powinna zawiera¢ w sobie te elementy oraz odwotywac¢ sie do ta-
kich wartosci jak pracowitos¢, rozwoj, wspotpraca, duch zespotu, sumiennosé,
wsparcie oraz wspélne przezywanie sukceséw. Taki efekt mozna bytoby osia-
gnac zamieszczajac w materiale fragmenty ukazujace sukcesy polskich skocz-
kow narciarskich, euforie treneréow i cztonkéow sztabu szkoleniowego oraz
kibicéw wspierajacych druzyne.

W dziataniach sponsoringowych firmy: Milka, Fortuna Online Zaktady Bukma-
cherskie oraz Blachotrapez nie wykorzystuja pelnego potencjatu i mozliwosci,
jakie oferujg im social media. Na profilach tych marek na Facebooku oraz In-
stagramie mozna znalez¢ jedynie $ladowe iloSci informacji i odno$nikéw na
temat wspotpracy z Polskim Zwigzkiem Narciarskim czy z polskimi skoczka-
mi narciarskimi. Marki te powinny uaktualnié¢ swoje dziatania sponsoringowe
i podazac za trendami, a wiec zdecydowanie zwiekszy¢ aktywno$¢ w mediach
spotecznosciowych. Kazdy sponsor powinien zbudowac strategie komunikacji
w social mediach powigzang ze sponsoringiem skokéw narciarskich. Zalecane
bytoby wprowadzenie regularnych serii postow tematycznych z tego zakresu,
takich jak: materialy z wizerunkiem polskich zawodnikdw, akcje promocyj-
ne, ciekawostki, wywiady, krétkie relacje z zawodéw, wzmianki o sukcesach
sportowcdéw, specjalne kody rabatowe dla kibicéw skokéw narciarskich oraz
wszelkie inne publikacje ukazujace aktywnos¢ i zaangazowanie tych marek
w dziatania dotyczace skokéw narciarskich. Dzieki odpowiednio przemys$la-
nej, dopasowanej i skutecznie wdrozonej strategii komunikacji w social me-
diach, marki te mogtyby zyskac nie tylko wieksze grono odbiorcéw na swoich
kanatach, ale tez istniataby szansa na zwiekszenie sprzedazy ich produktéw
oraz ustug. Warto bytoby réwniez przypomina¢ o dziataniach sponsoringo-
wych zaréwno w trakcie trwania sezonu zimowego, jak i poza nim, gdyz dzieki
temu odbiorcy mogliby postrzega¢ marki jako mocno zaangazowane w skoki
narciarskie przez caty rok oraz lojalne wobec polskiej druzyny niezaleznie od
wynikow.

Odbiorcy-kibice skokdw narciarskich preferuja mniejsze redakcje sportowe
takie jak Skijumping.pl w poréwnaniu z najwiekszymi typu TVP Sport. Wy-
bor ten wynika z faktu, ze dziennikarze Skijumping.pl wyrdzniajg sie innym
warsztatem dziennikarskim - zadaja konkretne, merytoryczne pytania na
podstawie wiasnych obserwacji i wiedzy, nie chcac tym samym tworzy¢ ma-
teriatéw budzacych sensacje. Atmosfera w trakcie wywiadéw jest znacznie
bardziej swobodna, czesto pojawig sie akcenty humorystyczne, ale, paradok-
salnie, wlasnie dzieki temu rozmowy sg bardziej merytoryczne. Dziennikar-
stwo sportowe mozna réwniez poniekad zaliczy¢ do jednego z narzedzi mar-
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ketingu sportowego, gdyz moze ono wptywac na postrzeganie danego sportu,
zawodnikéw, utatwia¢ poznawanie ich od prywatnej strony, a takze zmniej-
sza¢ dystans miedzy sportowcami a kibicami. Dziennikarze sportowi moga
takze wplywac na opinie publiczng i petnic role autorytetu. Jednak to w gestii
dziennikarza pozostaje, jak wykorzysta swoje mozliwosci i czy nadrzednym
celem bedzie zadawanie nijakich lub majacych wzbudzi¢ sensacje pytan, czy
tez zbudowanie relacji ze sportowcem, dzieki czemu pojawi sie pewien rodzaj
zaufania, co przetozy sie na warto$¢ merytoryczng rozméw, a takze wptynie
na charakter wywiadéw w przysztosci.

Analiza strategii komunikacji na Facebooku oraz Instagramie Polskiego Zwiaz-
ku Narciarskiego wykazata, ze cho¢ posty publikowane s3 czesto, to jednak
brakuje urozmaicenia contentu. W badanym okresie na obu platformach poja-
wiaty sie prawie identyczne - zaréwno pod wzgledem jezykowym, jak i wizu-
alnym - tresci. Zdaniem autorki artykutu warto bytoby to zmieni¢ - by¢ moze
dobrym rozwigzaniem bytoby réwniez wprowadzenie na Instagramie do-
datkowych serii postdw, mniej formalnych, ktére ukazywatyby zawodnikow
i cztonkéw sztabu z innej strony, niz z tej widzianej przez kibicéw w trakcie
zawodow. Sprawdzi¢ mogtby sie takze ujednolicony i spojny feed (z j. ang. -
siatka zdjec), dzieki zastosowaniu siatki zdje¢ oraz réznych szablonéw, koja-
rzacy sie z okreslonymi postami tematycznymi.

Warto$¢ marki osobistej Kamila Stocha jest wysoka. Mimo, iz w badanym
okresie na Facebooku oraz Instagramie zawodnik opublikowat tacznie tylko
sze$¢ postéw, zaangazowanie odbiorcéw byto duze. Pojawiato sie wiele ko-
mentarzy wyrazajacych wsparcie, co pokazuje, ze pomimo niezadowalajgcych
wynikow i stabego sezonu, kibice wyrazali swojg lojalnos$¢ i zaufanie. Zatem
marka osobista Kamila Stocha cieszy sie duzym zaufaniem ze strony kibicéw
i silna pozycja, co z kolei wskazuje na jego duzy potencjat marketingowy.
Wyniki badania ankietowego wykazaty, ze reklama internetowa najbardziej
przemawia do kibicéw. Okazato sie, iz reklama dotyczaca skokéw narciar-
skich wywotuje w kibicach che¢ obejrzenia zawodoéw, sprawdzenia najnow-
szych informacji zwiazanych z ta dyscypling sportowg i zawodnikami, a takze
wzbudza pragnienie obejrzenia zawoddw na zywo spod skoczni narciarskie;.
W przypadku dziatan sponsoréw, ich wptyw na kibicéw nie jest az tak duzy -
badania potwierdzity, Ze respondenci nie obserwujg tak licznie profili sponso-
réw w mediach spotecznos$ciowych.

Respondenci jako gtéwne pozytywy promocji skokdw narciarskich wskazali
dostep do wiekszej liczby odbiorcéw zainteresowanych dyscypling (za pomo-
ca odpowiedniego targetowania reklam, wyswietlania tresci o podobnej tema-
tyce itd.) oraz budowanie spotecznosci (dotaczajgc do grup tematycznych oraz
biorgc udziat w dyskusjach odbiorca moze poczu¢ przynaleznos¢ do wiekszej
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grupy, zbudowac¢ wiez z innymi kibicami). Kibice angazuja sie w dziatania na
profilach zwigzanych ze skokami narciarskimi w réznym stopniu. Ich aktyw-
nos$¢ polega gtéwnie na komentowaniu oraz reagowaniu na posty.

Medioznawca Piotr Drzewiecki poréwnat skoki narciarskie do wciagajacego se-
rialu na znanej platformie ,Netflix”: Wszystko jest bardzo widowiskowe i medialne,
a zarazem wtasnie serialowe. To jest wedtug mnie tajemnica medialnosci tego sportu
[Wolnicki 2021]. Jego zdaniem fenomen medialny tej dyscypliny ma swoje Zrédto
w kilku czynnikach. Ztoty medal zdobyty przez Wojciecha Fortune na Igrzyskach
Olimpijskich w 1972 roku byt ogromnym zaskoczeniem, jednak po tym wydarzeniu
nastgpita dtuga przerwa w dokonaniach Polakéw w tej dziedzinie sportu, az do suk-
cesow osiagnietych przez Adama Matysza - zwyciestwa jednego Polaka rozbudzity
pragnienie osiggania sukceséw réwniez w innych. Kibice zaczeli zy¢ kazda transmi-
sja konkurséw, a ,matyszomania” opanowata wiele polskich rodzin. Kilka lat pézniej
pojawili sie nastepcy ,Orta z Wisty”, a tym samym reprezentacja Polski zyskata silng
druzyne, ktora jest w stanie walczy¢ o najwyzsze miejsca na podium. Piotr Drzewiec-
ki wyjasnit réwniez, iz na medialno$¢ dyscypliny ogromny wplyw miata takze tech-
nika transmisji: (...) skoki sq jeszcze bardziej widowiskowe, lepiej oprawione, wtasci-
wie ciekawsze stylowo. Natozyt sie na siebie rozwdj technologii sportowej i medialnej
[Wolnicki 2021].
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Tools for the promotion of ski jumping

The purpose of this article is to present ways to promote ski jumping and the scope of selected
marketing tools used to promote this sport. An analysis of selected TV commercials aired
before competitions, in between series, and after competitions was conducted. The focus
was on the socio-technical methods used in these commercials that aimed at influencing
the viewer’s reception of the message. The analysis covers the communication strategies of
the Polish Ski Association on Facebook and Instagram, selected sponsors (Milka, Fortuna
Online Betting, Blachotrapez), and the sport competitor Kamil Stoch. The area of focus included
the regularity of publications, the topics of posts, and fans’ reception of posted content.
The article also presents the results of a survey of fans. The survey questions were selected to
understand fans’ attitudes toward ads used to promote ski jumping and their behavior on and
engagement with social media profiles related to the sport. The research showed that online
and television advertising were the promotional tools most often used in marketing activities
related to ski jumping. An analysis of the source data also revealed that the selected sponsors
used the potential of social media marketing in different ways and that their communication
strategies differ from each other.

Key words: sports marketing, social media, brand creation, new media, communication

Narzedzia promocji skokéw narciarskich

Celem artykutu jest przedstawienie sposobdw promowania skokéw narciarskich oraz zakresu
zastosowania wybranych narzedzi marketingowych wykorzystywanych do promociji tej dyscy-
pliny. Przeanalizowano wybrane reklamy telewizyjne emitowane przed zawodami, w przerwie
miedzy seriami, a takze po konkursach. Skupiono sie na wykorzystywanych w nich metodach
socjotechnicznych, ktérych celem jest wptyw na odbiér przekazu przez odbiorce. Analizie
poddane zostaly takze strategie komunikacji Polskiego Zwigzku Narciarskiego na Facebooku
oraz Instagramie, wybranych sponsoréw (Milka, Fortuna Online Zaktady Bukmacherskie, Bla-
chotrapez) oraz zawodnika - Kamila Stocha. Skoncentrowano sie na takich aspektach jak m.in.
regularno$¢ publikacji, tematyka postéw oraz odbidr zamieszczanych tresci przez kibicéw.
W artykule zaprezentowano réwniez wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsréd ki-
bicow. Pytania ankietowe zostaty dobrane tak, aby pozna¢ nastawienie kibicow wobec reklam
wykorzystywanych do promocji skokdw narciarskich, ich zachowania oraz zaangazowanie
w social mediach na profilach powigzanych z ta dyscyplina. Badania wykazaty, Ze narzedziami
promocji stosowanymi w dziataniach marketingowych zwigzanych ze skokami narciarskimi
sg najczesciej reklama internetowa i telewizyjna. Analiza danych zrédtowych ukazata réwniez,
iz wybrani sponsorzy w rézny sposéb wykorzystuja potencjat social media marketingu, a ich
strategie komunikacji r6znia sie od siebie.

Stowa kluczowe: marketing sportowy, media spoteczno$ciowe, budowanie wizerunku, nowe
media, komunikacja
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AKTYWNOSC I KOMUNIKOWANIE
PRZEZ WYBRANYCH SKOCZKOW NARCIARSKICH
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH
W LATACH 2020-2022

Wprowadzenie

Kazdego dnia miliony Polakéw korzystajg z mediéw spotecznosciowych. O ich po-
pularnosci w naszym kraju $wiadczg miedzy innymi wyniki badan Mediapanel doty-
czace marca 2022 roku, o ktérych mozna przeczyta¢ w serwisie Wirtualnemedia.pl
[2022]. Wedtug nich, polscy internauci najczesciej korzystali wtedy z Facebooka.
Strone internetowq i aplikacje mobilng tej platformy odwiedzito 26 047 980 uzyt-
kownikdéw. Kolejne miejsca zajety Instagram (15 886 530 uzytkownikéw) i TikTok
(14 485 392 uzytkownikéw).

Obecnie, rozgtosem w mediach spotecznosciowych bardzo czesto ciesza sie oso-
by, ktére mozna nazwa¢ mianem celebrytéw (z j. ang. celebrities). Okre$lenie to scha-
rakteryzowat juz w 1961 roku Daniel Boorstin. Zgodnie z tg definicjg, przywotywa-
na pdzniej rowniez przez Wiestawa Godzica [2007 za: Boorstin 1964, celebrity to
osoba, ktéra jest znana z tego, ze jest (dobrze) znana (po angielsku: the celebrity is
a person who is known for his well-knowness).

Juz blisko dekade temu Anna Modzelewska dostrzegata w swoim artykule, ze
obok aktoréw, modelek czy piosenkarek, coraz czesciej wsrdd celebrytéw pojawiaja
sie réwniez sportowcy [Modzelewska 2013]. Potwierdzeniem wielkiej popularnosci
tej ostatniej grupy moze by¢ fakt, ze w lutym 2022 roku pitkarz Manchesteru United,
Cristiano Ronaldo, stat sie pierwsza osoba na $wiecie, ktorej liczba obserwatoréw
na Instagramie przekroczyta 400 miliondw [sport.onet.pl 2022b]. Obecnie (stan na
dzien 9 wrzes$nia 2022 roku), Portugalczyk moze poszczyci¢ sie liczba juz ponad
477 milion6w obserwujacych na tej platformie [Cristiano Ronaldo 2022, 9 wrze$nia].
Pokazuje to niebotyczna skale popularnosci, jaka moze zdoby¢ jeden sportowiec.

Sportowcami, rozpoznawalnymi przez polskich kibicéw, sa z pewnoscia skoczko-
wie narciarscy. Wyniki raportu ,,Sponsoring Monitor” za 2020 rok, przygotowanego
przez ARC Rynek i Opinia, ktéry mozna przeczyta¢ na tamach serwisu Wirtualneme-
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dia.pl [2021b], wykazaty, Ze skoki narciarskie byty wtedy druga najpopularniejsza
dyscypling sportu wsérdd Polakéw (71%), ustepujac jedynie pitce noznej, cieszacej
sie zainteresowaniem 72% ankietowanych. O popularnosci tej dyscypliny i jej re-
prezentantéw $wiadcza takze wyniki takiego samego raportu oraz badania ,TOP 50
polskich sportowcéw”, realizowanego przez ARC Rynek i Opinia w 2017 roku. We-
dtug nich Kamil Stoch byt w tamtym czasie trzecim najpopularniejszym sportowcem
w kraju. Wieksza rozpoznawalnoscia cieszyli sie wowczas jedynie pitkarz Robert
Lewandowski oraz byty wybitny skoczek Adam Matysz [Wirtualnemedia.pl 2018].
Aktywno$¢ czy formy komunikowania stosowane przez polskich skoczkéw narciar-
skich w mediach spotecznosciowych wciaz s3 jednak zagadnieniem, ktére nie zostato
szeroko zbadane na gruncie naukowym.

Celem artykutu jest przedstawienie aktywnos$ci Dawida Kubackiego, Kamila Sto-
cha i Piotra Zyly oraz analiza form komunikowania, stosowanych przez nich w me-
diach spotecznosciowych w latach 2020-2022. Przeanalizowane zostaty nie tylko
tres¢ i formy zamieszczanych tam wpisow, ale takze formy jezykowe i inne elementy
komunikacji, stosowane przez tych sportowcéw. Potrzeba realizacji powyzszego celu
pracy podyktowana byta przede wszystkim tym, ze zaréwno w polskiej, jak i zagra-
nicznej literaturze dotyczacej komunikacji spotecznej i mediéw brakuje opracowan,
poruszajacych temat aktywnosci skoczkéw narciarskich w mediach spotecznoscio-
wych czy stosowanych przez nich form komunikacji w tychze mediach. Niniejsze
rozwazania wypetniajg zatem luke badawcza w tym obszarze. Badania byty oparte
gléwnie na analizie zawartosci profili wspomnianych skoczkéw na Facebooku oraz
Instagramie. Do analizy postuzyty wybrane wpisy, jakie zamieszczali oni na tych plat-
formach w okresach od 1 listopada 2020 do 31 marca 2021 roku oraz od 1 listopada
2021 do 31 marca 2022 roku.

Zastosowanie powyzszej cezury czasowej, jak i wybdér wspomnianych skoczkéw
na bohateréw niniejszej pracy, wynikaja z kilku powodéw. W ostatnich dwoch se-
zonach Kubacki, Stoch i Zyta osiagneli wiele sportowych sukceséw. Stanowili oni
o sile druzyny, ktéra w sezonie 2020/2021 siegata po brazowe medale mistrzostw
Swiata w lotach narciarskich w Planicy [Cichy 2020]* czy mistrzostw $wiata w nar-
ciarstwie klasycznym w Oberstdorfie [Zaczek 2021]% Na drugiej ze wspomnianych
imprez sportowych Piotr Zyta zostal takze mistrzem $wiata na skoczni normalne;j
[Lozynski 2021]. Natomiast na poczatku 2021 roku Kamil Stoch wygrat 69. edycje
Turnieju Czterech Skoczni [Pobozniak 2021]. Sezon 2021/2022 byt znacznie stabszy
w wykonaniu polskiej kadry. Najwiekszym osiggnieciem tej zimy okazat sie brazowy

! Obok Dawida Kubackiego, Kamila Stocha i Piotra Zyly medal w Planicy wywalczyt réwniez Andrzej
Stekata.

2 W sktadzie druzyny, ktéra zdobyta bragzowy medal mistrzostw $wiata w Oberstdorfie, byt tez An-
drzej Stekata.
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medal, wywalczony przez Dawida Kubackiego w konkursie indywidualnym na skocz-
ni normalnej podczas zimowych igrzysk olimpijskich w Pekinie [Kotodziejski 2022].

Oba przywotane sezony Pucharu Swiata w skokach narciarskich trwaty od kon-
cowki listopada do konica marca. W sezonie 2020/2021 pierwsze zawody (druzyno-
we) w Wisle zaplanowano na 21 listopada 2020 roku, a ostatni, indywidualny kon-
kurs w Planicy - na 28 marca 2021 roku [Redakcja 2020]. Natomiast start kolejnego
sezonu miat odby¢ sie 20 listopada 2021 roku w Niznym Tagile, a finat - 27 marca
2022 roku w Planicy [Miezejewski 2021]. Przeglad i analiza wpiséw polskich skocz-
kéw na Facebooku i Instagramie w terminach od 1 listopada do 31 marca w obu
okresach pozwolity w spos6b uporzadkowany przedstawi¢ ich aktywno$¢ i sposéb
komunikowania w mediach spotecznosciowych nie tylko w trakcie dwéch réznych
sezonodw;, ale tez w czasie przed ich rozpoczeciem oraz po ich zakonczeniu.

W ramach analizy zawartosci profili polskich skoczkéw na Facebooku i Instagra-
mie obliczono, ile wpiséw byto przez nich zamieszczanych na obu platformach w ba-
danych okresach. Przeprowadzono réwniez szczegétowa analize wszystkich wpisow,
jakie Kubacki, Stoch i Zyta publikowali wtedy na Facebooku i Instagramie. Na potrze-
by tej analizy sporzadzono specjalny klucz kategoryzacyjny. Zawiera on cztery pyta-
nia, tworzace zaréwno cze$¢ formalng, dotyczaca usytuowania badanych materiatow
oraz ich cech formalnych, jak i cze$¢ merytoryczna, odwotujaca sie do tresci badanych
materiatéw [Lisowska-Magdziarz 2004]. Pierwsze trzy pytania sktadaja sie na czes¢
formalng i majg na celu udzieli¢ odpowiedzi na temat: rodzaju platformy, na ktorej
ukazat sie dany wpis, autora poszczegoélnych postéow czy daty ich publikacji. Czes¢
merytoryczng powyzszego klucza stanowi natomiast ostatnie, czwarte pytanie, doty-
czace tematyki poszczegdlnych postow.

Komunikowanie a nowe media

Méwigc o mediach spoteczno$ciowych warto mie¢ na uwadze, ze w literaturze doty-
czacej komunikacji spotecznej i mediéw trudno wskazac jednoznaczng definicje tego
terminu. Czesto pojawia sie on za to w dyskursie naukowym w kontekscie nowych
mediow.

Paul Levinson, prowadzgc w swej ksigzce rozwazania na temat stworzonego przez
siebie pojecia nowych nowych mediéw, zaznaczal miedzy innymi, ze wszystkie takie
media majq charakter spotecznosciowy. Miato to wynika¢ z faktu, ze komentowanie
wpiséw czy filméw na czyims blogu jest przeciez formq aktywnosci w obrebie grupy.
Levinson podkreslat tez, ze niektére nowe nowe media z zatozenia petniq funkcje spo-
tecznosciowq. Majq one na celu przede wszystkim taczy¢ ludzi czy budowac relacje,
a jako najlepsze przyktady portali, ktore dzieki mozliwosci publikacji krétkich po-
stow zachecaja uzytkownikéw do dzielenia sie ze znajomymi swoimi historiami, prze-
mysleniami i emocjami, wskazano Facebooka, MySpace czy Twittera [Levinson 2010].
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W podobnych stowach okreslata serwisy spotecznosciowe w ksigzce Media spo-
tecznosciowe (w trzecim sektorze) llona Dabrowska. Uwazata je za platformy, ktdre
pozwalajq zarejestrowanym uzytkownikom tqczy¢ sie ze sobg. Rozumiata ona przez to
na przyktad wymiane informacji, zapraszanie przyjaciét czy rozmawianie na czacie
[Dabrowska 2019].

Taka charakterystyka mediéw spotecznosciowych mogtaby wskazywac, ze media
te powinny odgrywac wazng role w procesie komunikowania masowego. W Stowniku
terminologii medialnej [Pisarek 2006] jest ono opisane jako jedna z form komunika-
cji spotecznej polegajgca na przekazywaniu tresci od nadawcy do odbiorcy za pomocq
Srodkow technicznych. Oprocz tego, mozna tam przeczytac, ze:

miedzy nadawca a odbiorca musi istnie¢ zgodno$¢ kompetencji komunikacyjnej, czyli po-
winni oni posiada¢ umiejetno$¢ kodowania i dekodowania przekazéw w sposéb zrozu-
miaty dla drugiej strony; musza postugiwac sie tym samym kodem [Pisarek 2006].

Powyzsza definicja, sformutowana blisko dwie dekady temu, méwi takze o tym, ze
w komunikowaniu masowym nie istnieje bezposredni kontakt pomiedzy nadawcy
a odbiorcg, a do niedawna nie wystepowato w nim takze sprzezenie zwrotne miedzy
nimi. Byto ono odroczone w czasie - za pomoca listdw badz telefonéw do redakcji.
Podkreslano jednak, iz:

rozwoj technologiczny spowodowat, ze dzieki Internetowi mozliwe jest uzyskanie na-
tychmiastowej reakcji widzéw lub czytelnikéw i w rezultacie cze$¢ komunikowania ma-
sowego przybiera forme komunikowania interpersonalnego (...) [Pisarek 2006].

Ostatnie lata pokazaty, ze nowe technologie znaczaco zmienity dotychczasowy sposdb
odbywania sie procesu komunikowania masowego. Wspomniang powyzej natychmia-
stowa reakcje odbiorcow widac na przyktad w mediach spotecznosciowych, gdzie uzyt-
kownicy moga od razu po publikacji jakiejs tresci zareagowac na nig i jg skomentowac.
W mediach spoteczno$ciowych obecne s3 czesto takze transmisje na zywo, podczas
ktorych mozliwa jest rozmowa tworcy z innymi uzytkownikami danej platformy. Moga
one by¢ swietnym przyktadem zachodzenia procesu komunikowania interpersonalne-
go. Wedtug wspomnianego juz Stownika terminologii medialnej [Pisarek 2006] jest to:

komunikowanie pomiedzy dwiema osobami (lub w niewielkich grupach), w ktérym niez-
bedna jest bezposrednia obecno$¢ uczestnikow i nawiazanie osobistego kontaktu (komu-
nikacja ,twarza w twarz").

Istotne w konteks$cie mediow spotecznosciowych moze by¢ miedzy innymi takze to,
ze ten rodzaj komunikowania ma charakter dwustronny, interaktywny i zwykle przy-
biera forme dialogu, rozmowy (...) [Pisarek 2006]. To sprawia, Ze transmisje na zywo,
odbywajace sie w mediach spotecznos$ciowych, umozliwiajg jego uzytkownikom
prowadzenie interaktywnego dialogu z innymi. Dla sportowcéw te relacje moga by¢
przydatne na przyktad w komunikowaniu sie ze swoimi fanami.
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Jesli chodzi o komunikacje odbywajacg sie w Internecie, w tym takze w mediach
spotecznosciowych, nie mozna zapominac o tym, ze w publikowanych tam wpisach,
mozna dostrzec wiele réznych znakéw czy okreslonych elementéw komunikacji je-
zykowej.

Jak zaznacza w swej ksigzce Znaki na uwiezi: od semiologii do semiotyki mediéw
Matgorzata Lisowska-Magdziarz [2019]:

[znak] to kazda rzecz lub zjawisko, ktore w czyims$ umysle moga zastepowac co$ innego,
niosac znaczenie; kazdy uktad rzeczy lub zjawisk spowodowany przez kogo$ po to, aby

przekazac znaczenie.

Jako elementy, ktére mozna nazwac¢ znakami, wymienita ona miedzy innymi litery,
cyfry, stowa czy obrazy, i wszystko, czego uzyjemy po to, by przekazac znaczenie, ko-
munikujqc sie z innymi ludzmi, z samym sobq, ze zwierzetami czy z bogami [Lisow-
ska-Magdziarz 2019]. W ujeciu znaku, sformutowanym w Stowniku terminologii me-
dialnej, wspominano tez definicje Ferdinanda de Saussure’a, zgodnie z ktérg jest on
rezultatem zwigzku elementu znaczacego, a wiec fizycznej, materialnej formy znaku,
oraz znaczonego, czyli jego subiektywnie istniejqgcej tresci pojeciowej [Pisarek 2006]3.

Wsréd znakéw obecnych w postach, publikowanych w mediach spoteczno$cio-
wych, moga pojawiac sie miedzy innymi ikony, indeksy czy symbole. Lisowska-Mag-
dziarz [2019] podkres$la, ze tworza one ustanowiong przez Charlesa Peirce’a podsta-
wowg triade znakdéw, r6zniacq sie rodzajem zalezno$ci pomiedzy signifiant, a signifié
znaku’. Wedtug definicji, obecnej w jej ksigzce, ikon to znak, w ktérym relacja pomie-
dzy znaczqcym i znaczonym opiera sie na identycznosci lub podobienstwie - wyglqdu,
ale takze brzmienia, rytmu, koloru, struktury, itp. Ikonem moze by¢ na przyktad foto-
grafia widniejaca w paszporcie lub plan miasta [Lisowska-Magdziarz 2019].

W przypadku indeksu, ktérym moze by¢ miedzy innymi drogowskaz, odgtos ka-
retki pogotowia lub $wieczki znajdujgce sie na urodzinowym torcie, mamy do czy-
nienia ze znakiem, w ktérym relacja pomiedzy znaczgcym i znaczonym opiera sie na
bezposrednim zwiqgzku - relacji czesci do catosci, wynikania przyczynowo-skutkowego,
bliskosci. Symbol mozna za$ rozumiec jako:

znak, w ktérym relacja pomiedzy znaczacym i znaczonym oparta jest na umowie, kon-
wencji, wspélnocie interpretacji. Relacja miedzy forma i znaczeniem ma charakter arbi-
tralny albo czysto konwencjonalny [Lisowska-Magdziarz 2019].

Jako jego przyktady Lisowska-Magdziarz [2019] wyrdznia litery, cyfry, flagi czy na-
wet hymny narodowe i kciuk, ktéry w zaleznosci od aprobaty lub potepienia moze by¢

3 Wspomniany w tej definicji element znaczacy nazywany jest facinskim stowem signans lub francu-
skim signifiant. Natomiast element znaczony po tacinie okreslany jest terminem signatum, a po francusku
jako signifié [zob. Pisarek 2006].

* Przez termin signifiant rozumiane sg tutaj forma i representamen, za$ stowem signifié okreslono
interpretant i przedmiot znaku [zob. Lisowska-Magdziarz 2019].
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wzniesiony badz opuszczony. Wszystkie te definicje pokazuja wyraznie, ze znak jest
bardzo szerokim pojeciem, a zbiér elementédw, ktére mozna sklasyfikowa¢ jako jego
rodzaje, jest niezwykle ré6znorodny.

Nalezy takze pamieta¢, ze znaki mozna interpretowac w rézny sposob. Waznymi
pojeciami, ktére moga w tym pomoc, sa denotacja i konotacja. Wedtug Lisowskiej-
-Magdziarz [2019], pierwszy z tych terminéw oznacza dostowne, konkretne, przyjete
przez wiekszos¢ uzytkownikéw za ,,oczywiste” rozumienie znaku, natomiast przez ko-
notacje mozna rozumiec zespot spotecznych i kulturalnych skojarzen, ktdre dany znak
wywotuje u swych uzytkownikéw. Innym waznym aspektem jest miedzy innymi to, ze
konotacje s3 zwiazane z wiedzq, pamieciq, ideami, wartosciami, emocjami uzytkowni-
ka i o ile denotacja znaku oznacza co$ rozumianego przez wszystkich uzytkownikow
znaku, ktérzy wychowali sie w danej kulturze oraz ktérych taczy wspdlny zestaw
wiedzy, o tyle konotacje mogq sie ogranicza¢ do mniejszych grup lub nawet miec indy-
widualny, osobisty charakter [Lisowska-Magdziarz 2019]. Mozna wiec stwierdzi¢, ze
z uwagi na rézny poziom wiedzy czy rézne doswiadczenia, dany znak moze by¢ przez
nas réznie odczytany, a takze uruchamiaé rézne zestawy znaczen.

0 sposobie komunikacji w mediach spoteczno$ciowych wiele mozna dowiedzie¢
sie, analizujac takze poszczegdlne elementy jezykowe, obecne w komunikacji inter-
netowej. W publikacji Komunikacja jezykowa w Internecie Jan Grzenia [2012] sporo
uwagi poswiecat miedzy innymi pisowni czy leksyce internetowej. W kontekscie pi-
sowni internetowej wspominat, ze wsrdéd internautéw mozna spotkac sie z pomija-
niem interpunkcji, ale takze z tym, Ze jest ona stosowana niestandardowo. Elementem
czesto pomijanym wedtug niego sg chociazby znaki oddzielajgce, co moze mieé swoja
przyczyne w potrzebie jak najszybszego wyartykutowania mysli przez uzytkownikow
Internetu. Jako przyktad znaku najrzadziej stosowanego zgodnie z wymaganiami
okreslonych regut, z uwagi na trudnosci stworzone przez skomplikowane reguty jego
stosowania, Grzenia wskazywat przecinek.

Analizujac jezyk obecny w Internecie Grzenia dostrzegat rowniez wyrazng ten-
dencje do skrétowosci. Wedtug niego mozna wyr6zni¢ dwie grupy takich skrotéw:
uciecia oraz akronimy. Do pierwszej z tych kategorii zaliczyt on miedzy innymi ta-
kie stowa jak cze (skrét od wyrazu czesc) czy pozdro (skrot od stowa pozdrowienia)
i wskazywat, Ze tego typu skréty sa obecne gtéwnie w kanatach komunikacji, beda-
cych internetowymi odpowiednikami mowy, takimi jak wszelkie pogawedki [Grzenia
2012]. Akronimy za$ zostaty scharakteryzowane jako stosowane w komunikacji inter-
netowej skroty rozbudowanych wyrazen, a przyktadem takiego wyrazenia moze by¢
chociazby skrot AKA - od angielskiego also known as, po polsku: znane réwniez jako
[Grzenia 2012 za: Czajkowski 1999]°.

5 Nazywajac w swej ksigzce akronimy ]. Grzenia podazat za definicja, ktéra byta dominujgcq praktykq
Jjezykowq srodowiska informatycznego. Odsytat on w tym miejscu czytelnikéw do ksiazki M. Czajkowskiego
Leksykon Internetu. Technologia, kultura, biznes, polityka, rozrywka [zob. Czajkowski 1999, s. 17-19].
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Przywotane elementy jezykowe $wiadcza o tym, ze na komunikacje odbywaja-
ca sie w sieci wpltywaja rézne czynniki. Przyktady wystepowania niektérych z nich
w postach zamieszczanych przez polskich skoczkéw na Facebooku i Instagramie,
jak i znakéw uzywanych przez nich w komunikowaniu na tych platformach, zostang
omoéwione w czesci poswieconej analizie ich profili w social mediach.

Aktywnos$¢ i komunikowanie polskich skoczkéw w social mediach

Dzieki swym osiggnieciom sportowym czotowi polscy skoczkowie w mediach spo-
tecznosciowych s obserwowani przez wiele tysiecy oséb. Publikowane przez nich
wpisy spotykaja sie z wieloma reakcjami czy komentarzami ze strony internautéow.
W tej czesci artykutu blizej przeanalizowane zostaty profile Dawida Kubackiego, Ka-
mila Stocha i Piotra Zyly na platformach Facebook oraz Instagram, a takze przyktady
i formy komunikatéw, jakie pojawialy sie tam w ciggu ostatnich dwdch sezonow.

Analiza profili polskich skoczkéw na Facebooku

Sposrdd polskich skoczkow, ktérych aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych
jest przedmiotem niniejszych rozwazan, najwieksza liczba obserwujacych - ponad
1,2 miliona (stan na dzien 9 wrzeénia 2022 roku) - moze poszczyci¢ sie Piotr Zyta. Na
profilu, noszacym nazwe Piotr Zyta- Official [2022, 9 wrze$nia], mozna przeczytac,
Ze jest to jego oficjalny profil. Nie posiada on jednak charakterystycznej niebieskiej
ikonki, §wiadczacej o tym, iz jest on zweryfikowany.

Czestotliwo$¢, z jaka Zyta zamieszcza wpisy na swoim profilu, w znacznym stop-
niu zalezy od pory roku i panujacych wtedy okoliczno$ci. W okresie zimowym, kie-
dy odbywaja sie zawody Pucharu Swiata, polski skoczek potrafi zamieszcza¢ nawet
kilkanascie postow w ciggu jednego miesiaca. Bardzo czesto - zwtaszcza podczas
weekend6éw, w ktérych odbywaja sie pucharowe konkursy - nowe wpisy pojawiaja
sie co 1-2 dni. Poza sezonem zimowym, czyli na przyktad wiosng, kiedy skoczkowie
nie startuja, regularno$¢ zamieszczanych postéw przez Zyte zmniejsza sie. Wowczas
kolejne posty publikowane sa w odstepie kilku czy nawet kilkunastu dni.

Najczesciej na profilu reprezentanta Polski mozna trafi¢ na tresci zwigzane z jego
aktywnoscig sportowg, na przyktad udziatem w zawodach. Rzadko pojawiajg sie tam
ujecia ukazujace zycie prywatne skoczka. W obu badanych okresach Zyta bardzo
aktywnie funkcjonowat na Facebooku. Od listopada 2020 roku do marca 2021 roku
opublikowat az 94 materialy. Najcze$ciej byty to wpisy opatrzone zdjeciami, ale nie
brakowato réwniez postéw zawierajacych nagrania filmowe. W analogicznym okre-
sie rok pézniej Zyta publikowat tresci 74 razy. Wynik ten, przektadajacy sie na $red-
nig liczbe prawie 15 postéw zamieszczanych w ciggu miesigca, udowadnia, ze polski
skoczek nadal czesto dzieli sie treSciami ze swoimi obserwatorami. Zdecydowana
wiekszo$¢ tych materiatéw stanowity wpisy, do ktérych dotaczone byto jedno lub
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kilka zdje¢. Warto doda¢, ze w tym okresie polski skoczek dokonat miedzy innymi
aktualizacji swego zdjecia profilowego lub zdjecia widocznego w tle.

W postach, jakie publikowat Zyta, mozna doszukaé¢ sie przykladéw niekonse-
kwentnego stosowania znakéw interpunkcyjnych czy wrecz pomijania ich w poje-
dynczych zdaniach. Jednym z wpiséw, gdzie sie to uwidacznia, jest zdjecie zamiesz-
czone 26 marca 2021 roku. Wida¢ na nim polskiego skoczka uwiecznionego w locie
podczas zawodéw w Planicy (nazwa tej miejscowosci znajduje sie na plastronie Zyty).
Uwage skupia tutaj przede wszystkim pierwsze zdanie opisu, ilustrujace te fotogra-
fie, ktére brzmi: Hmmm no nie pamietam zebym kiedys wyzej leciat (...) [Piotr Zyta-
Official 2021, 26 marca]. W przytoczonym zdaniu wida¢, ze brakuje w nim znakow
interpunkcyjnych, w tym przypadku przecinka (np. przed stowem Zebym). Mozna
zatem stwierdzi¢ tutaj pominiecie znakdw oddzielajacych, o ktérych pisat w swojej
ksigzce Grzenia [Grzenia 2012].

Réwnie popularny na Facebooku jest Kamil Stoch, ktéry jest obserwowany przez
ponad 1,1 miliona internautéw (stan na dzien 9 wrzes$nia 2022 roku). W przeciwien-
stwie do Piotra Zyty, konto Stocha zostato zweryfikowane jako jego oficjalny profil
i posiada $wiadczacg o tym ikonke [Kamil Stoch 2022, 9 wrze$nia].

Juz na pierwszy rzut oka wida¢ znaki graficzne, zamieszczone w sekcji Prezenta-
cja na profilu Polaka. Przedstawiajg one trzy ztote medale oraz postaci trzech ortow
[Kamil Stoch 2022, 9 wrze$nia]. Znaki te mozna interpretowac¢ przede wszystkim
jako ikony z uwagi na ich podobienstwo pod wzgledem wygladu czy koloru [Lisow-
ska-Magdziarz 2019]. Jest to takze pewna informacja, odnoszaca sie do osiggniec¢
sportowych polskiego skoczka - trzech indywidualnych ztotych medali olimpijskich
oraz zdobycia trzech Ztotych Ortéw za zwyciestwa w klasyfikacji Turnieju Czterech
Skoczni. Trzeci tytut mistrza olimpijskiego Stoch wywalczyt w 2018 roku na duzej
skoczni w Pjongczangu [Lozynski 2018]. Natomiast po trzeci triumf w Turnieju Czte-
rech Skoczni i po gtéwne trofeum tej imprezy, czyli Ztotego Orta, siegnat w 2021 roku
[Pobozniak 2021].

W okresie od listopada 2020 roku do marca 2021 roku na profilu Kamila Stocha
ukazaly sie tacznie 62 posty. NajczesSciej byly to wpisy opatrzone zdjeciami. Jezeli
chodzi o materiaty filmowe, polski skoczek zamiescit tylko jeden filmik (25 stycz-
nia 2021 roku), w ktérym zachecat do udziatu w aukcji na rzecz Wielkiej Orkiestry
Swiatecznej Pomocy, na ktéra razem ze swoim sponsorem - firma Atlas - wystawit
na licytacje swoj kask [Kamil Stoch 2021, 25 stycznia]. Warto wspomnie¢, Ze firma,
bedaca producentem chemii budowlanej, zaczeta wspiera¢ Stocha juz w 2015 roku.
W listopadzie 2020 roku wspétprace te przedtuzono na kolejne dwa sezony
[Wirtualnemedia.pl 2020].

Miedzy listopadem 2021 roku a marcem 2022 roku liczba wpiséw zamieszczo-
nych przez reprezentanta Polski byta duzo nizsza - byto to 38 postéw. Bardzo czesto
wigzaty sie one ze startami Stocha w zawodach. NajczesSciej materiaty te byty opa-
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trzone zdjeciami. Wyjatek stanowit wpis z 28 grudnia 2021 roku, w ktérym polski
skoczek udostepnit odsytacz do filmu, znajdujacego sie na kanale firmy Isover Polska
w serwisie YouTube [Kamil Stoch 2021, 28 grudnia]. W nagraniu tym Stoch zache-
ca innych, aby walczyli o czyste powietrze i promuje akcje Lepiej bez smogu, majaca
na celu pokaza¢ mtodym ludziom, jak zadba¢ o srodowisko. W opisie filmu jest tez
informacja o tym, ze konkurs organizowany w ramach tej akcji zostat rozstrzygniety
[Zobacz jak Kamil... 2021].

Ciekawym wpisem pod katem obecnych w nim znakéw jest zdjecie opublikowa-
ne przez Stocha 6 marca 2021 roku [Kamil Stoch 2021, 6 marca]. Przedstawia ono
polska druzyne w sktadzie: Piotr Zyta, Andrzej Stekata, Kamil Stoch i Dawid Kubacki,
pozujaca do zdjecia z brazowymi medalami wywalczonymi w rywalizacji zespotowej
na mistrzostwach $wiata w narciarstwie klasycznym w Oberstdorfie [Zaczek 2021].
Opis do tej fotografii zawiera cztery znaki, przedstawiajace bragzowe medale z zapi-
sang na nich cyfra 3. Z racji tego, ze zamieszczone znaki maja taki sam wyglad i kolor
jak prawdziwe medale znajdujace sie na szyjach zawodnikéw, mozna je postrzegac
jako przyktady ikondéw [Lisowska-Magdziarz 2019].

Oficjalng strone ostatniego z omawianych sportowcéw, Dawida Kubackiego, ob-
serwuje znacznie skromniejsze grono internautéw niz w przypadku jego kolegow
z kadry. Jest to liczba ponad 256 tysiecy uzytkownikéw (stan na dzien 9 wrzes$nia
2022 roku). Pomimo tego, Ze na koncie polskiego skoczka na Facebooku znajduje sie
informacja méwiaca o tym, iz jest to jego oficjalna strona, profil ten nie zostat zwery-
fikowany i nie posiada informujgcej o tym ikonki [Dawid Kubacki 2022, 9 wrze$nia].

Brazowy medalista olimpijski z Pekinu zamieszcza wpisy na Facebooku przewaz-
nie raz na kilka dni. Sg to gtéwnie tresci, zwiazane z jego wystepami podczas zawo-
doéw. W okresie od listopada 2020 roku do marca 2021 roku Kubacki opublikowat
53 wpisy. Wszystkie z nich byty opatrzone zdjeciami. W analogicznym okresie rok
poOzniej tych postéw pojawito sie jeszcze mniej - 41. Ich forma byta juz za to bardziej
réznorodna. Oprdcz zdje¢ mozna byto zobaczy¢ takze materiaty filmowe. Dotyczyty
one na przyktad promocji internetowego sklepu zoologicznego Hubun.pl, ktéry je-
sienig 2021 roku wytypowat Kubackiego (wraz ze swym psem Bernim) na gtéwnego
bohatera swojej kampanii reklamowej, prowadzonej w sieci. W ramach tych dziatan
przygotowano miedzy innymi koncepcje scenariuszy do trzech spotéw z udziatem
skoczka [Wirtualnemedia.pl 2021a].

Wpisem, w ktérym zaobserwowa¢ mozna znaki, niosgce ze sobg pewne znacze-
nie, jest postz 13 marca 2022 roku [Dawid Kubacki 2022, 13 marca]. Wtasnie wtedy
odbyt sie konkurs druzynowy w ramach mistrzostw $wiata w lotach w norweskim
Vikersund. Polacy, skaczacy w sktadzie Piotr Zyta, Dawid Kubacki, Kamil Stoch i Jakub
Wolny, zajeli w tych zawodach 5. lokate [Cichy 2022]. Omawiany post, zamieszczony
przez Kubackiego, sktada sie z dwoéch fotografii, na ktérych: pozuje on razem z ko-
legami z zespotu oraz sam znajduje sie w locie. W opisie, jakim opatrzono catly post,
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znalazty sie stowa Dzisiejszy team na 5 (na Facebooku cyfra ta widoczna jest w formie
kwadratowej ikonki), po ktérych zamieszczono znak podniesionego do géry kciuka
oraz dalszy cigg zdania: za tydzien walczymy dalej. Po drugiej czeSci catego wyrazenia
dodano takze znak oznaczajgcy mrugniecie okiem.

Cyfra 5 i znak podniesionego do gory kciuka sg w tym opisie przyktadami symboli.
Odwotujac sie do definicji tego terminu, zawartej w ksigzce Matgorzaty Lisowskiej-
-Magdziarz [2019], umieszczenie podniesionego do gory kciuka w opisie w poscie Da-
wida Kubackiego mozna odczytywac jako wyraz aprobaty i zadowolenia skoczka z po-
stawy druzyny w zawodach. Umieszczenie cyfry 5, uzyte w kontekscie oceny wystepu
polskiego zespotu, mozna odczytywac takze jako wyraz radosci. Przy dodaniu do tego
symbolu anglojezycznego hasztagu #5thplace (po polsku: 5. miejsce), widocznego pod
cytowanym opisem, odbiorcy moga sie réwniez domysli¢, Ze takg pozycje w konkursie
zajeta polska druzyna, w ktdrej sktadzie startowat miedzy innymi Kubacki.

Podsumowujac te analize mozna stwierdzi¢, ze najaktywniejszym na Facebo-
oku, sposrod trojki skoczkdéw, bedacych bohaterami niniejszych rozwazan, jest zde-
cydowanie Piotr Zyta. W okresach, ktérych dotyczyta analiza, zamieécit on gcznie
168 materiatéw. Zaliczano do nich zaréwno wpisy opatrzone zdjeciami i dotaczo-
nymi do nich opisami, ale takze posty z dodanym odno$nikiem do filméw w serwi-
sie YouTube czy fotografie, ktore staly sie nowym zdjeciem profilowym polskiego
skoczka lub nowym zdjeciem widniejacym w tle jego profilu. Na drugim miejscu pod
tym wzgledem uplasowat sie Kamil Stoch (100 zamieszczonych materiatéw), a na
trzecim - Dawid Kubacki (94 opublikowane materiaty). Informacje na temat liczby
wszystkich postéw, zamieszczonych na Facebooku przez polskich skoczkéw w ostat-
nich dwéch sezonach, przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Liczba materiatéw zamieszczonych przez Dawida Kubackiego, Kamila Stocha i Pio-
tra Zyte na Facebooku od 1 listopada 2020 roku do 31 marca 2021 roku oraz od 1 listopada
2021 roku do 31 marca 2022 roku

Liczba .
. Laczna liczba
. zamieszczonych ;
Sportowiec Badany okres -y zamieszczonych
materialéw w danym Ay
. materiatow
okresie
1.11.2020-31.03.2021 53
Dawid Kubacki 94
1.11.2021-31.03.2022 41
1.11.2020-31.03.2021 62
Kamil Stoch 100
1.11.2021-31.03.2022 38
. 1.11.2020-31.03.2021 94
Piotr Zyta 168
1.11.2021-31.03.2022 74

Zrédto: opracowanie na podstawie analiz wiasnych.
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Wyniki zaprezentowane w tabeli 1. pokazuja przede wszystkim znaczna réznice
w liczbie materiatéw zamieszczanych w badanych okresach na Facebooku miedzy
Piotrem Zyta a Dawidem Kubackim i Kamilem Stochem. Oprécz tego mozna zauwa-
zy¢, ze cata tréjka od listopada 2021 roku do marca 2022 roku (czyli w okresie obej-
mujacym sezon 2021/2022), publikowata tresci na tej platformie rzadziej niz w tym
samym okresie rok wcze$nie;j.

Analiza profili polskich skoczkéw na Instagramie

Dawid Kubacki, Kamil Stoch i Piotr Zyta aktywnie funkcjonujg réwniez na Instagra-
mie. Podobnie jak byto to w przypadku Facebooka, najwieksza grupa internautéw ob-
serwuje na tej platformie Piotra Zyte. Jego profil, nazywajacy sie @piotr_zyla_official,
$ledzi ponad 406 tysiecy osob (stan na dzien 9 wrzesnia 2022 roku). Obok nazwy
tego konta widnieje rowniez niebieska ikonka, oznaczajgca jego autentycznos¢ [Piotr
Zyta 2022, 9 wrzes$nia].

Najczesciej na profilu mistrza Swiata ze skoczni normalnej w Oberstdorfie mozna
znaleZ¢ wpisy dotyczace wydarzen z zawoddw, w ktorych bierze on udziat. W ostat-
nich dwéch sezonach Zyta publikowat wpisy na Instagramie z réwnie wysoka re-
gularnoscia, jak miato to miejsce na jego profilu na Facebooku. Miedzy listopadem
2020 roku a marcem 2021 roku zamiescit on az 88 postow, z czego zdecydowana
wiekszo$¢ stanowity wpisy, do ktérych ilustracja byty zdjecia. Natomiast w okresie
od listopada 2021 roku do marca 2022 roku, uzytkownicy Instagrama mogli zoba-
czy¢ na profilu reprezentanta Polski 66 nowych wpiséw. Ponownie dominujacg for-
ma3 tych tresci byty posty opatrzone fotografiami.

Na profilu Zyty da sie zaobserwowa¢ miedzy innymi przyktady skrétéw, o ktérych
pisat w swojej ksiazce Jan Grzenia [2012]. Jednym z okreslen, ktére byto przez niego
klasyfikowane jako przyktad takiego skrétu i, ktére mozna znalez¢ takze na profilu
polskiego skoczka, jest stowo spoko. Pojawito sie ono w opisie do zdjecia, jakie Zyta
opublikowat 9 lutego 2022 roku [Piotr Zyta 2022, 9 lutego]. Warto podkresli¢, ze
w tym czasie trwaty juz zimowe igrzyska olimpijskie w Pekinie, ktérych ceremonie
otwarcia zaplanowano na 4 lutego [Stelmach 2022].

Jezeli chodzi o sam komunikat tekstowy w opisie do zdjecia zamieszczonego
przez Zyte, brzmiat on nastepujgco: Duza skocznia tez spoko. Do tego opisu dodano
takze znaki graficzne, przedstawiajgce uSmiechnietg posta¢ z rogami oraz warzywo,
przypominajgce swoim ksztattem papryke. Na samej fotografii wida¢ usmiechniete-
go Zyte, ktéry podniést rece do gory i utozyt palce obu rgk na ksztatt litery V, ktéra
moze kojarzy¢ sie z gestem zwyciestwa (od angielskiego stowka victory, oznaczaja-
cego zwyciestwo). Plastron z numerem startowym, zatozony przez polskiego zawod-
nika, przedstawia pie¢ kot olimpijskich, co - w potgczeniu z opisem i znajdujgcym sie
w jednym z hasztagéw, zataczonych do niego, stowem trening - wskazuje na to, ze
oddat on skok treningowy na duzej skoczni olimpijskiej [Piotr Zyta 2022, 9 lutego].
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Okreslenie spoko, uzyte przez Zyte, mozna uzna¢ za przyktad skrétu, ktéry Jan Grze-
nia sklasyfikowat jako uciecie. W tym przypadku stowo spoko powstato od stowa spo-
kojnie. Uciecie tego stowa i skrécenie go do formy spoko zostato przejete z mowy potocz-
nej [Grzenia 2012]. Rado$¢ zawodnika po skoku oraz opis pod zdjeciem, jaki zamiescit,
moze wskazywac, ze olimpijski obiekt, na ktérym skakat, przypadt mu do gustu.

Niewiele mniejsze grono obserwujgcych od Piotra Zyly ma na Instagramie Ka-
mil Stoch. Jego oficjalny profil @kamilstochofficial obserwuja ponad 392 tysigce
uzytkownikéw (stan na dzien 9 wrzesnia 2022 roku). Oficjalny charakter tego konta
potwierdzony jest ikonka, §wiadczaca o jego weryfikacji. Tak samo jak w przypad-
ku sekcji Prezentacja na profilu na Facebooku, uwage zwréci¢ moga znaki, widoczne
w biogramie Stocha na Instagramie. Ponownie mozna dostrzec tam ikony przedsta-
wiajace trzy zlote medale oraz trzy orty [Kamil Stoch 2022, 9 wrzeénia]. Sg to od-
wotania do zdobytych przez Polaka wtasnie tylu mistrzostw olimpijskich [Lozynski
2018] oraz Ztotych Ortéow za zwyciestwa w tacznej punktacji Turnieju Czterech
Skoczni [Pobozniak 2021].

Oproécz tego na instagramowym profilu Kamila Stocha widoczny jest takze znak
przedstawiajacy rakiete. Znajduje sie on obok stéw Polish skijumper (po polsku: pol-
ski skoczek narciarski), informujacych o dyscyplinie uprawianej przez Polaka [Kamil
Stoch 2022, 9 wrze$nia]. Znak ten nawigzuje do pseudonimu, jakim czesto okresla-
ny jest Kamil Stoch, czyli do okreslenia Rakieta z Zebu [Zaborowski 2018]°. Z uwagi
na wyglad tego znaku identyczny z rzeczywistg rakietg (jako pojazdem), mozemy
okresli¢ ten znak jako przyktad ikonu, znajdujacy sie w biogramie na profilu Stocha
[Lisowska-Magdziarz 2019].

Dominujgca tematyka wpiséw zamieszczanych przez polskiego zawodnika sa ujecia
pochodzace z zawodow. W trakcie sezonu zimowego nowe wpisy publikowane s3 co kil-
ka dni. W zaleznosci od okoliczno$ci lub terminarza zawodéw - jesli obfituje on w wiele
konkurséw w niewielkim odstepie czasowym - pojawiajg sie one czasami co 1-2 dni.

Od listopada 2020 roku do marca 2021 roku, skoczek z Zebu zamiescit na Insta-
gramie 63 wpisy, opatrzone gtéwnie zdjeciami. W dwéch przypadkach byty to ma-
teriaty filmowe. 16 listopada 2020 roku Stoch poinformowat swoich obserwatoréw
o transmisji na zywo, ktéra zaplanowana byta na kolejny dzien, na godzine 20:00
[Kamil Stoch 2020, 16 listopada]. Wspomniany /ive na instagramowym profilu pol-
skiego skoczka odbyt sie w zapowiedzianym terminie i zostat wyswietlony tacznie
blisko 85 tysiecy razy (stan na dzien 9 wrze$nia 2022 roku). Drugi materiat filmowy
pojawit sie 25 stycznia 2021 roku i dotyczyt przywotywanego juz przy okazji analizy
postéw na Facebooku przekazania przez Kamila Stocha swego kasku na aukcje z oka-
zji finatu Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy [Kamil Stoch 2021, 25 stycznial.

¢ Okreslenie Rakieta z Zebu, ktérym nazywany jest Kamil Stoch, ma zwigzek z miastem Zab, z ktérego
pochodzi. Miasto to zostato przywotane we wspomnianym teks$cie Zrédtowym.
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Okres od listopada 2021 roku do marca 2022 roku przyniést publikacje 45 po-
stéw w wykonaniu polskiego skoczka. 44 razy byly one opatrzone zdjeciami, nato-
miast jedynym materiatem filmowym byta kolejna juz transmisja na zywo. W poscie
informacyjnym opublikowanym 8 grudnia 2021 roku Stoch zapowiedziat owo wy-
darzenie. Sportowiec napisat, Ze relacja wystartuje o godzinie 18:00, jednak zache-
cit swoich fanéw do wczesniejszego zadawania mu pytan. Poinformowat takze, ze
w czasie transmisji bedzie podpisywat kalendarze [Kamil Stoch 2021, 8 grudnia],
w ramach akcji organizowanej przez klub sportowy KS Eve-nement Zakopane. Klub
ten na Instagramie widnieje pod nazwa @evenement_zakopane [KS Eve-nement Za-
kopane 2022, 30 kwietnia]. Anonsowana relacja odbyta sie tego samego dnia i zostata
do tej pory wyswietlona ponad 38 tysiecy razy (stan na dzien 9 wrze$nia 2022 roku).

Przyktadem bardzo wymownego, a zarazem niezwykle lakonicznego przeka-
zu, jaki mozemy znalez¢ na profilu Kamila Stocha, jest wpis zamieszczony przez
niego 27 lutego 2022 roku. Opublikowane zdjecie przedstawia polskiego skoczka,
trzymajgcego w reku narty. Mozna dostrzec na nich miedzy innymi stowa zapisane
w jezyku angielskim: Stop war! Better fight in sport (po polsku: Stop wojnie! Lepiej
walczy¢ w sporcie). Do tej fotografii zostat dotaczony krétki opis, oznaczajacy Ukra-
ine. Warto wspomnie¢, Zze w wersji Instagrama widocznej na komputerze widnieja
tam tylko litery UA, oznaczajgce nazwe tego panstwa, natomiast w wersji mobilnej
mozna zobaczy¢ flage Ukrainy. Wpis uzyskat do tej pory ponad 78 tysiecy polubien
(stan na dzien 9 wrze$nia 2022 roku), a mozliwo$¢ jego komentowania zostata wy-
taczona.

Zdjecie Stocha i widoczny na nim przekaz maja zwiazek z rosyjska inwazja na
Ukraine, ktéra rozpoczeta sie w lutym 2022 roku. Sama fotografie wykonano przy
okazji jednego z konkurséw Pucharu Swiata rozgrywanego w Lahti. W trakcie za-
woddw, polskie i zagraniczne media przeprowadzity wywiady z polskim skoczkiem,
ktéry opowiadat o swoich emocjach w zwigzku z wydarzeniami za naszg wschodnia
granicg (sport.onet.pl 2022a). Ukrainska flaga, ktéra znajduje sie w opisie do foto-
grafii zamieszczonej przez Stocha, to z kolei przyktad symbolu. Zgodnie z definicja
przytaczang przez Matgorzate Lisowska-Magdziarz [2019], a zwtaszcza z obecnym
w niej watkiem wspdlnoty interpretacji, mozna stwierdzi¢, ze odbiorcy, ktérzy od-
czytaja przekaz Stocha i zauwaza symbol flagi Ukrainy, beda mogli potaczy¢ te znaki
z kontekstem biezacych wydarzen.

Ostatni ze skoczkdw przywotywanych w tych rozwazaniach, czyli Dawid Kubacki,
jest obserwowany przez mniejsze grono osob, niz jego koledzy z reprezentacji Pol-
ski. Konto o nazwie @dawid.kubacki.official zgromadzito do tej pory (stan na dzien
9 wrzesnia 2022 roku) ponad 246 tysiecy obserwujacych, co w dalszym ciggu jest
bardzo dobrym wynikiem. Warto teZ wspomnie¢, Ze w poréwnaniu z analizowang
juz strong brazowego medalisty olimpijskiego z Pekinu na Facebooku, jego konto na
Instagramie jest zweryfikowane [Dawid Kubacki 2022, 9 wrze$nia].
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Najbardziej powszechna tematyka tresci, jakimi Kubacki dzieli sie ze swymi ob-
serwatorami, sa ujecia z zawodéw lub treningéw. Na jego profilu mozna jednak nie-
kiedy spotka¢ wpisy przedstawiajgce jego zycie prywatne lub czas spedzany z naj-
blizszymi. Podczas sezonu zimowego Polak zamieszcza nowe wpisy na Instagramie
$rednio raz na kilka dni. Kiedy nastepuje przerwa w startach, ta czestotliwos¢ jest
juz znacznie mniejsza, a wpisy pojawiajg sie w bardziej nieregularnych odstepach
czasowych.

W okresie zwigzanym z sezonem 2020/2021 polski skoczek zamiescit 53 wpisy na
Instagramie. Wszystkie z tych postow byty opatrzone zdjeciami. Miedzy listopadem
2021 roku a marcem 2022 roku zamiescit on z kolei , tylko” 37 postow, wsrdd ktoérych
znalazto sie takze kilka materiatéw filmowych. Najcze$ciej dotyczyty one promowa-
nego przez Kubackiego sklepu zoologicznego Hubun.pl [Wirtualnemedia.pl 2021a],
jednak na jego profilu mozna byto zobaczy¢ takze Kklipy przedstawiajgce oddawane
przez niego skoki.

Jednym z wpiséw na Instagramie, w ktérym mozna znalez¢ przyktady znakow
stosowanych w komunikacji przez Kubackiego, jest post z 2 lutego 2022 roku. Przed-
stawia on sportowca w towarzystwie innych przedstawicieli kobiecej i meskiej re-
prezentacji Polski w skokach narciarskich (zawodnikéw/zawodniczek oraz czton-
kéw sztabow trenerskich), ktorzy ztozyli sSlubowanie olimpijskie przed zimowymi
igrzyskami w Pekinie. W opisie dotaczonym do dwdch zdjec¢ z tego wydarzenia, Ku-
backi napisat: Slubowanie juz za nami, teraz juz mozna jecha¢ na skocznie. Po tych
stowach umiescit rowniez znaki przedstawiajgce usmiechnieta twarz z rozpostarty-
mi szeroko dtorimi i kciuk podniesiony do géry, a takze litery PL, oznaczajace Polske
(w mobilnej wersji Instagrama w tym miejscu widoczna jest biato-czerwona flaga)
[Dawid Kubacki 2022, 2 luty].

Podniesiony do géry kciuk oraz polska flaga sa przyktadami symboli, o ktérych
byta mowa w ksigzce Matgorzaty Lisowskiej-Magdziarz [2019]. Odwotujgc sie takze
do opisu zamieszczonego przy powyzej wspomnianych fotografiach, mozna zinter-
pretowac te znaki nie tylko jako wyraz rado$ci Kubackiego, towarzyszacej mu z uwa-
gi na mozliwg perspektywe oddania skokéw na olimpijskich obiektach, ale przede
wszystkim z faktu reprezentowania Polski podczas najwazniejszej sportowej impre-
zy czterolecia.

Podsumowujac te cze$¢ rozwazan mozna stwierdzi¢, ze najwieksza aktywnoscia
w ostatnich dwéch sezonach na Instagramie cechowat sie ponownie Piotr Zyta, ktéry
w kazdym z badanych okreséw publikowat najwiecej postéw. Miazdzaca wiekszos¢
tresci, jakie pojawiaty sie na kontach nie tylko tego sportowca, ale tez Dawida Ku-
backiego czy Kamila Stocha, byta ilustrowana zdjeciami. Bilans liczbowy wszystkich
postéw, zamieszczonych w poszczegdlnych okresach przez polskich skoczkéw na In-
stagramie, wraz z podziatem na posty opatrzone fotografiami, jak i te zawierajace
materiaty filmowe, zaprezentowano w tabeli 2.
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Tabela 2. Liczba postéw, ktére ukazaly sie na profilach Dawida Kubackiego, Kamila Stocha
i Piotra Zyly na Instagramie od 1 listopada 2020 roku do 31 marca 2021 roku oraz od 1 listo-
pada 2021 roku do 31 marca 2022 roku

Liczba postow Liczba postow Laczna liczba

Badany . . . .

Sportowiec opatrzonych z materiatami zamieszczonych
okres Lo q R 2

zdjeciami filmowymi postow

Dawid Kubacki 53 0 53
1.11.2020- .

Kamil Stoch 61 2 63
-31.03.2021

Piotr Zyta 80 8 88

Dawid Kubacki 31 6 37
1.11.2021- A

Kamil Stoch 44 1 45
-31.03.2022

Piotr Zyta 59 7 66

Zrédto: opracowanie na podstawie analiz wiasnych.

Wyniki analizy zawartosci wpiséw polskich skoczkéw na Facebooku
i Instagramie
Przeprowadzona w ramach tego artykutu analiza zawarto$ci miata na celu zebranie oraz
zbadanie wszystkich tresci, jakie pojawiaty sie na profilach Dawida Kubackiego, Kamila
Stocha i Piotra Zyty na Facebooku i Instagramie w okresie od 1 listopada 2020 roku do
31 marca 2021 roku oraz od 1 listopada 2021 roku do 31 marca 2022 roku.
Zastosowanie takiego zakresu czasowego sprawito, ze analiza obejmowata mate-
riat badawczy tacznie az z 10 miesiecy. Na ich przestrzeni wszyscy trzej skoczkowie
zamiescili tacznie 714 materiatéw. W ich sktad wchodzity nie tylko wpisy opatrzone
fotografiami lub zawierajace materiaty filmowe. Byty to rowniez fotografie, ktére sta-
waty sie nowym zdjeciem profilowym lub zdjeciem w tle na profilu danego zawodni-
ka na Facebooku, czy posty zawierajace odno$niki do filméw dostepnych w serwisie
YouTube lub do konkretnych stron internetowych (np. linkéw do aukcji charytatyw-
nych w ramach Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy). Sposréd zanalizowanych
tre$ci nieznacznie wiecej materiatéw pojawito sie na Facebooku - tgcznie byto ich
362. Natomiast na Instagramie polscy skoczkowie publikowali nowe tresci 352 razy.
Jezeli chodzi o skoczka, ktéry najczesciej zamieszczat tresci w mediach spotecz-
nosciowych w ostatnich dwoch sezonach, zdecydowanym liderem pod tym wzgle-
dem okazal sie Piotr Zyla. Przeprowadzona analiza wykazata, Ze opublikowat on
wtedy tacznie az 322 materialy. Kamil Stoch zamies$cit w tym czasie 208 wpiséw, zas
najrzadziej nowe tresci pojawiaty sie na profilach Dawida Kubackiego - 184 razy.
Biorac pod uwage wszystkie miesigce, ktorych dotyczyty przeprowadzone ba-
dania, najwiecej wpis6w na wszystkich profilach tréjki polskich skoczkéw ukazato
sie w styczniu 2021 roku - byto ich tacznie 101. Tak czestym publikacjom sprzy-
ja¢ mogty sukcesy osiggane w tamtym czasie przez reprezentantéw Polski, na czele



78 Wojciech Skucha

z triumfem Kamila Stocha w 69. Turnieju Czterech Skoczni [Pobozniak 2021]. Mie-
sigcem obfitujacym w najmniej nowych wpiséw w mediach spotecznosciowych byt
z kolei listopad 2021 roku (46 materiatéw). CzeSciowo moze to wynikac¢ z faktu, iz
start sezonu 2021/2022 byt zaplanowany dopiero na 20 listopada 2021 roku, czyli
koncéwke drugiej dekady tego miesigca [Miezejewski 2021]. Oznacza to, Ze liczba
zaplanowanych konkurséw w listopadzie byta relatywnie niska w poréwnaniu z in-
nymi miesigcami w trakcie sezonu.

Na profilach Dawida Kubackiego, Kamila Stocha i Piotra Zyly w mediach spo-
tecznosciowych zdecydowanie najczesciej pojawiaty sie ujecia dotyczace zawodow,
w ktorych startowali (kwalifikacje lub konkursy). Tematyka ta wystepowata az
w 411 postach. W 114 wpisach obecne byly materiaty o charakterze reklamowym
badz tresci promujace akcje spoteczne i charytatywne. W 51 postach pojawialy sie
tresci zwigzane z zyciem prywatnym polskich skoczkéw lub spedzaniem przez nich
czasu wolnego, a w 34 wpisach - tresci dotyczace treningéw. Ponadto w 187 postach
pojawiata sie takze inna tematyka. Do tej kategorii zaliczono wpisy, w ktérych znala-
zty sie podsumowania sezonu lub imprez rangi mistrzowskiej, podziekowania skie-
rowane do kibicéw, osobiste refleksje czy komunikaty informujace o transmisjach na
zywo. Tak réznorodna tematyka postéw, zamieszczanych w trakcie dwoch sezonow
sprawia, ze profile polskich skoczkdw dostarczajg wielu informacji. Doktadne wyniki
powyzszej analizy przedstawiono w tabeli 3.

Zakonczenie

Przeprowadzone analizy wpiséw zamieszczanych na przestrzeni lat 2020-2022
przez Dawida Kubackiego, Kamila Stocha i Piotra Zyte na platformach Facebook i In-
stagram udowodnity, Ze sg oni ich aktywnymi uzytkownikami. Badania te wykazaty
rowniez, ze w ostatnich dwdch sezonach (listopad 2020-marzec 2021 roku oraz listo-
pad 2021-marzec 2022 roku) nieco czeSciej dzielili sie oni treSciami na Facebooku.
Publikowane przez polskich skoczkéw wpisy dotycza przewaznie ich aktywnosci
sportowej. Mozna tam jednak znalez¢ rowniez tresci o charakterze reklamowym czy
ujecia przedstawiajace wydarzenia z ich zycia prywatnego. Dodatkowo, w stosowa-
nych przez nich formach komunikacji, widoczne s rézne elementy jezykowe czy przy-
ktady licznych znakéw, dzieki ktérym dzielg sie swoimi spostrzezeniami z odbiorcami.
Transmisje na zywo, pojawiajgce sie incydentalnie miedzy innymi na instagra-
mowym profilu Kamila Stocha, podczas ktdérych internauci mogli zadawa¢ mu pyta-
nia, pokazuja takze, ze skoczkowie sa w stanie prowadzi¢ skuteczny dialog ze swymi
obserwatorami. Biorgc pod uwage trwajacy wciaz rozwo6j nowych technologii, nie
mozna wyklucza¢ potencjalnych zmian w sposobie komunikacji za posrednictwem
Facebooka badz Instagrama w przysztosci. Niniejsze rozwazania mogg stac sie zatem
punktem wyjscia do dalszych refleksji naukowych na temat aktywnosci sportowcow
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Tabela 3. Wyniki analizy wpiséw zamieszczonych przez Dawida Kubackiego, Kamila Stocha
i Piotra Zyte na Facebooku i Instagramie od 1 listopada 2020 roku do 31 marca 2021 roku
oraz od 1 listopada 2021 roku do 31 marca 2022 roku w oparciu o sporzadzony wcze$niej

klucz kategoryzacyjny

57l kodutiucza | clementgw
1. Nazwa platformy, na ktérej ukazat 101 Facebook 362
sig dany wpis 102 Instagram 352
201 Dawid Kubacki 184
2. Autor wpisu na ktérejkolwiek 3
2 podanych platform 202 Kamll.Stoch 208
203 Piotr Zyta 322
301 listopad 2020 92
302 grudzien 2020 87
303 styczen 2021 101
304 luty 2021 75
3. Miesigc i rok publikacji danego 305 marzec 2021 58
wpisu 306 listopad 2021 46
307 grudzien 2021 73
308 styczen 2022 67
309 luty 2022 57
310 marzec 2022 58
401 zawody 411
402 zycie prywatne 51
4. Tematyka, jakiej dotyczyt dany 403 dziatania reklamowe/ 114
wpis promocyjne
404 treningi 34
405 inne 187

Zrédto: opracowanie na podstawie analiz whasnych.

w mediach spotecznosciowych i stosowanych przez nich form komunikacji w tych-

ze mediach. Badania przeprowadzone w artykule mogg by¢ ponadto inspiracja do

analiz aktywnosci i komunikacji w mediach spoteczno$ciowych sportowcéw, repre-

zentujacych rowniez inne dyscypliny sportowe niz skoki narciarskie. Pozwolitoby

to wykazac potencjalne podobienstwa badz réznice w sposobach komunikowania

przedstawicieli réznych dyscyplin sportu ze swymi odbiorcami, a takze poréwnacé

znaczenie znakdw, jakie zawarte sg w publikowanych przez nich wpisach.
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SKi jumpers’ activity and communication on social media from 2020-2022
SUMMARY

Dawid Kubacki, Kamil Stoch and Piotr Zyta are ski jumpers who have achieved a significant
amount of success in recent years. They are also active on social media, where their accounts
are followed by many thousands of people. The aim of the article is to present the activity of
these athletes on Facebook and Instagram and to analyze the forms of communication used
by them on these platforms from 2020-2022. The research was based on a content analysis of
the profiles of three Polish ski jumpers on Facebook and Instagram, as well as an analysis of
chosen posts because of the form and content of the statements and signs contained in these
posts, which the athletes used to communicate with their followers.

Key words: communication, ski jumping, new media, social media, sport

Aktywno$¢ i komunikowanie przez wybranych skoczkéow narciarskich
w mediach spotecznos$ciowych w latach 2020-2022

STRESZCZENIE

Dawid Kubacki, Kamil Stoch i Piotr Zyta to skoczkowie narciarscy, ktérzy w ostatnich latach
odniesli wiele sukceséw. Sg takze aktywni w mediach spotecznosciowych, gdzie ich konta
obserwowane s3g przez wiele tysiecy oséb. Celem artykutu jest przedstawienie aktywnosci
wspomnianych sportowcéw na Facebooku i Instagramie oraz analiza form komunikowania,
stosowanych przez nich na tych platformach w latach 2020-2022. Badania oparte zostaty na
analizie zawarto$ci profili tréjki polskich skoczkéw na Facebooku i Instagramie, a takze na
analizie wybranych wpisoéw ze wzgledu na formy i tre$¢ obecnych tam wypowiedzi oraz znaki,
dzieki ktérym prowadza oni komunikacje ze swoimi obserwatorami.

Stowa kluczowe: komunikowanie, skoki narciarskie, nowe media, media spotecznoSciowe,
sport
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KSZTAETOWANIE WIZERUNKU
0SOB UPRAWIAJACYCH
KALISTENIKE I STREET WORKOUT

Wstep

Kalistenika oraz street workout stajg sie z roku na rok coraz bardziej popularne.
Stowo kalistenika pochodzi z potaczenia dwoch greckich stéw - kalos (,piekny”) oraz
sthenos (,silny”) i oznacza metody treningowe zwigzane z wykorzystaniem wtasnej
masy ciata do zbudowania naturalnie muskularnej sylwetki oraz sity. Z kolei street
workout wykorzystuje kalistenike jako swoéj fundament dodajgc do ¢wiczen z wiasng
masa ciata ciezary (np. przypiete na pasie z faincuchem) oraz elementy dynamiczne
zaczerpniete z gimnastyki czy akrobatyki. Do najpopularniejszych ¢wiczen tych dys-
cyplin zalicza sie pompki, podciggniecia na drazku, pompki na poreczach, wznosy nog
czy przysiady [Tomecka 2016, s. 175-184]. Coraz wiecej 0s6b w réznym wieku zaczy-
na praktykowac ¢wiczenia z wtasng masg ciata, nie tylko po to, by wygladac jak najle-
piej i jak najbardziej atletycznie, ale przede wszystkim - aby zadba¢ o swoje zdrowie.

Powstaje réwniez coraz wiecej miejsc - parkéw do ¢wiczen kalisteniki i street
workoutu, gdzie mozna za darmo ¢wiczy¢ na $wiezym powietrzu. W samym Kra-
kowie ogdlnodostepnych placéw treningowych jest okoto 10. Kilka z nich powstato
w ostatnich latach i ciesza sie one coraz wiekszym zainteresowaniem. Cwiczac w par-
kach bardzo czesto mozna zauwazy¢, ze nawet dzieci przechodzace z rodzicami za-
trzymuja sie przy drazkach i informujg swoich opiekunéw o checi skorzystania ze
znajdujacej sie na miejscu infrastruktury sportowej. Rodzice zgadzaja sie, monitoru-
ja bezpieczenstwo dzieci i jak sie nieraz zdarza - sami zaczynajg i$§¢ w $lady swoich
pociech i tapia sie za drazki. Réwniez osoby starsze, czesto nawet takie, ktore skon-
czyty 60 lat, pojawiaja sie w parkach. Do najwazniejszych obiektéw kalistenicznych
i street workoutowych w Krakowie mozna zaliczy¢: plac w Parku Krowoderskim,
plac w Parku Jordana, plac Przy Fitness Platinium Aleja Pokoju 16.

Rosnaca popularnosé tych mtodych sportéw to bez watpienia dobre zjawisko.
Z kolei wizerunek oraz odpowiednie zarzadzanie nim stanowi podstawe sukcesu

85



86 Jan Batut

w rozwoju danego podmiotu. Zarzadzanie oraz ksztattowanie wizerunku przez oso-
by uprawiajace kalistenike oraz street workout jest procesem zloZzonym, na ktéry
sktada sie wiele czynnikow przedstawionych i opisanych w dalszej czesci artykutu.
Motywem podjecia badan jest che¢ odkrycia i zweryfikowania metod zarzadzania wi-
zerunkiem, natomiast gtéwnym celem artykutu jest dokonanie charakterystyki spo-
sobow ksztattowania wizerunku wybranych sportowcéw uprawiajacych kalistenike
oraz street workout. W badaniach wykorzystano technike wywiadu pogtebionego.

Pojecie wizerunku

Wizerunek w dzisiejszych czasach jest jedna z najwazniejszych sktadowych sukcesu
jednostki badz instytucji. Wiele organizacji lub oséb dziatajacych na rynku nie zdaje
sobie sprawy z tego, jak istotnym czynnikiem niezbednym do prawidtowego funk-
cjonowania i budowania relacji z klientem czy odbiorca jest wizerunek. W zwigzku
z tym bardzo czesto zarzadzanie wizerunkiem jest zaniedbywane, co przektada sie
na mniejsze przywigzanie konsumentéw do marki oraz gorsze jej postrzeganie.

Ksztattowanie wizerunku okres$la sie mianem podstawowego celu public
relations, a z uwagi na rozszerzajacg sie ich role, nalezy zwrdcic szczegélng uwage
na pojeciu wizerunku. Dzieje sie tak ze wzgledu na zacieranie sie réznic pomiedzy
public relations, reklamg i dziataniami marketingowo-komunikacyjnymi [Mikacova
i Gavlakova 2014, s. 832-840]. Stowo image pochodzi od tacinskiego stowa imago,
ktére dostownie oznacza wzdr, pierwowzor, wizerunek, wyobrazenie lub marzenie
senne. W zwigzku z tacinskim znaczeniem tego stowa szybko stato sie ono jednym
z najistotniejszych poje¢ w naukach ekonomicznych [Wéjcik 2013].

Budowanie i zarzadzanie wizerunkiem sportowca, druzyny, klubu sportowego
lub organizacji sportowej, dobry kontakt z mediami, odpowiednie zarzadzanie pro-
filami spotecznosSciowymi oraz ciggte kreowanie marki to elementy konieczne do
zaistnienia oraz posiadania mozliwosci konkurencji na rynku sportowym. Podmioty
sportowe Kreujgc swoj wizerunek powinny przede wszystkim zadbac o to, aby byt on
kojarzony ze sportem, zdrowym trybem zycia, aktywnos$cig ruchows, przyjemnoscia
i by wywotywat usémiech na twarzy [Kowalski 2018, s. 36]. Zarzadzanie wizerunkiem
jest takze nieodtacznie powigzane z polityka prowadzong przez dang jednostke i to
w gtownej mierze od niej zalezy, w jakim stopniu zatozenia z tej dziedziny zarzadczej
beda odnosi¢ sukces. W zwigzku z tym kreowanie wizerunku marki danej jednostki
sportowej ma bardzo duzy wpltyw na realizacje zatozen marketingowych i ewentual-
nych korzysci jakie one przyniosa.

Niezwykle wazne w odniesieniu do ksztattowania wizerunku danego podmiotu
sportowego sg public relations wymienione w pierwszym rozdziale pracy. To wtasnie
one odpowiadajg za catosciowy odbidr danej organizacji lub sportowca w $rodowi-
sku zewnetrznym. Okre$lane sg jako element funkcji kierowniczej w zarzadzaniu
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podmiotem i ich gtéwnymi zadaniami sg zarzadzanie relacjami podmiotu sportowe-
go w sferze publicznej, okre$lanie zapotrzebowania otoczenia zewnetrznego oraz
podtrzymywanie i budowanie dtugotrwatych relacji z réznorodnym otoczeniem
[Stold, Dittmore i Branvold 2012, s. 218].

Zalozenia badawcze

Aby dokonac charakterystyki sposobow ksztalttowania wizerunku wybranych spor-
towcow uprawiajacych kalistenike oraz street workout wykorzystano technike wy-
wiadu pogtebionego. Z kolei najwazniejsze pytania badawcze brzmiaty:

1) Jakie metody zarzadzania wizerunkiem sg wykorzystywane przez osoby upra-
wiajace kalistenike i street workout?

2) Jaka jest rola mediow spotecznosciowych w procesie ksztattowania wizerun-
ku oséb uprawiajacych kalistenike oraz street workout?

3) Jaka role odgrywaja public relations w ksztaltowaniu wizerunku oséb upra-
wiajacych kalistenike oraz street workout?

4) Jakajestrola sponsoringu w procesie ksztattowania wizerunku os6b uprawia-
jacych kalistenike oraz street workout?

5) W jaki spos6b osoby uprawiajace kalistenike oraz street workout postrzegaja
zarzadzanie wtasnym wizerunkiem?

Wywiad pogtebiony, jak opisuje R. Minski [2017, s. 30-51], jest to jako$ciowa me-
toda stuzaca do zbierania potrzebnych informacji podczas indywidualnej rozmo-
wy z respondentem. W przeciwienstwie do tradycyjnej ankiety respondent nie
ma przygotowanej listy z gotowymi odpowiedziami - w wywiadzie pogtebionym
najwazniejsza jest swoboda wypowiedzi. Osoba przeprowadzajaca wywiad kieru-
je rozmowa w taki sposdb, aby poruszone zostaty wszystkie okreslone wczesniej
tematy, nie ograniczajac przy tym swojego rozmowcy, a wrecz przeciwnie - pozwa-
lajgc mu na swobodne wyrazanie swoich odczu¢ czy przekonan. Najwazniejszym
zatozeniem podczas przeprowadzania tego typu wywiadu jest uzyskanie odpowied-
nich informacji okre$lonych w schemacie wywiadu. Kolejno$¢ zadawanych pytan
nie musi by¢ Scisle okreslona). W tabeli 1 przedstawiono schemat stuzacy do prze-
prowadzenia wywiaddw pogtebionych z respondentami uprawiajacymi kalistenike
oraz street workout.

Przeprowadzonych zostato 5 wywiadéw z takimi osobowos$ciami ze $wiata spor-
towego, jak: Maksym Riznyk, Anna Krajka, Bartek Kruk, Artur Wilanowski oraz Jakub
Duszyk. Wywiady poglebione zostaly przeprowadzone w Krakowie oraz Gdansku
w dniach od 16 czerwca 2022 roku do 23 czerwca 2022 roku. W wywiadach gtéwny
nacisk zostat potozony na otrzymanie potrzebnych informacji z zakresu ksztattowa-
nia i zarzadzania ich wizerunkiem.
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Tabela 1. Schemat wywiad6w pogtebionych

Obszary
poszukiwanych | Poszukiwane informacje Przykladowe pytania do respondenta
informacji
Metody zarza- W jaki sposéb sportowiec za- W jaki sposéb Pan/Pani zarzadza swoim
dzania wizerun- | rzadza swoim wizerunkiem? wizerunkiem?
kiem W jakich obszarach sporto- W jakich obszarach stara sie Pan/Pani
wiec zarzadza swoim wize- by¢ najbardziej aktywny (media spo-
runkiem? tecznosciowe, spotkania face to face,
Jakie dziatania sa podejmo- wspdtprace, treningi, sitownia, akcje
wane w celu odpowiedniego spoteczne)?
ksztattowania wizerunku? Jakie dziatania sg najczesciej podejmowa-
Wptyw udziatu w zawodach ne przez Pana/Panig w celu odpowied-
na zarzadzanie wizerunkiem niego zarzadzania wizerunkiem?
sportowca. Jakie metody z zakresu zarzadzania wize-
Jakie sa najcze$ciej uzywane runkiem sg Pana/Pani ulubionymi?
metody zarzadzania wizerun- | Czy metody zarzadzania wizerunkiem
kiem przez sportowcéw? zmienily sie u Pana/Pani z biegiem lat?
Jaki wptyw miat udziat w réznych zawo-
dach na zarzadzanie Pana/Pani wizerun-
kiem?
Rola public Jaka role odgrywaja public Czy wazne jest dla Pana/Pani podejmo-
relations relations w procesie ksztatto- wanie odpowiednich dziatan z zakresu

w ksztattowaniu
wizerunku

wania wizerunku?

Czy public relations majg
duzy wptyw na wizerunek
sportowca?

Jaki jest stosunek sportowcow
do public relations?

Jaki jest stosunek sportowcow
do identyfikacji wizualnej
wtasnego wizerunku?

PR?
W skali od 1 do 10 jak ocenia Pan/Pani

role public relations w procesie ksztatto-
wania wizerunku?

Kontakty z kim (jaka osoba, grupg oséb)
sg dla Pana/Pani najwieksza trudnoscia?

Kontakty z kim (jakg osoba, grupa osdb)
sprawiajg Panu/Pani najwieksza przy-
jemno$¢?

Czy zawsze jest Pan/Pani §wiadomy/a
podejmowanych dziatan z zakresu public
relations?

Czy dba Pan/Pani o identyfikacje wizu-
alng wlasnego wizerunku? Jesli tak, to
w jaki spos6b? Jesli nie, to czy zamierza
Pan/Pani w najblizszym czasie sie tym
zajac?
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a ksztattowanie
wizerunku

ring w procesie ksztattowania
wizerunku?

Stosunek sportowca do spon-
soringu.

Jak wazna dla sportowca jest
wspotpraca z innymi finansu-
jacymi podmiotami?

Ocena skali zjawiska sponso-
ringu w ostatnich latach.

Obszary

poszukiwanych | Poszukiwane informacje Przykladowe pytania do respondenta
informacji

Sponsoring Jakie znaczenie ma sponso- Jak czesto podejmuje Pan/Pani wspotpra-

ce sponsorskie?

W jakim stopniu oferty sponsorskie
wplywajg na zarzadzanie Pana/Pani
wizerunkiem?

Jak zmienito sie Pana/Pani podejscie
do zarzadzania wizerunkiem od czasu
zawierania umow sponsorskich?

Jaki jest Pana/Pani stosunek do ofert
sponsorskich?

Czy umowy sponsorskie zmienity
Pana/Pani podejscie do postrzegania
swojego wizerunku jako sportowca?
Jak ocenia Pan/Pani swoje wspoétprace
na przestrzeni ostatnich lat?

Media spotecz-
nosciowe a pro-
ces ksztattowa-
nia wizerunku

Rola mediéw w Kksztattowaniu
wizerunku sportowca.

Jakie media sg uzywane przez
sportowcdw najczesciej?

Jaki wptyw maja uzywane
media na zycie sportowca?
Jak duzo czasu po$wiecaja
sportowcy na media spotecz-
nosciowe?

Jak czesto sportowcy publiku-
ja tresci na swoich profilach
spotecznos$ciowych?

Czy uzywane media zmienity
sie na przestrzeni lat?

Jakie dziatania sg podejmo-
wane przez sportowcow, aby
odpowiednio zarzadzac¢ wta-
snymi profilami na mediach
spotecznosciowych?

Czy media spotecznosciowe
pomagaja w rozwoju wlasne-
go wizerunku sportowca czy
raczej go utrudniajg?

Ocena dziatan podejmowa-
nych w mediach spoteczno-
$ciowych przez sportowcow.

Jak wazne sa dla Pana/Pani media spo-
tecznos$ciowe?

Czy w procesie ksztaltowania i zarzadza-
nia wizerunkiem odrywaja duza role?
Jakich mediéw spotecznosciowych uzywa
Pan/Pani najczesciej?

Z jaka czestotliwoscia publikuje Pan/Pani
tre$ci na wtasnych profilach spoteczno-
$ciowych?

Jaki wptyw maja uzywane przez
Pana/Panig media na zycie prywatne?
Czy uzywane przez Pana/Paniag media

spoteczno$ciowe zmienity sie na prze-
strzeni lat?

Jakie dziatania podejmuje Pan/Pani na
swoich profilach spotecznosciowych
z zakresu zarzadzania wizerunkiem?

Jak duzo czasu dziennie poswieca Pan/Pani
na swoich profilach spotecznos$ciowych?
Czy media spoteczno$ciowe pomagaja
Panu/Pani w zarzadzaniu wlasnym wize-
runkiem czy jednak go utrudniaja?

W skali od 1 do 10 jak pod wzgledem
efektdw ocenia Pan/Pani swoje dziatania
w mediach spotecznosciowych?
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Obszary

poszukiwanych | Poszukiwane informacje Przykladowe pytania do respondenta

informacji

Postrzeganie Jak sportowcy oceniaja swoje Czy uwaza Pan/Pani swoje dziatania

wtasnych dzia- dziatania z zakresu ksztatto- z zakresu ksztattowania wizerunku za

tan z zakresu wania wizerunku? satysfakcjonujace?

ksztattowania Czy sportowcy sa zadowoleni | W skali od 1 do 10 jak pod wzgledem

wizerunku z podejmowanych przez siebie | efektéw ocenia Pan/Pani swoje dziatania
dziatan? z zakresu zarzadzania wizerunkiem?
Czy sportowcy planujg zmie- Czy planuje Pan/Pani zmieni¢ swdj spo-

nic¢ sposéb zarzadzania swoim | sob zarzgdzania wizerunkiem w przy-
wizerunkiem w przysztosci? sztosci czy raczej pozostac przy obecnie

stosowanych metodach?

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wyniki badan

Wyniki badan na podstawie wywiadéw przeprowadzonych z respondentami zosta-
ty podzielone na 5 gtéwnych kategorii, takich jak: metody ksztattowania wizerunku
przez sportowcéw, udziat public relations w zarzadzaniu i ksztattowaniu wizerun-
ku o0s6b uprawiajacych kalistenike i street workout, sponsoring oraz jego wptyw na
wizerunek sportowca, media spoteczno$ciowe w procesie wizerunkowym oraz po-
strzeganie wtasnego wizerunku przez osoby uprawiajace te sporty.

Kategoria I: Metody zarzadzania wizerunkiem

Pierwsza kategorig wynikow sg metody zarzadzania i ksztattowania swojego wize-
runku przez sportowcéw. Najczestszymi odpowiedziami jakich udzielali pytani roz-
moéwecey byto ksztattowanie swojego wizerunku przez kontakty bezposrednie, media
spotecznosciowe oraz udziat w zawodach. Kazda z pytanych oséb wskazata, ze Swiet-
nie czuje sie w kontaktach face to face z ludzmi. W przypadku respondentéw kontak-
ty te urzeczywistniajg sie w nastepujacy sposob:

- Maksym Riznyk - personalne treningi indywidualne oraz grupowe z pod-
opiecznymi, wspotprace, treningi otwarte, szkolenia street workout,

- Anna Krajka - personalne treningi indywidualne oraz grupowe, prowadzenie
szkolen street workout,

- Barttomiej Kruk - personalne treningi indywidualne oraz grupowe, prowa-
dzenie szkolen street workout, prowadzenie konsultacji z zakresu przygoto-
wania medycznego oraz terapii,
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- Jakub Duszyk - rozmowy z innymi sportowcami oraz osobami zwigzanymi ze
street workoutem, udziat w wydarzeniach sportowych,

- Artur Wilanowski - rozmowy z innymi sportowcami oraz osobami zwigzanymi
ze street workoutem oraz sportem ogoélnie, udziat w wydarzeniach sportowych.

Na podstawie wyszczeg6lnionych metod kontaktéw bezposrednich zastosowanych
u pytanych sportowcéw mozna doj$¢ do wniosku, ze kazda z wymienionych oséb
jest komunikatywna oraz nie boi sie podja¢ rozmowy. Warto réwniez wspomnie¢, ze
nie kazda z tych 5 oséb byta tak samo komunikatywna na poczatku swojej przygody
ze sportem. Jakub Duszyk w rozmowie z autorem wspomina, zZe to wtasnie dzieki
zaglebieniu sie w treningi z wtasng masg ciata stat sie pewniejszy siebie, a co za tym
idzie bardziej bezposredni w kontaktach z ludzmi. Artur Wilanowski z kolei wskazu-
je istotna role schludnego wygladu w prezentacji swojej osoby podczas kontaktéow
interpersonalnych. Podsumowuje on to stwierdzeniem jak cie widzq, tak cie piszq
oraz zdradza, jak wazne jest dla niego, aby dobrze wypas¢ w relacjach z innymi. Anna
Krajka podkresla natomiast role kontaktéw bezposrednich stowami:

Najwiecej czasu spedzam bedac w bezposrednich kontaktach z ludzmi i dlatego staram sie
w swoich obszarach komunikacji nie podejmowac przede wszystkim trudnych tematéw po-
wodujacych negatywne lub skrajne emocje. Uwazam, ze spoké6j umystu jest bardzo wazny
zaréwno w kontaktach miedzyludzkich, jak i [do] rozwoju i progresowania na treningach.

Innym, niewatpliwie ciekawym sposobem zarzadzania i ksztattowania wizerunku
sportowca, ktéry mozemy zauwazy¢ na poczatku sportowych zmagan Maksyma Ri-
znyka w Polsce, jest duze zaangazowanie w budzetach obywatelskich. Dla Riznyka
wigzato sie to z checig popularyzacji street workoutu w Polsce i pozyskaniem $rod-
kéw na budowe nowych parkéw do ¢wiczen z wtasng masg ciata na terenie Krakowa
i Matopolski. Maksymowi udato sie réwniez otworzy¢ wtasng i pierwsza w Krakowie
szkote kalisteniki i street workoutu w Krakowie - Riznyk Street Workout School, kt6-
ra konsekwentnie prowadzi od 2016 roku przy ulicy Dietla 45 w Krakowie. Zatoze-
nie i rozwo6j wlasnej szkoty przez Maksyma wigze sie rowniez z inng wazng kwestig,
zwigzang z ksztaltowaniem swojego wizerunku - a mianowicie z identyfikacjg wizu-
alng. W przypadku Maksyma, dzieki wzmocnieniu wtasnej marki, zadbat on, aby jego
nazwisko pojawiato sie w formie graficznej na réznych zawodach street workoutu
w Polsce oraz za granicg, a takze zaczat sprzedawac koszulki opatrzone swoim na-
zwiskiem. Je$li chodzi o innych respondentéw, to Anna Krajka wydata wtasnego
ebooka, prowadzi tez swojego bloga sportowego oraz wprowadzita hasztag i slogan
,Trenuj z Krajg”, a Barttomiej Kruk stara sie by¢ rozpoznawalny zar6wno w $wiecie
wirtualnym, jak i rzeczywistym pod nazwg ,Kruku”, wigzaca sie z jego nazwiskiem.
Artur Wilanowski dba, aby kazda publikacja jego wizerunku byta doktadnie opatrzo-
na jego imieniem oraz nazwiskiem, a Jakub Duszyk, podobnie jak Barttomiej Kruk,
pragnie by¢ kojarzony przede wszystkim z nazwg , Duszi”.
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Przechodzgc do kwestii udziatu w zawodach rozméwcy byli niemal jednogtosni.
Stwierdzili, Ze dzieki partycypacji w zawodach nie tylko zmuszaja sie do wiekszej ak-
tywnosci i rozwoju fizycznego, ale réwniez psychicznego. Staja sie oni bardziej zdy-
scyplinowani oraz obyci. Podczas kompetycji majg mozliwo$¢ poznania innych ludzi,
zawarcia nowych znajomosci, spotkania ze swoimi fanami, a co wiecej - zyskania
rozgtosu i poszerzenia bazy materiatéw do publikacji na wtasnych mediach spotecz-
nosciowych. Maksym Riznyk opisuje udziat w zawodach nastepujaco:

Wedtug mnie, jezeli caly czas chcesz by¢ w trendach i ogélnie gdzie$ tam istnie¢ jako taki
motywator to trzeba co jaki$§ czas wyskoczy¢ na te zawody i gdzie§ tam pokaza¢, ze ta
,bron” jeszcze strzela w tapach.

Maksym okres$la zatem udziat w zawodach jako jeden z najwazniejszych czynnikow
motywujacych innych, a Anna Krajka opisuje go za pomocg pewnej zaleznosci. Wska-
zuje ona, ze udziat w zawodach réwna sie zwiekszajgcej sie wartosci marki osobistej,
co niesie za sobg wzrost prestizu sportowca. Zwiekszony prestiz przektada sie nato-
miast na wiekszg swobode w kontaktach miedzyludzkich, a og6t tych dziatan wymu-
sza na sportowcu konieczno$¢ zwrédcenia wiekszej uwagi na jakos¢ publikowanych
tresci takich jak zdjecia, wideo czy tekst.

Zawody majg niewatpliwie duzy wptyw na wizerunek sportowcéw praktykuja-
cych kalistenike oraz street workout. Pomagajg im zdoby¢ do$wiadczenie, wiedze
oraz nowe kontakty, a takze stale zyskiwa¢ wieksza rozpoznawalnos$¢. Co wiecej,
dzieki zdobytej podczas przygotowan i samych zawodéw pewnosci siebie, sg oni
w stanie podejmowac lepsze decyzje oraz efektywniej organizowac swdj czas, jak na
przyktad Barttomiej Kruk, dla ktérego udziat w zawodach pozytywnie przektada sie
takze na zycie prywatne.

Kategoria II: Rola public relations w zarzadzaniu i ksztaltowaniu wizerunku
Odnoszac sie do kolejnej opisywanej kategorii, jaka sa public relations, mozna na
podstawie wywiadéw wywnioskowa¢, jak wazne sg one dla sportowcéw w kwestii
wlasnego wizerunku. Jak wskazuje trzech respondentéw: Ania, Jakub oraz Artur
najwazniejszy jest dla nich dobry kontakt z bliskim otoczeniem, przede wszystkim
z rodzing czy dobrymi znajomymi, i to na ksztattowaniu relacji z tymi grupami sku-
piaja sie oni najbardziej. Rozméwcy dochodza do porozumienia praktycznie z kazda
grupa odbiorcéw. Maksym Riznyk méwi, ze gdyby stanat przed osoba zarzadzajaca
duza firma, ktora chce podja¢ z nim wspétprace, miatby jedynie chwilowy problem
z nawigzaniem kontaktu. Natomiast Barttomiej Kruk przyznat sie, ze miewa mate
trudnosci w kontaktach ze specjalistami oraz bardziej doswiadczonymi profesjonali-
stami ze $wiata sportowego.

Innym aspektem podejmowanych dziatan z zakresu ksztattowania wizerunkiem
a public relations przez sportowcéw jest Swiadomos¢ tych dziatan. Niemal kazda
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z 0s6b, z ktérg autor przeprowadzat rozmowe, jest nieSwiadoma podejmowanych
dziatan z zakresu public relations badz uswiadamia je sobie juz po fakcie. Wyjatkiem
jest Barttomiej Kruk, ktory stara sie, aby wszystkie jego decyzje w tym zakresie byty
przemyslane i Swiadome.

Kategoria III: Media spotecznoS$ciowe a proces ksztaltowania wizerunku
Kolejnym obszarem odgrywajacym kluczowa role w procesie ksztattowania wizerun-
ku s3 social media. Z ich pomoca podmioty sportowe oraz ich odbiorcy moga komu-
nikowac sie w czasie rzeczywistym, w miejscu i z czestotliwos$cia, ktdre najbardziej
odpowiadajg obydwu stronom [Meng 2015, s. 197-221]. Platformami spotecznoscio-
wymi najczesciej uzywanymi przez respondentéw sa: Instagram, TikTok, Facebook
oraz YouTube. Niemal kazdy z nich wskazuje konieczno$¢ dostosowania sie do tren-
déw panujacych w mediach spoteczno$ciowych, aby mdc skutecznie oraz efektywnie
zarzadzac swoim wizerunkiem. Artur Wilanowski twierdzi nawet, zZe social media sa
sferg, gdzie sportowiec musi koniecznie budowac swoj wizerunek, gdyz jesli tego nie
robi, to zdecydowanie trudniej jest mu budowac swojg marke. W zwiagzku ze zmienia-
jacymi sie trendami panujacymi w social mediach sportowcy wskazuja rowniez waz-
ng role TikToka w obecnym ksztattowaniu wizerunku. Maksym przyznaje takze, ze
aby dobrze zarzadzac¢ wtasnym wizerunkiem w mediach spotecznosciowych to nie-
zbedne jest samodzielne wykonywanie pracy i prowadzenie dziatan na wtasnag reke:

Jednak ta praca w social musi by¢ wytozona z Twojej strony, z Twojej inicjatywy. Jesz-
cze moze dodam, ze nieraz wieksza ilo$¢ followerséw przynosi Ci post z jakimi$ dwoma,
trzema ¢wiczeniami na przyktad na plecy, dobrze wyttlumaczonymi i z dobrymi tagami.

Pomimo faktu pojawienia sie TikToka sportowcy sa najbardziej aktywni na platfor-
mie Instagram, gdzie niemal codziennie publikuja tre$ci w postaci stories, a posty
publikuja raz na dwa dni lub okoto raz na tydzien. Kazdy z pigtki respondentéw stara
sie przeplata¢ sportowe tresci publikowane przez siebie na Instagramie z tresciami
odnoszacymi sie do swojego zycia codziennego, jak na przyktad wyjazd w gory. Dzie-
ki temu pokazujg oni réwniez swoje oblicze w momentach, kiedy nie spedzaja czasu
na sitowni lub w parku i w ten sposéb przekazuja swoim odbiorcom, ze nie zyja tylko
samym sportem. Barttomiej Kruk odniost sie do tej sytuacji i podkreslit role auten-
tyczno$ci prezentowanej zaréwno w social mediach, jak i w zyciu prywatnym.

Wazng dla sportowcow platforma jest rowniez serwis filmowy YouTube, gdzie
publikowane sg warto$ciowe materialy w postaci szkolen, rézne rozmowy sportow-
c6w lub motywujace filmy. Uzywane przez sportowcéw platformy zmieniaty sie na
przestrzeni lat, kiedys najbardziej w modzie byt Snapchat, ale obecnie jego popular-
nos$¢ znajduje sie na niskim poziomie, a prym wiodg Instagram oraz TikTok. Social
media s niezwykle istotnym elementem procesu ksztattowania wizerunku, a po-
twierdzaja to stowa Artura Wilanowskiego:



94 Jan Batut

Ksztattowanie i zarzadzanie wizerunkiem bardzo czesto najwazniejsze jest w sferze Inter-
netu, nawet jesli bardziej wolimy, tak jak ja - komunikacje bezposrednia. Takie mamy czasy
i to sie raczej nie zmieni. Wydaje mi sie nawet, Ze aby teraz pozosta¢ w grze, to caty czas
bedziemy musieli jako sportowcy nadaza¢ za wchodzacymi w zycie nowymi trendami.

Respondenci poswiecajg dziennie rézng ilo$¢ czasu na prowadzenie swoich profili
spotecznosciowych. Na przyktad Anna Krajka stara sie, aby nie zajmowato jej to wie-
cej niz 30 minut dziennie, ale z kolei Jakub Duszyk monitoruje wirtualng rzeczywi-
sto$¢ ,non-stop” i sam przyznaje, ze ma Swiadomos¢ zbytniego absorbowania swoje-
go czasu przez technologie.

Kategoria IV: Sponsoring a ksztaltowanie wizerunku

Kolejnym aspektem majacym wpltyw na ksztattowanie wizerunku sportowcéw jest
sponsoring. W tej kwestii zdania respondentéw réznity sie. Maksym Riznyk zdecydo-
wanie pozytywnie okresla podejmowane przez siebie wspétprace, mimo tego, ze nie
byto ich zbyt wiele. Realizowane przez niego umowy s3 za to z reguty dtugofalowe
i majg pozytywny wplyw na obie zaangazowane strony. Dzieki podjetym przez sie-
bie umowom zyskat wieksza popularnos¢ i rozgtos. Podobng opinia dzieli sie Jakub
Duszyk. Zdecydowanie popiera on zawieranie uméw sponsorskich, jesli tylko s one
rozsadne i przemyslane. Sam podkresla, ze czesto podejmuje takie wspétprace, ale
unika zawierania uméw z podmiotami o watpliwej reputacji. Twierdzi, Ze takie umo-
WYy przynosza sportowcowi wiecej probleméw niz korzysci.

Z kolei podejscie Barttomieja Kruka do podejmowania wspétprac sponsorskich
zmienito sie wraz z biegiem czas. Kiedy rozpoczynat swoja profesjonalng kariere
wspotpracowat z firmami zajmujacymi sie sprzedaza suplementéw, a takze z jego
rodzinng gming Skawina. Gtéwnym powodem podejmowania przez niego wspoéiprac
byt wynikajacy z nich aspekt korzy$ci materialnych. Po pewnym czasie jednak zro-
zumiat, Ze musi zacza¢ stawac sie bardziej niezalezny i zaczac¢ rozwijac sie na wtasng
reke. Udato mu sie to i obecnie bardzo rzadko podejmuje on jakiekolwiek wspoét-
prace. Mimo to kontakt ze sponsorami pozwolil mu sta¢ sie bardziej obiektywnym
i komunikatywnym.

Innego zdania sa natomiast Anna Krajka oraz Artur Wilanowski. Staraja sie nie
podejmowac wspotprac sponsorskich i polegaja przede wszystkim na wiasnym roz-
woju. Wolg sami przeciera¢ szlaki na $ciezkach swoich karier, nawet pomimo $wia-
domosci potencjalnych korzys$ci ptynacych z wspétprac miedzy sponsorami a spor-
towcami. Podsumowuja to stowa Anny Krajki:

Nie podejmuje na przyktad wspdtprac z wiekszymi firmami, a zarzadzajac moim wize-
runkiem staram sie wszystko zrobi¢ sama, na wtasna reke. Wtedy moge oddac siebie
najbardziej, co jak sie okazuje jest bardzo cenione przez osoby z ktérymi pézniej wspot-

pracuje.
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Kategia V: Postrzeganie wlasnych dziatan z zakresu ksztaltowania wizerunku
Ostatnia juz oceniang przeze mnie kategoria jest postrzeganie wlasnego wizerunku
oraz og6tu podejmowanych dziatan przez sportowcéw. Artur Wilanowski wskazuje, ze
przy odpowiednio zwiekszonym zaangazowaniu z jego strony jego wizerunek mogtby
zyskac o wiele wiecej w kwestii zasiegéw oraz rozpoznawalno$ci. Pozostaje on przy tym
otwarty na zmiany w sposobach ksztaltowania swojego wizerunku, jesli tylko nadejda
inne trendy. Wszystko jest zmienne - stwierdza Artur i podkresla istote dostosowania
sie do zmian. Barttomiej Kruk zapytany o ewentualng zmiane sposobu ksztattowania
swojego wizerunku rowniez wskazuje na to, ze zycie to ciggla zmiana i tak samo moze
by¢ z podejmowanymi przez niego strategiami. Poréwnuje on je do wymiany czesci
w samochodzie na lepsze i nowsze, dzieki czemu wyglada on i dziata lepiej. Na razie nie
planuje wiekszych zmian w tej kwestii, ale jesli pojawi sie nowy i efektywny sposéb, to
na pewno go wypradbuje. Inni respondenci réwniez oceniajg swoje dziatania za satys-
fakcjonujace. Maksym oraz Jakub beda starali skupi¢ sie na wiekszym zaangazowaniu
w social mediach takich jak YouTube oraz TikTok. Gtéwnym celem Maksyma bedzie
poprawa jakosci publikowanych zdje¢. Anna Krajka z kolei jest zadowolona z podejmo-
wanych przez siebie dziatan i nie zamierza ich zmieniaé. Kazdy z piatki respondentéw
pozostaje otwarty na zmiany i jesli tylko pojawia sie nowe trendy jest w stanie zmieni¢
swoje metody, aby jeszcze efektywniej ksztattowac¢ swdj wizerunek.

Podsumowanie

Kalistenika wraz ze street workoutem sa nowymi dyscyplinami sportowymi,
ktore nieustannie sie rozwijajg, tak samo jak metody zarzadzania wizerunkiem
w tych sportach. Mozna zaobserwowa¢, ze nie ma $ci$le okreslonych schematéw
zarzadzania i ksztattowania wizerunku w kalistenice oraz street workoucie, ponie-
waz tworzg go sportowcy, bedacy jednostkami indywidualistycznymi, ktorzy sami
okres$laja sposoby i metody zarzadzania swoim wizerunkiem w dyscyplinach sporto-
wych promujacych ¢wiczenia z wiasng masa ciata. Podsumowujgc przeprowadzone
badania mozna sformutowac kilka wnioskéw, ktore ujawnity sie podczas rozméw
z osobami uprawiajacymi kalistenike oraz street workout i ktére aktywnie ksztattuja
swoj wizerunek:

- zarzadzajac swoim wizerunkiem osoby uprawiajace kalistenike oraz street
workout najlepiej czuja sie w relacjach bezposrednich,

- osoby te uwazajg role public relations za niezwykle istotng w procesie ksztat-
towania wizerunku, ale nie zawsze s3 $wiadome dziatan podejmowanych
w tym zakresie,

- uznaja one udziat w zawodach sportowych za wazny element pomagajacy bu-
dowac¢ swdj wizerunek,
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- osoby te nie zawsze s3 pozytywnie nastawione na zawieranie wspotprac
sponsorskich i czasem wolg budowac¢ wizerunek na wtasna reke,

- najczesciej uzywang przez nie platforma social media jest Instagram i uwazaja
one social media za nieodiaczne narzedzie budowania i zarzadzania wizerun-
kiem, ale jednoczes$nie przyznaja, ze mogliby wykorzystywac je efektywniej,

- osoby uprawiajgce kalistenike oraz street workout s3 zadowolone
z podejmowanych przez siebie dziatan i podkreslajg wage umiejetnego
dostosowania sie do zmieniajacych sie trendéw, aby skutecznie ksztattowac

swoj wizerunek.

Co wiecej, nie tylko kalistenika oraz street workout caty czas ewoluuja, ale takze ciggle
zwieksza sie liczba oséb zainteresowanych oraz uprawiajacych te sporty. W zwigzku
Z tym, ich metody i sposoby zarzadzania wizerunkiem beda réwniez ksztattowaty
sie i ewoluowaty, zwtaszcza biorac pod uwage zmieniajace sie trendy, ktére panuja
w mediach spotecznosciowych i sa nieodtgcznym elementem wizerunku. Idealnym
podsumowaniem catego artykutu beda stowa Barttomieja Kruka, ktéry podkresla
wage szczerosci i autentycznosci w catym procesie wizerunkowym sportowca:

Chodzi mi przede wszystkim o bycie autentycznym, tylko wtedy ludzie maja do Ciebie
wiekszy szacunek, tylko wtedy ludzie moga Ci zaufa¢. Stawiasz swoje warunki, zasady.
Caty czas budujesz swdj wizerunek, wiasnie na podstawie tego, co tworzysz. Trzymasz
sie tych ram, ktére sobie sam wyznaczasz i wtasnie tym kierunkiem staram sie podazac.
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Shaping the Image of Calisthenics and Street Workout Athletes

SUMMARY

The main goal of the article is to describe how the image of selected athletes practicing
calisthenics and street workout is shaped. The justification for the importance of the topic of
the article is the hitherto unexplored area of research covering new, still developing sports:
calisthenics and street workout, with an emphasis on the methods of managing and shaping
the image of the athletes practicing these sports. The applied research technique is an in-depth
interview. The interviews were conducted with five athletes practicing calisthenics and street
workout. The research results indicate the significant role of direct relations in managing
the image of people practicing calisthenics and street training. The research also emphasizes
the inherent role of social media and appropriate public relations management and reveals
the significant role of participation in competitions.

Key words: calisthenics, street workout, management, image

Ksztaltowanie wizerunku os6b uprawiajacych Kkalistenike i street workout

STRESZCZENIE

Gtownym celem artykutu jest dokonanie charakterystyki sposobdw ksztattowania wizerunku
wybranych sportowcéw uprawiajacych Kkalistenike oraz street workout. Uzasadnieniem
wazno$ci tematu artykutu jest niezbadany dotychczas obszar badan obejmujacy nowe, wcigz
rozwijajgce sie sporty: kalistenike oraz street workout z naciskiem na sposoby zarzadzania
i ksztattowania wizerunku u sportowcédw je uprawiajacych. Zastosowang technika badawczg
jest wywiad pogtebiony. Wywiady zostaty przeprowadzone z piecioma sportowcami
uprawiajacymi kalistenike oraz street workout. Wyniki badan wskazujg na istotng role
relacji bezposrednich w zarzadzaniu wizerunkiem, ujawniaja nieodigczng role mediéw
spotecznosciowych i odpowiedniego zarzadzania public relations. Ukazuja one réwniez, jak
wazny jest udziat w zawodach sportowych.

Stowa kluczowe: kalistenika, street workout, zarzadzanie, wizerunek
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