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Pasja czy biznes? Wizerunek amatorskich
klubdéw pitkarskich w mediach
spotecznosciowych

Streszczenie

W artgkule przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych w listopadzie i grudniu 2019 roku,
dotyczacych zjawiska kreowania wizerunku w mediach spotecznosciowych przez amatorskie
kluby pitkarskie. Postugujac sie metoda analizy zawartosci mediéw, zweryfikowano hipoteze
badawcza, zgodnie z ktéra wspoélczesnie funkcjonowanie nieprofesjonalnych klubéw pitkarskich
determinuje juz nie tylko pasja do futbolu, lecz takze mozliwosci biznesowe. Na podstawie
badan ustalono, ze aktywnos$¢ podmiotéw o charakterze non-profit (jakimi sa amatorskie kluby
pitkarskie) w mediach spolecznosciowych moze generowac dochody finansowe. Wnioski
wynikajace z przeprowadzonej analizy pozwolity na okreslenie celowosci, mozliwosci oraz
efektywnosci procesu komunikacji wizerunkowej w nieprofesjonalnym futbolu. Ponadto autor
artykutlu prezentuje specyfike amatorskich klubéw pilkarskich przez pryzmat ich wizerunku
oraz procesu kreowania go za pomoca mediéw spolecznosciowych.

Stowa kluczowe: media spolecznosciowe, nowe media, sport amatorski, wizerunek, analiza
medidw.

Passion or business? The image of amateur football clubs in social media

Abstract

The article is an attempt to present the results of research conducted on November and December
of 2019 on the process of image creation in social media by amateur football clubs. The author
could verify the research hypothesis by using the method of media content analysis. He proved
that today’s functioning of non-professional football clubs is determined not only by passion
for football, but also by business opportunities. The research established that the activity
of non-profit entities (such as amateur football clubs) in social media may generate financial
income. The conclusions of the analysis made it possible to determine the advisability, possibilities
and effectiveness of the process of image communication in non-professional football. Additionaly,
the article presents the specificity of amateur football clubs, through the prism of their image
and the process of creating it in social media.

Reywords: social media, new media, amateur sports, image, media analysis.
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Wprowadzenie

Wspdlczesnie pitka nozna, dzigki technologii mediow cyfrowych, stata si¢ sportem
globalnym. Dotyczy to zaréwno jej profesjonalnego, jak i amatorskiego wydania. Czasy,
kiedy transmisje ze stadionéw pitkarskich byly dostepne jedynie za posrednictwem
telewizji lub radia, bezpowrotnie minely. Media spolecznosciowe, takie jak Facebook
czy Twitter, staly sie istotnym przekaznikiem tresci zwigzanych z organizacjami oraz
klubami pitkarskimi na Swiecie. W XX wieku wiadomoéci oraz relacje futbolowe
rozpowszechniane w ogdlnopolskich mediach w zdecydowanej wigkszosci obejmowaty
tylko rozgrywki profesjonalne, jak na przgkltad transmisje meczéw Premier League',
Mistrzostw Swiata czy rozgrywek UEFA Champions League?. W tym samym okre-
sie materialy o amatorskich klubach pitkarskich byly rozpowszechniane gtéwnie
w mediach regionalnych i lokalnych, w prasie (np. ,Gazeta Moraska”), radiu (np. Radio
Olsztyn) czy telewizji (np. Top-Sat Telewizja Kablowa). Wraz z dynamicznym rozwojem
nowych technologii oraz upowszechnieniem dostepu do internetu, tresci zwiazane
z nieprofesjonalnymi klubami pitkarskimi zaczety pojawiac sie w mediach cyfrowych
w samej koncéwce XX wieku’. Zdaniem badaczy wszystkie profesjonalne kluby
pitkarskie w Polsce realizuja rézne strategie biznesowe, relacyjne (behawioralne) i funk-
cjonalne, ktérych zadaniem jest miedzy innymi poprawa wizerunku®. Do gtéwnych
zatozen wlasciwego funkcjonowania zespotéw zawodowych, w przeciwienistwie do
druzyn nieprofesjonalnych, nalezy na przykfad generowanie zyskéw finansowych, co
umozliwia miedzy innymi wasciwa autokreacja wlasnego wizerunku®. Kontaminacja
sléw ,wizerunek” oraz ,amatorski klub sportowy” wydaje sie wiec oksymoronem.
Obserwacja dziatalnoéci wizerunkowej polskich druzyn pitkarskich, posiadajacych
status kluboéw nieprofesjonalnych, daje podstawy, by stwierdzi¢, ze public relations,
promocja czy reklama znajduja zastosowanie réwniez w ich dzialalnosci.

Celem artykulu jest przedstawienie specyfiki amatorskich klubéw pitkarskich, przez
pryzmat ich wizerunku oraz procesu kreowania go za pomoca mediéw spoleczno-
sciowych. Badania w obrebie tej problematyki stanowia punkt wyjscia do okreélenia
celowosci, mozliwosci oraz efektywnosci procesu komunikacji wizerunkowej w nie-
profesjonalnym futbolu. Ponadto umozliwiaja zdefiniowanie jego znaczenia w strategii

! Najwyzsza w hierarchii klasa meskich ligowych rozgrywek pitkarskich w Anglii, bedaca
jednoczeénie najwyiszym szczeblem centralnym (I poziom ligowy). Zmagania w jej ramach tocza
sie cyklicznie (od sierpnia do maja) i przeznaczone sa dla 20 najlepszych krajowych klubéw
pitkarskich. Jej triumfator zostaje Mistrzem Anglii, za$ najstabsze druzyny sa relegowane do
Championship (II ligi angielskie;).

2 Rlubowe rozgrywki pitkarskie, przeznaczone dla najlepszych meskich druzyn klubowych
(zajmujacych czolowe miejsca w europejskich ligach krajowych) oraz rozgrywane na europejskich
stadionach. Sa to najbardziej prestizowe klubowe zmagania pitkarskie w Europie.

3 D. Baran, Internet w Polsce [w] Polski system medialny 19892011, red. K. Pokorna-Ignatowicz,
Oficyna Wydawnicza AFM, Krakéw 2013, s. 75-92.

* H. Mruk, Marketing sportowy — teoria i praktyka, Impact Consulting, Poznan 2004, s. 21.

5 S. Fullerton, Sports marketing, McGraw-Hill, Maidenhead 2009, s. 48—49.
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dziatan public relations. Do istotnych zalozeri artykutu nalezy znalezienie odpowiedzi
na nastepujace pytania badawcze:

1. Jak czesto nieprofesjonalne kluby pitkarskie publikuja tresci w mediach spo-
tecznosciowych?

2. Jakie wyniki osiagaja posty amatorskich klubéw pitkarskich?

3. Czy kluby wchodza w interakcje z fanami?

Do innych celéw artykulu nalezy ustalenie, czy aktywnos¢ w mediach spolecznoécio-
wych umozliwia amatorskim klubom pitkarskim (czyli podmiotom ukierunkowanym na
dziatalno$¢ non-profit) generowanie dochodéw finansowych. Ponadto badania umozliwia
zweryfikowanie dwoéch hipotez badawczych. Zgodnie z pierwsza zatozono, ze istnienie
amatorskich klubow pitkarskich nie determinuje juz tylko pasja do futbolu, lecz takze aspekt
biznesowy. Wedlug drugiej przyjeto zas, ze w okresie przerwy zimowej spada aktywnoséé
amatorskich klubéw pitkarskich w mediach spolecznosciowych. Przedmiotem analizy byty
przekazy zwiazane z autokreacja wizerunku, generowane przez polskie amatorskie kluby
pitkarskie. Gléwnym obszarem tego rodzaju dziatalnoéci byty media spotecznosciowe.
Spoéréd wiodacych portali spolecznosciowych na Swiecie® wyselekcjonowano dwa
najpopularniejsze kanaly mediow spolecznoéciowych w polskiej nieprofesjonalnej pilce
noznej, ktérymi sa Facebook oraz Twitter. Wstepna analiza zebranego materiatu badaw-
czego wykazala, ze oba wspomniane kanaty mediow spolecznosciowych maja zasadnicze
znaczenie w strategiach komunikowania polskich amatorskich klubéw pitkarskich. Okres
badan objat listopad oraz grudzien 2019 roku, czyli miesiace, w ktérych odbywaja sie
rozgrywki pitkarskie w Polsce (listopad) oraz trwa przerwa zimowa (grudzieri). Warto
zauwazy¢, ze wybor tych miesiecy shuzy zweryfikowaniu jednej z hipotez badawczych.
Wedtug raportu opracowanego w 2017 roku przez Gléwny Urzad Statystyczny w Polsce
dziata 14 858 klub6éw sportowych’. Niemal potowa z nich (7382) to sekcje pitkarskie.
Sposréod wszystkich druzyn uczestniczacych w oficjalnych rozgrywkach pitki noznej
w Polsce dokonano podziatu, bazujac na podstawie prawnej?, na kluby profesjonalne,
polprofesjonalne oraz nieprofesjonalne. Sposréd klub6w amatorskich, zwanych réwniez
nieprofesjonalnymi, autor dobrat prébe badawcza, wybierajac trzy kluby o najwiekszej
popularnoéci w serwisie Facebook oraz Twitter.

Artykut jest wynikiem badan zaréwno ilociowych’ (analizie poddano miedzy
innymi liczbe reakcji internautéw), jak i jakosciowych' (zbadano poziom merytorycznej
dyskusji w komentarzach). Z uwagi na okreslony cel badan, jako gléwna metode

® M. Ruchta-Nykiel, 15 najpopularniejszych portali spotecznosciowych na swiecie, https://
socialpress.pl/2018/06/15-najpopularniejszych-portali-spolecznosciowych-na-swiecie (dostep:
2.12.2019).

" GY6éwny Urzad Statystyczny, Rultura fizyczna w Polsce w 2016 r., https://stat.gov.pl/obszary-
-tematyczne/kultura-turystyka-sport/sport/kultura-fizyczna-w-polsce-w-2016-r-,12,1.html (dostep:
1.12.2019).

¢ Ustawa z dnia 25 czerwca 2010 r. o sporcie (Dz. U. 2014 r., poz. 715).

? E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2019,
s. 340-397.

1" Ibidem.
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badawcza przyjeto analize zawartosci mediow'. Zdaniem Bernarda Berelsona ten
spos6b prowadzenia badan gwarantuje obiektywizm, ktéry dowodzi, ze badania zostaly
przeprowadzone tak, aby inny badacz uzyskat w nich analogiczne rezultaty. W opinii
amerykanskiego naukowca systematycznos¢ jest zwiazana z jasnym, jednoznacznym
oraz wynikajacym z obiektywnych przestanek doborem préby badawczej. Powinno ja
cechowac zalozenie dotyczace okreslenia przedzialu czasowego oraz wyboru kryteriéw,
na podstawie ktérych zostanie przeprowadzone badanie!?. Literatura naukowa porusza-
jaca problematyke wizerunku w pilce noznej zawiera wiele publikacji anglojezycznych,
wéréd ktérych mozna wymienic takich badaczy, jak Sue Bridgewater, Philip Rotler czy
Sam Fullerton. W sktad ich dorobku naukowego wchodza publikacje dotyczace miedzy
innymi budowania $wiadomosci marki w klubie sportowym, marketingu w sporcie,
zarzadzania klubem sportowym czy aktywnoscia podmiotéw sportowych w mediach
spolecznosciowych. W Polsce w tej tematyce na szczegdlnag uwage zastuguja publikacje
Henryka Mruka, Ryszarda Panfila, Andrzeja Sznajdera oraz Zygmunta Waskowskiego.
Wszyscy wymienieni naukowcy, zaréwno polscy, jak i zagraniczni badali zagadnienia
zwiazane ze sfera marketingu i public relations w sporcie profesjonalnym.

Przeglad literatury przedmiotu wskazuje, ze brakuje opracowan dotyczacych
budowania wizerunku w amatorskiej pitce noznej. Za jedna z najbardziej pokrewnych
tematycznie publikacji mozna uznac artykul nowozelandzkich badaczy Scotta Robinsona
oraz Adriana France’a', ktérego celem jest poréwnanie marketingu w sporcie amator-
skim oraz zawodowym. Z uwagi na specyfike sportu w Nowej Zelandii, gdzie pitka
nozna jest dyscyplina niszowsa, a sportem narodowym sa rugby, wspomniana publikacja
nie analizuje jednak zjawiska autokreacji wizerunku amatorskich klubéw pitkarskich.

Systematyka klubéw pitkarskich oraz ich kibicow

Rluby sportowe moga przyjmowac dowolna forme organizacyjno-prawna, uwzglednia-
jac zatozenie, zgodnie z ktérym w $wietle prawa beda postrzegane jako osoby prawne.
Wedtug artykutu trzeciego Ustawy o sporcie dziatalnos¢ sportowa jest prowadzona
przede wszystkim w formie klubu sportowego, ktéry moze funkcjonowaé w ramach
nastepujacych form prawnych:

— spolki akeyjne;;

— spolki z ograniczona odpowiedzialnoscia;

— stowarzyszenia rejestrowanego;

— fundacji;

— sp6ldzielni'.

11" B. Berelson, Content analysis in communication research, The Free Press, New York 1952,

s. 18.

12 Ibidem.

13°S. Robinson, A. France, Comparing sports marketing of amateur team sports to professional
team sports, ,New Zealand Journal of Applied Business Research” 2011, nr 1(9), s. 47-61.

! Ustawa z dnia 25 czerwca 2010 r. o sporcie (Dz. U. z 2014 r., poz. 715).
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Rlub pitkarski jest takim rodzajem organizacji sportowej, ktérego dziatalnosé polega
na uczestnictwie w rozgrywkach pitkarskich, organizowanych przez odpowiednia dla
jego lokalizacji federacje lub zwiazek. Profesjonalne kluby pitkarskie czesto sa jedynie
sekcjami wiekszego klubu sportowego (np. Cetralny Wojskowy Klub Sportowy Legia
Warszawa), natomiast druzyny amatorskie w zdecydowanej wiekszoéci przypadkéw
sa jednosekcyjnymi klubami wystepujacymi w rozgrywkach pitkarskich. Razdy klub
pitkarski zarejestrowany w Polskim Zwiazku Pitki Noznej (PZPN) bierze udzial w roz-
grywkach ligowych (np. IV liga) lub pucharowych (np. Wojewédzki Puchar Polski)
organizowanych pod egida PZPN (rycina 1).

Poziom Nazwa szczebla rozgrywkowego
1. Ekstraklasa (16 zespolow)
2. I Liga (18 zespot6w)
3. II Liga (18 zespotéw)
4. III Liga (72 zespoly)
5, 1V Liga (337 zespotow)

[ Ligi, w ktérych wystepuja zespoly profesjonalne
[ Ligi, w ktérych wystepuja zespoly profesjonalne oraz potprofesjonalne
[ Ligi, w ktérych wystepuja zespoly nieprofesjonalne

Rycina 1. System ligowy pitki noznej w Polsce
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w oficjalngym serwisie rozgrywek
ligowych PZPN wwuw.laczynaspilka.pl (dostep: 10.12.2019).

Na podstawie tresci Ustawy o sporcie systematyke klubéw sportowych (réwniez
pitkarskich) determinuje status zrzeszonych w nim oséb. W Polsce wyrézniamy
nastepujace rodzaje klubéw sportowych:

— profesjonalne (zawodowe) — sportowe sp6tki akeyjne;

— polprofesjonalne (péizawodowe) — sportowe spotki akeyjne lub stowarzyszenia
kultury fizycznej;

— nieprofesjonalne (amatorskie) — stowarzyszenia kultury fizycznej®.

Rlasyfikacja w ujeciu prawnym to nie jedyny rodzaj podziatu przedsiebiorstw,
organizacji oraz klubéw sportowych. W nauce istnieja takze inne typy systematyzacji
podmiotéw o takim charakterze. Andre Richelieu oraz Frank Pons, francuscy badacze
problematyki wizerunku w sporcie, wyrdzniaja cztery fazy rozwoju przedsigbiorstw
sportowych'®:

— marka lokalna (np. MKS Avia Swidnik, ZKS Izolator Boguchwala);
— marka regionalna (np. KS Karpaty Krosno, OKS Stomil Olsztyn);

5 Ibidem.
16 A. Richelieu, F. Pons, Toronto Maple Leafs vs Football Club Barcelona: how two legendary

sports teams built their brand equity, ,International Journal of Sports Marketing & Sponsorship”
2006, nr 3, s. 79-98.
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— marka narodowa (np. CWKS Legia Warszawa, TS Wista Krakéw);
— marka globalna (np. FC Barcelona, Real Madryt).

Inny rodzaj kategoryzacji sportowych spétek akcyjnych lub stowarzyszen kultury
fizycznej proponuje Ryszard Panfil. Wedlug polskiego badacza mozna wyréznic trzy
fazy rozwoju klubu sportowego:

— faza rozwoju spotecznego;
— faza rozwoju publicznego;
— faza rozwoju rynkowego".

Systematyzacja sektora sportu obejmuje nie tylko kluby sportowe, lecz takze widzéw
sportowych przedsiewzie¢. Przydzielenie kibica do konkretnej kategorii warunkuja
motywy bedace podstawa zainteresowania sie przez niego danym klubem lub dys-
cypling sportowa'®. Wséréd przyczyn wplywajacych na zainteresowanie pitka nozna
przez kibicéw teoretycy zajmujacy sie ta problematyka wymieniaja: pozytywny stres,
wzmacnianie wlasnej wartosci, zaspokojenie potrzeby rozrywki, aspekt ekonomiczny
(hazard), element estetyki futbolu, mozliwos¢ przynaleznosci do grupy oraz odskocznia
od zycia codziennego'’.

Zygmunt Waskowski por6wnuje natomiast czynniki decydujace o byciu kibicem do
zaspokajania potrzeb okreslonych w modelu Abrahama Maslowa®. Wedlug badacza
widzowie meczéw pitkarskich zaspokajaja potrzeby fizjologiczne (np. wspdlne spozy-
wanie alkoholu), bezpieczenistwa (ograniczanie sie do ogladania meczéw w telewizji),
spoleczne (bycie czescia grupy, utrwalanie okreslonej tozsamosci), uznania (naslado-
wanie innych uczestnikéw widowiska) oraz samorealizacji (wzorowanie sie na swoich
pitkarskich idolach). Ribic klubu profesjonalnego oraz amatorskiego to czesto ta sama
osoba, poniewaz nie istnieje zadna teoria ani przepis, méwiacy o wylacznosci do bycia
fanem tylko jednego zespotu.

W tym miejscu nalezy nadmienic, ze kibice z miast liczacych do 20 tysiecy miesz-
karicéw lub ze wsi czesto jako swéj ulubiony klub najpierw wskazuja druzyne ze swojej
okolicy, a dopiero pézniej klub o znaczeniu narodowym lub globalnym. Potwierdzaja
to wyniki badari Mateusza Brzezniaka, ktory pokusit sie o probe charakterystyki polskich
kibicéw pitkarskich?'. Badacz udostepnil w internecie ankiete, ktérej respondentami
byli obserwatorzy oficjalnego profilu klubu Pogori Szczecin w portalu Facebook.
W kontekscie zwiazku tego badania z amatorskimi klubami sportowymi istotna zmienna
w badaniu bylo miejsce zamieszkania respondentéw (por. rycina 2).

7 R. Panfil, Zarzadzanie produktem klubu sportowego, Wyzsza Szkota — Edukacja w Sporcie,
Warszawa 2004, s. 19-48.

18 S. Bridgewater, Football brands, Basingstoke, Palgrave 2010, s. 87-94.

9 D.L. Wann, N.R. Branscombe, Sports fans: Measuring degree of identification with their
team, ,Sports fans: Measuring degree of identification with their team. International Journal
of Sport Psychology” 1993, nr 24, s. 6-27.

% 7. Waskowski, Zachowania kibicéw jako nabywcow oferty ustugowej klubu sportowego,
»Marketing i Rynek” 2010, nr 4, s. 21-15.

2t M. Brzezniak, Budowanie swiadomosci marki w klubie sportowym, Ratedra, Gdansk 2017,
s. 150-177.
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Rycina 2. Podziat polskich kibicow pitkarskich ze wzgledu na miejsce zamieszkania
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie M. Brzezniak, Budowanie swiadomosci marki w klubie
sportowym, Ratedra, Gdansk, 2017, s. 156.

Do zamiaréw autora badania nalezalo znalezienie odpowiedzi na wiele pytan, beda-
cych fundamentalng kwestia w rozwazaniach na temat procesu kreowania wizerunku
przez kluby pitkarskie. Odpowiedzi na jedno z nich bezposrednio umozliwiaja okreslenie
motywow kibicowania nieprofesjonalnym klubom pitkarskim. Na pytanie ,Jakiemu
klubowi kibicujesz?”, sposréd 17 mozliwych odpowiedzi ankietowani najczesdciej wska-
zywali Pogon Szczecin (79%). Drugie miejsce zajeta Legia Warszawa (6,9%), na trzecim
za$ miejscu znalazta sie opcja ,inny klub” (3,9%). Istotnym jest fakt, ze w przypadku
wyboru ,innego klubu” ankietowani mogli dopisac klub, ktéremu kibicuja. Wéréd nich
pojawilo si¢ wiele klubéw amatorskich, takich jak Energetyk Gryfino, Czarni Jasto
czy Sparta Skalin. Brzezniak postanowil zbadac takze, co determinuje rozpoczecie
wspieranie okreslonej druzyny (por. rycina 3).
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Rycina 3. Motywy rozpoczecia wspierania danej druzyny
Zrédho: opracowanie wtasne na podstawie M. Brzezniak, Budowanie Swiadomosci marki w klubie
sportowym, Ratedra, Gdansk, 2017, s. 161.
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Na podstawie przytoczonych wynikéw mozna stwierdzié, ze najwazniejszym czynni-
kiem decydujacym o zainteresowaniu konkretna druzyna jest miejsce pochodzenia klubu.
Badania Brzezniaka dowodza, ze polscy kibice pitki noznej wykazuja zainteresowanie
amatorskim futbolem. Blisko 90% ankietowanych wspiera klub ze swojego regionu, za$
niemal co piata osoba bioraca udziat w ankiecie pochodzi ze wsi. Zgodnie z ,Rocznikiem
demograficznym 2019” wydawanym przez Gléwny Urzad Statystyczny ludnosé polskich
wsi na dzien 31.12.2018 roku wynosita 15 343 904 (39,9% catej populacji)*. Z uwagi
na fakt, ze wiekszo$¢ amatorskich druzyn pitkarskich ma swoja siedzibe na wsi®,
przytoczone dane liczbowe moga potencjalnie dowodzi¢ zainteresowania profilami
amatorskich klubéw pilkarskich przez internautéw.

Pojecie wizerunku w kontekscie klubu pitkarskiego

Wizerunek (ang. image) wedlug American Marketing Association to: ,obraz bedacy
wynikiem postrzegania przez konsumenta produktu, instytucji, marki, biznesu, osoby,
ktéry nie musi byc spéjny z rzeczywistoscia i faktami”*. Jest on wiec wynikiem
wyobrazen odbiorcy, ktére nie musza mie¢ zwiazku z prawda i rzeczywistoscia.
W ujeciu dotyczacym organizacji, stowarzyszen oraz klubéw (niekoniecznie sporto-
wych) wizerunek jest nazywany obrazem utrwalonym w Swiadomosci ludzi, ktérzy
maja z nimi jaki§ zwiazek®. Inny przyktad definicji omawianego terminu stanowi
lapidarne ujecie problematyki przez Adama Figla, ktéry stwierdzil ze: ,wizerunek jest
zestawem wyobrazen, jaki posiadaja na temat marki wszyscy odbiorcy jej produktouw™.
Zakorzeniony w glowach obraz zrzeszonej grupy ludzi (np. w formie amatorskiego
klubu pitkarskiego) ma wplyw na zdarzenia behawioralne oraz reakcje os6b bedacych
jego odbiorcami (klientéw, konsumentéw, kibicéw itd.)””. Okreslony rodzaj zachowari
badz postaw tych oséb jest uwarunkowany efektem celowych lub przypadkowych
dziatan dotyczacych budowania opinii. Z pozycji osoby bedacej kreatorem wizerunku
jest on synteza cech (zazwyczaj pozytywnych) tworzacych pozadane wyobrazenia oraz
postrzeganie podmiotu dziatalnosci wizerunkowej.

Wizerunek klubéw pitkarskich jest ksztaltowany w umystach ludzi, na ktérych
bezposrednio (lojalni kibice, widzowie zmagan sportowych) lub posrednio (lokalne

2 Gléwny Urzad Statystyczny, Rocznik Demograficzny 2019, https://stat.gov.pl/obszary-tema-
tyczne/roczniki-statystyczne/roczniki-statystyczne/rocznik-demograficzny-2019,3,13.html (dostep:
9.12.2019).

% Jedynym polskim profesjonalnym klubem pitkarskim majacym siedzibe na wsi jest Termalica
Bruk-Bet Nieciecza.

# Corporate Image, AMA Dictionary, http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.
aspx?dLetter=I (dostep: 5.12.2019).

% W. Budzynski, Public Relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Poltext,
Warszawa 2008, s. 73.

% A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 77.

27 G. Bialopiotrowicz, Rreowanie wizerunku w biznesie i polityce, Poltext, Warszawa 2009,
s. 17.

42



Pasja czy biznes?...

spoleczenistwo, odbiorcy mediéw) oddziatuje. Opinie o danej organizacji (w tym
sportowej lub innej) zaleza od jej postaw, charakteru, historii, dziatalnoéci, profilu
zwiazanych z nia ludzi oraz wielu innych czynnikéw bedacych elementami tworzacymi
calosé, okreslana przez anglojezycznych badaczy terminem image.

Wspélczesnie wizerunek moze byé kreowany dwutorowo: poprzez autokreacje
wizerunkowa (bezposrednio przez osobe/organizacje, ktérej dotyczy) oraz przez media
(wizerunek medialny, czesto niezalezny od dzialan podmiotu, ktérych dotyczy)®.
Zbudowanie image’'u wplywajacego na wzrost liczby kibicéw lub obserwatorow,
ukierunkowanego na zwielokrotnianie zyskéw w sposéb $wiadomy, umozliwia Swia-
doma autokreacja. Wykorzystaniu jej sprzyja Srodowisko mediéw spotecznosciowych,
dajacych autorowi mozliwoé¢ kontrolowania tresci upublicznionych przekazow.
W przeciwienstwie do mediéw tradycyjnych, ktére tworza wizerunek medialny,
niektére nowe media (np. Facebook lub Tuwitter) sprzyjaja Swiadomej dziatalnodci
wizerunkowej. Tredci dostepne w telewizji, radiu, gazetach (réwniez tych internetowych)
sa wielokrotnie zamieszczane bez konsultacji z podmiotem, ktérych dotycza, co moze
wplywac negatywnie na wyobrazenia budowane w umystach odbiorcéw. Przykladem
tworzenia negatywnego wizerunku medialnego moga by¢ na przyklad doniesienia
»Gazety Wyborczej” o zatrzymaniu pseudokibicow klubu GRS Ratowice”, w ktérych
juz samo okreslenie przestepcow mianem ,kibicow” danego klubu moze wplynac na
jego postrzeganie przez odbiorcéw. Tresci wizualne dotyczace klubu pitkarskiego moga
by¢ kreowane poprzez réznorodne formy przekazow, takich jak ulotki, billboardy,
banery lub cyfrowy kontent reklamowy zamieszczany w internecie (np. filmy wideo)™.
Badacze wyrézniaja trzy podstawowe czynniki, majace wplyw na proces postrzegania
organizacji, stowarzyszenia lub klubu. Naleza do nich sposéb prowadzenia dziatalnosci,
aktywnos¢ spoleczna (np. wspieranie lokalnych inicjatyw) oraz postepowanie wzgledem
spotecznodci®l.

Aktywnosé amatorskich klubéw pitkarskich w mediach
spotecznosciowych

Jednym ze sposob6w popularyzowania amatorskiego futbolu wsréd spoleczenstwa
jest aktywnos¢ nieprofesjonalnych klub6éw pitkarskich w mediach spotecznosciowych.
Pomimo istnienia szeregu portali wchodzacych w sktad obszaru social media, polskie

% A. Szezudlinska-Kanos, Marketing polityczny w polskim samorzqdzie regionalnym, ,Studia
Regionalne i Lokalne” 2009, nr 3, s. 113-130.

¥ M. Pietraszewski, Sad: Kibole GieKSy zalozyli gang. Rozboje, wymuszenia, sutenerstwo,
https://katowice.wyborcza.pl/katowice/7,35063,25441095,sad-kibole-gieksy-zalozyli-gang-
-rozboje-wymuszenia-sutenerstwo.html (dostep: 9.12.2019).

% K.G. Corley, P.L.. Cochran, T.G. Comstock, Image and the impact of public affairs manage-
ment on internal stakeholders, ,Journal of Public Affairs” 2001, nr 1, s. 53—68.

3t P. Piotrowski, Chuligani a kultura futbolu w Polsce, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2012, s. 33.
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kluby pitkarskie posiadajace status amatorskich wykazuja aktywnosé jedynie w pieciu
nastepujacych serwisach:

— Facebook;

— Tuwitter;

— Instagram;

— Snapchat;

— YouTube.

Najwigksza aktywnosé omawianych podmiotéw mozna zaobserwowac w portalach
Facebook oraz Twitter. Biorac pod uwage liczbe 0séb obserwujacych profile amatorskich
klubow pitkarskich, mozliwym jest wyodrebnienie trzech najpopularniejszych zespoléw
w tej dziedzinie. Naleza do nich Coco Jambo Warszawa, Klub Towarzysko-Sportowy
(KTS) Weszto Warszawa oraz Ludowy Zespét Sportowy (LZS) Chrzastawa. Wszystkie
wymienione zespoly prowadza dzialalno$¢ wizerunkowa w portalach Facebook oraz
Tuwitter, liczba za$ odbiorcéw generowanych przez nich tresci jest zdecydowanie wyzsza
na portalu zalozonym przez Marka Zuckerberga (rycina 4).
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Liczba obserwujgcych w tysigcach
IS
S

20 16

12,6 11
10
0,6 l 0,38
0

Coco Jambo Warszawa KTS Weszto LZS Chrzastawa

Rycina 4. Trzy najpopularniejsze w serwisach Facebook oraz Twitter polskie amatorskie kluby
pitkarskie
Zré6dlo: opracowanie whasne (stan z dnia: 3.01.2020).

Woykazana dysproporcje liczby obserwujacych na portalu Facebook oraz mikroblogu,
jakim jest Twitter, moze uzasadni¢ miedzy innymi ranking sporzadzony przez Hootsuite,
czyli najpopularniejszego na $wiecie narzedzia do zarzadzania social media. Zgodnie
podanymi przez niego wynikami Facebook w roku 2019 by}t najpopularniejszym
kanalem mediéw spolecznosciowych na swiecie (ponad 2 miliardy uzytkownikéw)*.
W tym samym zestawieniu Twitter zajat széste miejsce (336 milionéw uzytkownikow),
ustepujac takim serwisom, jak YouTube, Instagram, Qzone oraz Weibo.

% M. Ruchta-Nykiel, 15 najpopularniejszych portali spolecznosciowych na swiecie, https://
socialpress.pl/2018/06/15-najpopularniejszych-portali-spolecznosciowych-na-swiecie (dostep:
2.12.2019).

44



Pasja czy biznes?...
llosciowe wyniki badan

Mimo ze sposréd analizowanych klubéw najwigksza liczbe obserwujacych w ser-
wisie Facebook posiada profil Coco Jambo Warszawa, to nie on generuje najwiecej
tresci. Zdecydowanym liderem w tej kwestii jest KTS Weszto, ktéry przez 2 miesiace
opublikowat az 15 razy wiecej postéw niz wspomniane Coco Jambo Warszawa oraz
ponad trzgkrotnie wiecej anizeli LZS Chrzastawa (tabela 1). Sytuacja przedstawia sie
nieco inaczej w serwisie Twitter, gdzie najwiecej tresci publikuje najpopularniejszy
z analizowanych profili — KTS Weszlo. Warto nadmieni¢, ze twitterowy profil Coco
Jambo swéj ostatni post opublikowal w lutym 2019 roku, co wskazuje na znaczacy
zanik jego aktywnodci w tym serwisie (tabela 2).

Tabela 1. Aktywno$¢ amatorskich klubéw pitkarskich w serwisie Facebook w listopadzie
i grudniu 2019 roku

Liczba postéw (Facebook)
Profil
Listopad Grudzien
Coco Jambo Warszawa 2 0
KTS Weszlo 25 5
LZS Chrzastawa 3 6

Zrédto: opracowanie whasne (stan z dnia: 1.01.2020).

Tabela 2. Aktywnos¢ amatorskich klubow pitkarskich w serwisie Twitter listopadzie i grudniu

2019 roku
Liczba wpiséw (Twitter)
Profil - -
Listopad Grudzien
Coco Jambo Warszawa 0 0
KTS Weszlo 67 1
LZS Chrzastawa 10 6

Zrédto: opracowanie whasne (stan z dnia: 1.01.2020).

Warto zauwazyc, ze liczba upublicznionych postéw niekoniecznie przektada sie na
liczbe reakeji (polubien, serduszek itp.) uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych.
O watpliwej efektywnosci stawiania na ilos¢, a nie jako$¢ zamieszczanych postow,
dowodzi przyktad KTS Weszlo. Mimo ze w listopadzie profil tego klubu zamiescit
w serwisie Facebook o 20 postéw wiecej niz w grudniu, suma reakcji na jego aktywnoséé
byla wieksza w grudniu (tabela 3). Nie jest to jednak regula, co mozna wnioskowac
z liczby reakcji uzytkownikéw na wpisy KTS Weszlo w serwisie Twitter (tabela
4). Nalezy nadmieni¢, ze jeden z grudniowych postéw KTS Weszto na Facebooku
dotyczacych spektakularnego transferu jednego z zawodnikéw® zebral wiecej tzw.
lajk6w (ponad 1500) niz tacznie wszystkie listopadowe tresci.

3 Szerzej o tym w dalszej czesci artykutu.
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Tabela 3. Laczna liczba reakcji na posty amatorskich klubow pitkarskich w serwisie Facebook

Laczna liczba reakeji (Facebook)
Profil - -
Listopad Grudzien
Coco Jambo Warszawa 2460 0
KTS Weszlo 1058 1854
LZS Chrzastawa 157 955

Zrédto: opracowanie whasne (stan z dnia: 1.01.2020).

Tabela 4. Laczna liczba reakcji na wpisy amatorskich klubéw pilkarskich w serwisie Twitter

Laczna liczba reakeji (Twitter)
Profil : -
Listopad Grudzien
Coco Jambo Warszawa 0 0
KTS Weszlo 88 1425
LZS Chrzastawa 393 121

Zrédho: opracowanie wlasne (stan z dnia: 1.01.2020).

W celu ustalenia efektywnoéci zamieszczanych tresci obliczono $rednia reakcje
internautéw na zamieszczane tre$ci. Na uwage zastuguje wynik w portalu Facebook
profilu Coco Jambo Warszawa, ktéry w tym aspekcie zdecydowanie przewyzsza
pozostale kluby (tabela 5).

Tabela 5. Srednia liczba reakcji na post w serwisie Facebook

Profil Srednia liczba reakcji na post (Facebook)

Listopad Grudzien
Coco Jambo Warszawa 1230 0
KTS Weszlo 42 370
LZS Chrzastawa 52 159

Zrédto: opracowanie whasne (stan z dnia: 1.01.2020).

Tabela 6. Srednia liczba reakcji na wpis w serwisie Twitter

Profil Srednia liczba reakcji na wpis (Tuwitter)
Listopad Grudzien
Coco Jambo Warszawa 0 0
RTS Weszto 88 21
LZS Chrzastawa 39 20

Zrédto: opracowanie whasne (stan z dnia: 1.01.2020)

Jakosciowe wyniki badan

Aktywnos¢ profilu Coco Jambo Warszawa w serwisie Facebook jest bardzo niska
(zaledwie 2 posty przez 2 miesiace), mimo to spotyka sie z wysokim odzewem inter-
nautow. Jeden z postéw, w ktérym klub oglasza mozliwos¢ zakupu koszulki zespotu,
skomentowato 123 uzytkownikow. Cho¢ czes¢ komentarzy ma charakter ironiczny,
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to zdecydowana wigkszo$¢ wpiséw wyraza cheé nabycia reklamowanego towaru.
Pomimo duzego zainteresowania postem ze strony internautéw, profil ani razu nie
odpowiedzial na zaden z komentarzy. Analogiczna sytuacja miata miejsce w poprzednim
opublikowanym poscie. Pozwala to wysnué¢ wniosek, ze Coco Jambo Warszawa jest
profilem, ktéry w procesie budowania wizerunku nie stawia na interakcje z uzytkow-
nikami. LZS Chrzastawa poprzez profil w serwisie Facebook réwniez zacheca do
nabycia klubowych gadzetéw, jednak odzew internautéw jest zdecydowanie nizszy niz
w przypadku Coco Jambo Warszawa. Post, w ktérym zamieszczono grafike z dostep-
nymi w sprzedazy kubkami, smyczami oraz koszulkami klubowymi polubito zaledwie
pieciu uzytkownikow, zostawiajac trzy komentarze. Nalezy jednak nadmienic, ze duzo
wieksza popularnoscia cieszyly sie posty zawierajace zyczenia z okazji $wiat Bozego
Narodzenia (95 polubien) oraz nowego roku (105 polubien). LZS Chrzastawa czesto
zamieszcza, zarowno w serwisie Twitter, jak i Facebook, wpisy dotyczace poszukiwania
sponsoréw. Tego rodzaju aktywnos$¢ umozliwita klubowi migdzy innymi zebranie
srodkéw przeznaczonych na modernizacje boiska. Ponadto uruchomita merytoryczna
dyskusje uzytkownikéw w komentarzach (rycina 5).

Peter Bielakiewicz Jak ma sie remont obiektu na ktory byta zrzutka
? Mozna jakies zdjecia ? Pozdrawiam

Like - Reply - 7w e
» View 5 more replies
& Author

LZS Chrzastawa Tak jak Marcin Konieczny mowi tak zostato
zrobione. Gdy dokonczymy wszystko tadnie to zdjecia
wstawimy @

Like - Reply - 7w O

Rycina 5. Fragment dyskusji pod jednym z postéw profilu LZS Chrzastawa w serwisie Facebook
Zrédlo: https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=3342597435782977
&id=200333870009365 (dostep: 3.10.2020).

Dziatalnoé¢ wizerunkowa klubu LZS Chrzastawa w serwisie Twitter jest niemal
analogiczna do omawianej wczeéniej aktywnosci facebookowej. Rlub w obu serwi-
sach zamieszcza te same tresci, ktére zazwyczaj réznia sie jedynie forma (Twitter ma
ograniczona liczbe znakéw) oraz sita odzewu (zdecydowanie wieksza jest na portalu
zalozonym przez Marka Zuckerberga). Warto podkresli¢, ze réwniez na Twitterze
w komentarzach wywiazuje si¢ interakcja oparta na konstruktywnej dyskusji z uzyt-
kownikami, przynoszaca klubowi okreslone profity (rycina 6).
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Po Nowym Roku chcemy stworzyé
unikatowe koszulki jubileuszowe
w stylu retro. Mamy juz kroj, firme
tylko chcemy sie zapytaé czy
znajdzie sie osoba, ktéra pomogtaby
zaprojektowac taki unikatowg dla Nas
koszulke ?
Bardzo Nam na tym zalezy. Prosimy o
pomoc &

T

9:35am - 13 Nov 19 - Twitt

5 Retweets 21 Likes

9 ! VY <5

LZS Chrzastawa @LZSChrz 13 Nov 19
\) dziekujemy wszystkim za odzew! Mamy juz
MY osobe, ktéra podjeta sie zadania

I ) . Bedzie sztos! Czekajcie!

Qo i Q7 <3

Rycina 6. Wpis oraz wybrany komentarz na profilu LZS Chrzastawa w serwisie Twitter
Zrédlo: https://twitter.com/lzschrzastawa?lang=en (dostep: 3.01.2020).

Aktywnos¢ RTS Weszto w serwisach Facebook oraz Twitter przypomina strategie
budowania wizerunku przez profesjonalne kluby pitkarskie. Zdecydowana wiekszos¢
wpiséw jest uzupetniona estetyczna grafika, a ich tres¢ pozwoli odnosi¢ wrazenie,
ze klub wystepuje w najwyzszej klasie rozgrywkowej. Rlub czgsto nawiazuje dialog
z uzytkownikami, za$ o duzej liczbie zamieszczanych przez nich komentarzy przesa-
dzaja miedzy innymi stosowane w postach autoironia i sarkazm. Profil KTS Weszto
czesto zamieszcza profesjonalna grafike z sylwetka zawodnika, niemal natychmiast
po kazdym zdobytym przez niego golu. W ten sam sposéb swéj wizerunek buduja
najpopularniejsze kluby Europy. Na tym poziomie rozgrywkowym (A-klasa) jest to zja-
wisko niespotykane — nalezy nadmieni¢, ze w przypadku innych klub6w sam wynik
meczu niejednokrotnie pojawia si¢ w internecie dopiero kilka godzin po zakoniczonym
spotkaniu. Wartym odnotowania jest jeden z grudniowych postéw KTS Weszlo,
w ktérym klub oSwiadczyl, ze jeden z zawodnikéw zostal wypozyczony do grajacego
w 1. Lidze Radomiaka Radom™. Nigdy wczeséniej w polskim futbolu zaden z piltkarzy
nie przeszedt bezposrednio z siédmej do drugiej klasy rozgrywkowej. Poza duza skala
zainteresowania innych mediow tym wpisem, zamieszczona tre$¢ odnotowata wysoka
liczbe komentarzy oraz udostepnien, biorac pod uwage obszar amatorskiego futbolu
w mediach spolecznosciowych. Jego autor rozpoczal tym samym internetowy dyskurs
dotyczacy tak zwanych ukrytych talentéw wystepujacych w amatorskich zespotach
pitkarskich.

¥ Mowa o zawodniku z Kongo — Merveille Fundambu.
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Whnioski i dyskusja

Bazujac na wynikach przeprowadzonych badari mozna stwierdzi¢, ze cel pracy, tj.
prezentacja oraz analiza wizerunku amatorskich klubéw pitkarskich w mediach spo-
tecznosciowych, zostat osiggniety. Ponadto udato sie ustali¢ odpowiedzi na postawione
pytania badawcze oraz zweryfikowa¢ postawione hipotezy. Badania wykazaly mata
czestotliwosé zamieszezanych wpiséw. W serwisie Facebook trzy najpopularniejsze
amatorskie kluby pitkarskie przez okres dwoéch miesiecy opublikowaly 41 postow
($rednia: 0,67 posta na dziert). Wynik wydaje sie niewielki, zwtaszcza biorac pod uwage
tresci generowane przez profesjonalne kluby sportowe (w zdecydowanej wiekszosci
generuja co najmniej kilka postéw dziennie). Amatorskie kluby pitkarskie potrafia
osiagac skrajnie rézne wyniki w kontekscie reakcji uzytkownikéw na zamieszczane
tresci. Najbardziej popularny post KTS Weszlo zebrat ponad 1500 ,lajkéw”, inne
za$ nie przekroczyly liczby 10. Z cata pewnoscia mozna stwierdzi¢, ze fani wykazuja
wieksze zainteresowanie poprzez serwis Facebook niz Twitter, co potwierdza przyktad
kazdego z analizowanych klubéw. Na uwagg zastuguje spora érednia liczba reakcji na
grudniowe posty Coco Jambo Warszawa na najpopularniejszym kanale mediéw spo-
tecznosciowych na Swiecie. Pomimo znikomej aktywnosci wpisy warszawskiej druzyny
spotykaja sie z duzym odzewem uzytkownikéw. Na podstawie analizy komentarzy
zawartych pod postami oraz wpisami nalezy stwierdzi¢, ze 66,6% badanych klubow
wchodzi w interakeje z kibicami. Dialog na linii klub—fani odbywa sie w komentarzach,
zaréwno w serwisie Facebook, jak i Twitter. Najczedciej w dyskusje z uzytkownikami
wechodzit profil LZS Chrzastawa, ktéry w wiekszosci przypadkéw udzielal odpowiedzi
na zadawane pytania lub reagowal emotikonami.

Posty, w ktérych kluby reklamowaty dostepne w sprzedazy gadzety klubowe,
potwierdzity teorie, ze aktywnoé¢ w mediach spotecznoéciowych pozwala ama-
torskim klubom pilkarskim na generowanie zyskéw finansowych. Poza sprzedaza
koszulek, kubkéw, smyczy itd. znaczna czeéé dochodéw moga takze stanowic transfery
zawodnik6w do zespoléw profesjonalnych. Potwierdza to przyklad wypromowania
w mediach spotecznoséciowych zawodnika KTS Weszlo, ktéremu udalo sie przeniesc
do zawodowego klubu sportowego. Powotujac sie na ten przyklad transferu zawodnika,
z cala pewnoscia mozna potwierdzi¢ stusznos¢ hipotezy, zgodnie z ktéra wspdlczesnie
funkcjonowanie amatorskich klub6éw pitkarskich wynika juz nie tylko z pasji, lecz takze
z powoddéw biznesowych. Produkcja oraz sprzedaz gadzetow staty si¢ nowym zrédlem
dochodéw w nieprofesjonalnym futbolu, ktéry dzieki mediom spotecznosciowym ma
szanse¢ dotrze¢ do duzej grupy odbiorcow.

Ponadto badania wykazaly, ze podczas przerwy zimowej w mediach spolecz-
noéciowych spada aktywnos¢ amatorskich klubow pitkarskich. Najbardziej oddaje
to liczba zamieszczonych tweetéw przez KTS Weszlo w listopadzie (67) oraz grudniu
(1). Wyjatkiem od tej reguly jest jednak przyktad LZS Chrzastawy, kt6ry opublikowal
wiecej postow w serwisie Facebook podczas przerwy spowodowanej zima niz w trakcie
trwania sezonu. Z przeprowadzonej analizy mozna wysnuc réwniez dodatkowe wnioski.
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Po pierwsze, ilo$¢ zamieszczanych tresci w mediach spolecznosciowych niekoniecznie
przesadza o liczbie reakcji. Po drugie, brak interakcji z fanami w komentarzach nie
powoduje ignorancji przez uzytkownikow. Obie tezy potwierdza przyktad Coco Jambo
Warszawa, ktéry jest bardzo oszczedny w generowaniu treéci, a mimo to cieszy sie
najwieksza popularnoécia spoérod wszystkich profili amatorskich klubow pitkarskich
w serwisie Facebook. Z cala pewnoscia przedstawione w artykule badania nie wyczerpuja
tematu. Stanowia poczatek analizy nowego zjawiska, jakim jest budowanie wizerunku
przez nieprofesjonalne druzyny sportowe. Warto, by przyszte eksploracje tego obszaru
zostaly objete wigksza cezura czasowa, co umozliwi szersze spojrzenie na opisana
problematyke oraz moze sprzyja¢ wyciagnieciu bardziej zaawansowanych wnioskéw.
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