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Wptyw pandemii COVID-19 na komunikacje
polskich klubéw zuzlowych w mediach
spotecznosciowych — analiza zjawiska

The impact of the COVID-19 pandemic on the
communication of Polish speedway clubs in social
media - the analysis of the phenomenon

ABSTRAKT

Celem rozwazan jest wptyw pandemii COVID-19 i stanu zagrozenia epidemicznego na sposéb
prowadzenia komunikacji przez najpopularniejsze polskie kluby zuzlowe w mediach spoteczno-
Sciowych. Badania rozpoczeto od przeprowadzenia analizy ilosciowej profili klubdw zuzlowych
w mediach spotecznosciowych. Wéréd kryteridw ilosciowych znalazty sie takie aspekty, jak
m.in. tematyka postéw czy zaangazowanie spotecznosci. W ramach badan jakosciowych do-
konano dogtebnej analizy tresci publikowanych w mediach spotecznosciowych. Na podstawie
zastosowanej analizy mieszanej stwierdzono, iz pandemia COVID-19 w znaczacym stopniu
wptyneta na sposéb komunikadji polskich klubdw zuzlowych w mediach spoteczno$ciowych.
Ponadto pandemia zaznaczyta sie réwniez w zachowaniu fanéw, ktérzy zmienili sposéb
konsumowania przedstawianych przez kluby tresci w nowych mediach.

SLOWA KLUCZOWE: STRATEGIA KOMUNIKACYJNA, SOCIAL
MEDIA, NOWE MEDIA, INTERNET, PANDEMIA COVID-19

ABSTRACT
The purpose of this paper is to analyze the impact of the COVID-19 pandemic and the state of
emergency connected with the epidemic threat on how the most popular Polish speedway
clubs communicate on social media. The paper begins with a quantitative analysis of the profiles
of speedway clubs in social media. The quantitative aspects considered include among others
the subject matter of the posts and community involvement. On the other hand, as a part of
Babicz, A. (2021), the qualitative research, an in-depth analysis of the content published on social media was
Wptyw pandemii COVID-19 conducted. The mixed analysis proved that the COVID-19 pandemic had a significant impact
na komunikacje polskich on the communication of Polish speedway clubs in social media. Furthermore, the SARS-CoV-2
klubéw zuzlowych w mediach pandemic also affected the behavior of fans who changed their way of consuming the content

spofecznosciowych published by the clubs in new media.

— analiza zjawiska,
com.press, 4(1),s.36-51.
DOI: 10.51480/compress.2021.4-1.250
www.compress.edu.pl

KEYWORDS: COMMUNICATION STRATEGY, SOCIAL MEDIA,
NEW MEDIA, INTERNET, COVID-19 PANDEMIC


https://orcid.org/0000-0001-6048-7840
https://doi.org/10.51480/compress.2021.4-1.250

Wptyw pandemii COVID-19 na komunikacje polskich klubéw zuzlowych

andemia wywotlana rozprzestrzenianiem si¢ wirusa SARS-
-CoV-2 w 2020 roku wywarta ogromny wplyw na §wiatowa gospo-
darke. Jednym z sektoréw, ktory zostal najmocniej dotkniety przez
negatywne skutki wzrastajacej liczby zakazen oraz zgonoéw, a co si¢ z tym
wigze coraz to nowszych obostrzen sanitarnych, byt sport.

W zwiazku z prébg ograniczenia rozprzestrzeniania si¢ pandemii
COVID-19 wladze poszczegolnych krajéow decydowaly sie na znaczace
ograniczenia. Byly one zwigzane przede wszystkim z przeprowadzaniem
jakichkolwiek wydarzen sportowych (m.in. przetozono dwie najwieksze
imprezy zaplanowane na 2020 rok — Mistrzostwa Europy w pilce noznej
oraz Igrzyska Olimpijskie w Tokio), ale takze ze znaczacym ograniczeniem
liczby kibicéw na trybunach, jezeli juz dopuszczono jakiekolwiek wydarzenia.

Wydaje sie, ze jedna z dyscyplin sportowych, ktéra zostata najmocnie;j
dotknigta przez pandemi¢ COVID-19, jest zuzel. W wielu kluczowych
krajach dla rozwoju tej niszowej dyscypliny zdecydowano sie zrezygnowa¢
z przeprowadzenia zawodow w sezonie 2020, m.in. w Wielkiej Brytanii, Danii
czy Niemczech. Stad tez cata dyscyplina staneta w obliczu wyzwania, jakim
bylo utrzymanie popularno$ci wérdd fanéw, ktérzy nie mieli mozliwosci
uczestniczenia w wydarzeniach sportowych na zywo. Bardzo dlugo réwniez
panowata niepewno$¢ co do decyzji, czy sezon zuzlowy gdziekolwiek si¢
odbedzie oraz jezeli tak, czy bedzie mozliwoé¢ przeprowadzenia zawodow
z udziatem kibicéw oraz mediéw, czy tez takiej mozliwosci nie bedzie.

Duza niepewno$¢, brak globalnego zasiegu oraz brak obecnoéci w me-
diach mainstreamowych spowodowaly, ze kluby zuzlowe na calym $wiecie,
w tym przede wszystkim w Polsce (liga polska — PGE Ekstraliga — powszech-
nie uwazana jest za najlepsze i najbardziej prestizowe rozgrywki na swiecie)
stanely w obliczu powaznego zadania. Musiaty one bowiem tak dostosowa¢
swoja strategie komunikacyjna, aby uwzgledni¢ wszelkie wymogi i ograni-
czenia zwigzane z pandemig, m.in. nalezato opracowa¢ inng agende infor-
macyjng mediéw, zmieni¢ sposob konsumpcji mediow przez odbiorcéw oraz
dostosowac si¢ do zmiany stylu zycia wymuszonej przez odgérne obostrzenia.

Kluby sportowe, w tym réwniez zuzlowe, w obliczu pandemii CO-
VID-19 stanety przed ogromnym wyzwaniem. Dotychczas bowiem czesto
uwazano, iz konsumpcja sportu oraz produktéw z nim zwigzanych jest bez-
posrednio powigzana z jego wytwarzaniem (Sporek, 2007, s. 63). Natomiast
w zwiazku z wprowadzaniem obostrzen sanitarnych przez rzady panstw

na calym $wiecie istnialo ryzyko braku wystapienia produktu sportowego
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przez caly rok. Przyjmujac klasyczne podejécie, wigzatoby sie to z brakiem
przychodéw po stronie klubéw sportowych, co wpedzitoby je w klopoty
finansowe. Stad tez kluby zuzlowe zmuszone byty dostosowa¢ sie do zmiany
panujacych warunkéw rynkowych.

Gléwnym celem zmian w klubach i dostosowania si¢ do panujacych wa-
runkéw bylo zaréwno dobro calej dyscypliny, jak i przyszte funkcjonowanie
klubéw. W ciggu kilku miesiecy mozna bylto zauwazy¢, iz polskie kluby
zuzlowe zmienily strategie komunikacyjng. Szczegélnie mocno pandemia
COVID-19 wymusita wykorzystanie mozliwosci oferowanych przez techno-
logie informacyjne w sporcie. Najprostszym i najczeéciej stosowanym rozwia-
zaniem tego typu bylo szersze wykorzystywanie mediéw spolecznosciowych.

Gléwnym celem prezentowanych rozwazan jest zbadanie wptywu pan-
demii COVID-19 oraz wigzacego sie z tym zjawiska stanu zagrozenia epi-
demicznego na sposéb prowadzenia komunikacji przez najpopularniejsze

kluby zuzlowe w mediach spoteczno$ciowych.

W niniejszym artykule zastosowano badanie mieszane sekwencyjne
polaczone ze strategia eksploracyjna. Podjeto decyzje o zastosowaniu ta-
kiego rozwiazania, poniewaz pozwala ono na wykorzystanie potencjalu
badan ilosciowych oraz jako$ciowych (Creswell, 2013, s. 37-42). Natomiast
polaczenie obu tych technik znaczaco wplywa na realizacje zalozonych
celow, jakimi byly identyfikacja oraz ocena zmian zaistnialych w strategii
komunikacyjnej polskich klubéw zuzlowych po tym, jak w marcu 2020 roku
wprowadzono ogélnonarodowy stan zagrozenia epidemicznego.

W pierwszym etapie przeprowadzono badanie ilosciowe na grupie pieciu
najpopularniejszych klubéw zuzlowych w Polsce. W dokonanej analizie ilo-
$ciowej uwzgledniono kilka zmiennych, w tym m.in. liczbe publikowanych
postéw w mediach spoteczno$ciowych, ich tematyke oraz zaangazowanie
spotecznosci w formie poszczegoélnych reakcji na wpisy. W drugim etapie
przeprowadzono badanie jako$ciowe wybranych kanatéw w mediach spo-
tecznosciowych najpopularniejszych klubéw zuzlowych w Polsce. Biorac pod
uwage cel rozwazan oraz obszernos¢ materiatu badawczego, dokonano doé¢
okrojong analiz¢ zawarto$ci tresci, w ktdrej przede wszystkim skupiono si¢
na tym, jaka jest tematyka publikowanych postow, jaka forme one przyjmuja
(m.in. wykorzystanie grafik lub materiatéw wideo) oraz jaka jest struktura

tresci. Dzieki tej analizie mozliwe bylo osiagniecie zalozonego celu.
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Co wigcej, przygotowujac si¢ do przeprowadzenia badania, positkowano
sie materiatami naukowymi dotyczacymi ogdlnej komunikacji z wykorzy-
staniem mediéw spoteczno$ciowych oraz komunikacji w sporcie.

Doboér materiatéw do zastosowanej analizy uwzglednial okres osmiu
miesiecy rozwijajacej sie¢ pandemii (marzec-pazdziernik 2020) oraz
o$miu miesiecy analogicznego okresu w roku poprzedzajacym pandemig
COVID-19 (marzec-pazdziernik 2019). Kluby, ktére wyselekcjonowano
do przeprowadzenia analizy, to najpopularniejsze polskie druzyny zuzlowe
z poziomu PGE Ekstraligi, co okreslono na podstawie sumarycznej liczby

0s6b obserwujacych w je kanatach w mediach spotecznosciowych (tabela 1).

Tabela 1. Zestawienie zainteresowania spotecznosci kibicow klubami zuzlowymi
wystepujacymi na poziomie PGE Ekstraligi w sezonie 2020.

] Liczba
Liczba polubien obserwujacych Liczba PP
X wyswietlen

Nazwa klubu naportalu na portalu obserwujacych
g naportalu
Facebook Instagram na portalu Twitter
YouTube
[wtys.]

Falubaz Zielona Gora 82807 26,6 9934 7683667
Stal Gorzéw 75093 209 8643 2658227
Unia Leszno 61881 258 8911 3478615

Widkniarz Czestochowa 52255 16,1 2927 455991
Sparta Wroctaw 41374 18,8 8503 128518
Motor Lublin 28728 14,0 2720 556732
GKM Grudziadz 20064 143 5660 1900 454
ROW Rybnik 24294 77 4768 1354297

Zrédto: opracowanie wlasne, dane zabrane w dniu 31.10.2020 r.

W XXI wieku nastgpit szybki rozwdj technologii informacyjnych. O ile
jeszcze na poczatku obecnego stulecia przywilejem bylo posiadanie trady-
cyjnej strony internetowej, o tyle w trzeciej dekadzie XXI wieku standardem
jest korzystanie z internetowych narzedzi okreslanych jako Web 2.0, czyli
mediéw spotecznosciowych.

Media spoteczno$ciowe w dziatalnosci klubéw sportowych sg wspétcze-
$nie niezwykle istotne. GIéwna przewagg tego rodzaju nowych mediéw jest

dwustronna komunikacja - z jednej strony organizacje sportowe dysponuja
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»tubg informacyjna”, z ktérej moga korzysta¢ w dowolny sposdb, a z drugiej
kibice majg fatwy dostep do komunikacji, czy to z klubem, czy to z innymi
sympatykami danej druzyny (Sznajder, 2017, s. 189).

Poruszajac tematyke komunikacji organizacji z otoczeniem, warto przy-
toczy¢ korzysci ptynace wykorzystania mozliwo$ci nowych narzedzi Web
2.0, o ktérych pisze D. Tworzydlo w pracy Public relations. Praktycznie.
Wskazuje on bowiem, iz wykorzystanie wspodtczesnych mozliwosci siecio-
wych w komunikacji zdecydowanie obniza koszty dotarcia do wybranej
grupy docelowej. Zwraca jednak uwage, ze aby mowic o efektywnosci tego
rodzaju dzialan, niezwykle wazne jest wlasciwe dobranie odbiorcéw ofero-
wanych komunikatéw. Wowczas dopiero mozna spodziewac si¢ zalozonych
w strategii efektow (Tworzydlo, 2017, s. 301-302).

W dotarciu do odpowiedniej grupy docelowej pomaga utworzenie odpo-
wiedniej persony. Jest to modelowy odbiorca oferowanych tresci. W przy-
padku klubu sportowego méwimy o wskazaniu tych typéw kibicow, ktorzy
dlugoterminowo moga przynie$¢ dochéd dla organizacji. Dzigki wykorzy-
staniu technologii internetowej mozna im oferowa¢ nie tylko bilet na kon-
kretne wydarzenie, ale rowniez cale spektrum oferty merchandisingowej
czy tez ustug wspdtpracujacych partneréw biznesowych. Przy tworzeniu
takiej persony kluby sportowe powinny pamiegta¢, aby nie ograniczac si¢
wylacznie do danych demograficznych. Wazne jest réwniez uwzglednienie
takich informacji, jak zainteresowania, styl zZycia czy upodobania danej per-
sony. Rzetelnie przeprowadzony research na poziomie kreacji strategii jest
cennym zrodtem insightow, co w dluzszej perspektywie czasowej pozwala
na realizacje zalozonych celéw (Ashley, Tuten, 2015, s. 17-19).

Projektujac strategie komunikacji klubéw sportowych w mediach spo-
tecznosciowych, powinno si¢ pamietaé o ich specyfice. W publikacji Nowy
PR. Jak internet zmienit public relations A. Miotk wymienia gtéwne aspekty,
na ktére powinno zwracac sie uwage przy tworzeniu komunikatéow (Miotk,
2016, s. 87-88):

o internet jest niechetnie nastawiony do komercjalizacji,

o ceniona jest wiedza i ch¢¢ bezplatnego dzielenia si¢ nia,

o szczero$¢ powinna stanowi¢ podstawe komunikatow,

o internauci doceniajg autentycznosc¢,

o biznes powinien pokazywa¢ ludzky strone dzialalno$ci,

o publikacje powinny by¢ wyraziste, lecz niezbyt kontrowersyjne.

W przypadku klubéw sportowych mozemy wyrdzni¢ cztery charak-
terystyczne kategorie publikowanych materiatéw: personalizujace kon-

takt z fanem, aktywizujace spolecznos¢, informujace o zyciu organizacji
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oraz wspierajace dzialania marketingowe (Meng, Stavaros, Westberg, 2015,
s. 199-217).

Rysunek 1. Typy tresci publikowanych przez kluby sportowe w mediach spofecznosciowych.

Zrédto: opracowanie wlasne

Nalezy réwniez pamietac, Ze strategia komunikacji w social media po-
winna uwzgledniaé ewentualne sytuacje kryzysowe, ktore czesto wystepuja
na tych kanalach. Takie problemy moga powstac przy zle zaplanowanej
komunikacji do grupy docelowej lub tez to do mediéw spotecznosciowych
moga zostaé przeniesione sytuacje kryzysowe ze $wiata rzeczywistego. Stad
tez, planujac dtugoterminowe dziatania w social media, warto wypracowac
réwniez schematy zachowan w sytuacjach kryzysowych. Dobrze jest przy
tym korzystac z dotychczasowego dorobku naukowego, w ktérym mozemy
znalez¢ informacje, iz czesta przyczyna eskalacji kryzysu moze by¢ usuwanie

nieprzychylnych komentarzy (Reich, 2016, s. 81-82).

OMOWIENIE WYNIKOW BADANIA

Ogloszenie stanu pandemii przez Swiatowa Organizacje Zdrowia (World
Health Organization, WHO) oraz - w uje¢ciu mikro — wprowadzenie stanu
zagrozenia epidemicznego w Polsce znaczaco wplynety na calg gospodarke,
w tym na sektor sportowy. Jedng z dotkliwiej poszkodowanych dyscyplin
byt zuzel. W zwigzku z ogromng niepewnoscia zwigzana z organizacja se-

zonu 2020 kluby Zuzlowe musiaty niemalze z dnia na dzien zmieni¢ swoja
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dotychczasowsy strategie biznesowa, w tym m.in. strategie komunikacyjna
w mediach spotecznosciowych.

Zgodnie z zalozeniami metodologicznymi do analizy ilo$ciowej oraz
jakos$ciowej wybrano aktywno$¢ w mediach spolecznosciowych pigciu klu-
bow zuzlowych, ktére wyselekcjonowano wedtug ich popularnosci na tychze
platformach. Na podstawie danych opublikowanych w tabeli 1 na potrzeby
niniejszego artykulu przeanalizowano dzialania w social media takich
klubéw, jak Falubaz Zielona Gdra, Stal Gorzéw, Unia Leszno, Widkniarz
Czestochowa oraz Sparta Wroctaw.

Biorac pod uwage stopien, w jakim rzagdowe obostrzenia wptywaly
na dziatalno$¢ klubéw zuzlowych, mozna bytoby sie spodziewad, ze popular-
noé¢ klubéw nie bedzie si¢ zwigksza¢. Jedna z gtéwnych przyczyn moglo by¢
znaczace ograniczenie mozliwosci uczestniczenia kibicow w poszczegdlnych
wydarzeniach, w dostepie mediéw do klubéw i zawodnikéw oraz przede
wszystkim zmiana konsumpcji mediéw przez polskich kibicow. Jednakze,
jak si¢ okazalo, nic takiego nie miato miejsca. Poréwnujac zasiegi profili
medidéw spotecznosciowych polskich klubow, mozna zaobserwowac, iz po-

mimo trwania pandemii COVID-19, baza fanéw nieustannie si¢ powiekszata.

Tabela 2. Poréwnanie zainteresowania spotecznosci kibicow wybranymi klubami
zuzlowymi na poziomie PGE Ekstraligi w styczniu i pazdzierniku 2020 .

Liczba obserwujacych
na portalu
Instagram [w tys.]

Liczba polubien
na portalu Facebook

Liczba obserwujacych  Liczba wyswietlen

Klub na portalu Twitter na portalu YouTube

12020 X2020 12020 X2020 12020 X2020 12020 X2020

Falubaz Zielona

i 80490 82807 236 2,6 9057 9934 7145291 7683667
Stal Gorzw 71201 75003 175 209 7800 8643 2314193 2658227
Unia Leszno 59018 61881 22 258 7893 8911 3151881 = 3478615

Lt 9128 52255 132 16,1 1786 2927 33839 455991
(zestochowa
SpartaWrocaw 36987 41374 16,1 18,8 7369 8503 | 106727 | 128518

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analizujac wzrosty popularnoéci na poszczegélnych kanatach mediow
spolecznosciowych wybranych klubéw zuzlowych z PGE Ekstraligi, mozna
zobaczy¢ pewna zalezno$¢. Przez ostatnie lata wigkszo$¢ komunikacji klub

- fan za posrednictwem narzedzi Web 2.0 w duzej mierze ograniczala sie
do wykorzystania portalu Facebook. Stad tez nie moze dziwi¢, ze to wtasnie
tam kluby generuja najwicksze zasiegi. Przyklady czterech najpopularniej-

szych organizacji zuzlowych na tejze platformie pokazuja, ze mimo zmiany



Wptyw pandemii COVID-19 na komunikacje polskich klubéw zuzlowych

strategii stosowanej komunikacji, ciezko znaczaco powigkszy¢ liczbe obser-
wujacych kibicow. Najmniejsza dynamike wzrostu odnotowano w przypadku
Falubazu Zielona Gora, bowiem liczba polubien w tym przypadku powiek-
szyla si¢ zaledwie o 3%. Nieco lepiej bylo w przypadku Stali Gorzéw, Unii
Leszno oraz Wtokniarza Czestochowa - tutaj odnotowano wzrosty na po-
ziomie 5-6%. Jednakze zdecydowanie najlepiej w tym wzgledzie poradzila
sobie Sparta Wroclaw. W przypadku dolnoslaskiego klubu liczba polubien
profilu na portalu Facebook powiekszyta sie 0 13%.

Przede wszystkim warto takze zwréci¢ uwage, jak procentowo przyra-
stata liczba fanéw w poszczegdlnych klubach na pozostatych platformach.
Zaréwno w przypadku Instagrama, jak i Twittera liczba obserwujacych
w analizowanych klubach w czasie pandemii zwi¢kszyla si¢ 0 minimum
10%. Najskuteczniej nowych fanéw na tych kanatach pozyskiwal Wiékniarz
Czestochowa — w przypadku Instagrama liczba obserwujacych powigkszyta
sie 0 22%, natomiast w przypadku Twittera bylo to az 64%. Najmniejsza
dynamike wzrostu odnotowal Falubaz Zielona Géra. W klubie z potudnia
wojewodztwa lubuskiego liczba obserwujacych na Instagramie powigkszyta
sie 0 10%, natomiast o 11% powigkszyla sie¢ liczba fandéw na Twitterze. Nalezy
jednak pamieta¢, ze w przypadku klubu z Zielonej Géry méwimy o druzynie,
ktéra do tej pory byta wzorem dla innych, jezeli chodzi o generowane zasiegi
w mediach spotecznosciowych.

Podobne wnioski mozna wysnué¢, analizujac liczbe wyswietlen na po-
szczegdlnych kanatach klubéw na portalu YouTube. W ujeciu procentowym
najlepszymi wynikami moze pochwali¢ sie Wi6kniarz Czestochowa, ponie-
waz w badanym okresie pandemii COVID-19 liczba wy$wietlen zwiekszyla
sie az 0 35% (+117 661 wyswietlen). Natomiast zaledwie o 8% poprawila si¢
liczba wyswietlen kanatu Falubazu Zielona Géra (+538 376 wyswietlen).

W ramach przeprowadzonych badan ilo§ciowych przeanalizowano liczbe
publikowanych postéw w okresach marzec-pazdziernik zaréwno w 2020,
jak i w 2019 roku. To poréwnanie miato stuzy¢ stwierdzeniu, jak pandemia
COVID-19 wptyneta na aktywno$¢ polskich klubéw zuzlowych w mediach
spotecznoéciowych. Tabela 3 pokazuje, ze doszlo do zasadniczych zmian.
Jednakze ich najwieksza skala miata miejsce w pierwszych miesigcach pan-
demii. Jest to wynikiem tego, iz z powodu ogloszonych wéwczas obostrzen

nastapifo przesuniecie startu rozgrywek PGE Ekstraligi.
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Tabela 3. Liczha postéw opublikowanych na portalu Facebook przez wybrane polskie kluby
2uzlowe w okresach marzec—pazdziernik 2019 1. oraz marzec—pazdziernik 2020 .

Falubaz Wiokniarz

Miesiac Rok Zielona Géra Stal Gorzow Unia Leszno Caestochowa Sparta Wroctaw

2020 103 98 68 46 38
8 2019 54 4 45 28 22
2020 163 125 63 38 2%
. 2019 88 83 74 61 77
2020 158 93 72 40 29
! 2019 83 84 63 58 79
2020 4 94 79 77 69
! 2019 92 86 68 73 49
2020 123 102 64 60 80
! 2019 101 95 48 53 61
2020 136 121 96 93 105

vill
2019 94 103 76 72 91
2020 103 4 86 86 79
4 2019 81 87 79 81 74
2020 82 162 124 65 59
! 2019 85 138 116 51 103

Zrédto: opracowanie wlasne

Powyzsze dane doskonale obrazujg, jaka byta reakcja polskich klubéw
zuzlowych na okolicznosci zwiagzane z pandemia COVID-19. Przede wszyst-
kim mozna zauwazy¢, iz najwiekszy przyrost aktywnosci w mediach spo-
teczno$ciowych nastapit w marcu 2020 r., czyli okresie, w ktérym oglaszono
pandemie COVID-19. Wéwczas tacznie kluby opublikowaty az o 85% wiecej
postéw niz w analogicznym okresie przed rokiem. Co wazne, w Zadnym
z badanych klubéw przyrost nie byt mniejszy niz 51%. Pokazuje to, jak duza
skale zmian przynidst wspomniany okres.

Co ciekawe, statystyki pokazujg, ze marcowy wzrost aktywnosci w me-
diach spoleczno$ciowych nie byl regula. Juz w kwietniu 60% badanych
podmiotéw odnotowato spadek aktywnosci w mediach spoteczno$ciowych
w poréwnaniu do analogicznego okresu z roku wczesniejszego. Jednakze
te wyniki majg swoje uzasadnienie. W 2019 r. w kwietniu wystartowatl sezon
zuzlowy, co spowodowato wzmozong aktywno$¢ klubéw, m.in. w zwigzku
z postami informacyjnymi dotyczacymi organizacji meczow oraz z wynikami
poszczegblnych spotkan. Natomiast w kwietniu 2020 r. panowala bardzo
duza niepewno$¢ zwigzana z tym, iz nie bylo do konca wiadomo, czy sezon

zuzlowy w Polsce w ogdle si¢ odbedzie.
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Warto odnotowaé, ze w okresach, kiedy trwatl sezon zuzlowy i ktére
w zwigzku z tym mozna uzna¢ za poréwnywalne, zaréwno w 2019, jaki 2020 r.,
nastgpil wyrazny wzrost aktywnosci klubéw zuzlowych w komunikacji po-
przez portal Facebook. Sumarycznie liczba postow zwigzanych z dziatalno$cig
klubéw powiekszyta sie o ok. 20-25% miesigcznie. Natomiast skupiajac sie
na poszczego6lnych klubach, trzeba stwierdzi¢, ze najwigkszy progres w sto-
sunku sezon do sezonu odnotowat zespot Falubazu Zielona Géra. Klub ten
w marcu i maju 2020 r. zwigkszyt liczbe postéw o ponad 90% w poréwnaniu
do analogicznych miesiacéw w 2019 roku. W pozostatych okresach regularnie
odnotowywal przyrosty w okolicach 20%. Wyjatkiem byt jedynie pazdziernik,
ktéry dla klubu z potudnia wojewddztwa lubuskiego okazal si¢ minimalnie
gorszy. Z kolei jedynym zespotem, ktéry w zadnym miesigcu nie odnotowat
spadku liczby publikacji w social media, byta Stal Gorzéw.

Nie mniej interesujace korelacje mozna zaobserwowa¢ na podstawie ana-
lizy publikowanych treéci przez wybrane polskie kluby zuzlowe w mediach
spoleczno$ciowych. Przede wszystkim odnotowano wzrost az o 44% liczby
postow stawiajacych na aktywizacje spolecznosci kibicéw. Druzyny wyraZznie
chciaty zaciesni¢ swoje relacje ze swoimi fanami. Panujace woéwczas obostrze-
nia nie dawaty mozliwosci dziatan z zakresu marketingu bezposredniego czy
event marketingu. Stad tez wyraznie postawiono na aktywno$¢ w mediach
spoteczno$ciowych.

W kontekscie aktywizacji spotecznosci kibicow takie proby byly podej-
mowane przez wszystkie analizowane kluby. Jednakze w mojej opinii kilka

rodzajoéw postow zastuguje na szczegélne wyrdznienie.

Zdjecie 1. Post Sparty Wroctaw z kolorowanka dla kibicéw.

WTS Sparta Wrodlaw

Zrédto: fanpage WTS Sparta Wroctaw na portalu Facebook [dostgp: 25.10.2020 r.]
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Sparta Wroctaw w swoich probach aktywizacji kibicéw wyraznie posta-
wila na najmtodszych, poniewaz to oni zdecydowanie byli bezpo$rednimi
odbiorcami postu widocznego na zdjeciu 1. Warto docenic taka probe, dla-
tego ze w przypadku zaréwno druzyn sportowych, jak i innych podmiotéw,
oddziatujgc bezposrednio na najmlodsza grupe odbiorcéw, posrednio ko-
munikuje sie réwniez z grupg oséb w wieku produkcyjnym, ktéra stanowia
ich rodzice. Daje to wiele korzy$ci, poniewaz to wla$nie osoby z tej grupy
wiekowej najczesciej uczestniczg w rozgrywkach sportowych i zostawiaja
pieniagdze w kasie klubowej. Co wigcej, tego typu dziatania pozytywnie
wplywaja na przyszloé¢ organizacji sportowych, bowiem w ten sposéb moga

one budowac¢ lojalnoé¢ fanéw na lata.

Zdjecie 2. Post Wtdkniarza Czestochowa na portalu Facebook.

Komet Normalny . Nosulko kiubowa )3, Lomgko z obaturem

(ﬂzﬂ\i rywalizaci! Nagrody dla najlepsze] trojii klasyhkaci seﬂeﬁhﬂ'!j

(Cod)irnnc niagrody niespodzianki dla trrech naflepsrych graczy l-ull'il--j

BRugy

Zrédlo: fanpage Widkniarza Czestochowa na portalu Facebook [dostep: 25.10.2020 r.]

W dobie pandemii na ciekawg forme aktywizacji zdecydowal sie takze
Wildkniarz Czestochowa. Klub postawil na popularng zabawe, ktora szcze-
golnie w pierwszej dekadzie XXI wieku laczyta zuzlowych kibicow z wielu
o$rodkéw. Mowa tutaj o ISQ (Internet Speedway Quiz), ktéry rozgrywa sie
w systemie podobnym do meczéw zuzlowych. Poprzez platforme spolecz-
no$ciowy (najczesciej IRC - Internet Relay Chat), grupa fanéw rywalizuje
niczym w spotkaniu zuzlowym. Jest to seria pytan, w ktdrej wybiera si¢
najlepszego zawodnika. Rywalizacja czesto przyjmuje tutaj forme turniejow
zuzlowych - zawody indywidualne skladajg si¢ z 20 serii pytan (w kazdej serii
rywalizuje po czterech zawodnikdw, w ten sposéb po 20 seriach 16 startujg-
cych zawodnikéw moze zmierzy¢ si¢ ze soba). W kazdej z nich przyznaje si¢

punkty dla 0séb udzielajacych najszybciej odpowiedzi. W ostatnich latach
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ta forma rozrywki stracita na popularnoéci, jednakze przypomnienie jej
przez Widkniarza Czgstochowa spotkalo si¢ z bardzo pozytywnym odbiorem
przez zuzlowg spotecznosé. Jest to przyklad dziatania, ktore bardzo moc-
no aktywizuje kibicéw (pytania najczesciej dotyczyly konkretnego klubu
zuzlowego), poniewaz w duzej mierze bazuje na sentymentach. Oddzialy-
wanie na emocje, a w szczegélnoéci na pozytywne wspomnienia pozwala

na zwiekszenie konwersji przysztych aktywnosci, nawet tych komercyjnych.

Zdjecie 3. Post Falubazu Zielona Géra na portalu Facebook.

Zrédto: fanpage Falubazu Zielona Géra na portalu Facebook [dostep: 25.10.2020 r.]

Na inng forme aktywizacji spotecznosci kibicéw zdecydowat si¢ Falubaz
Zielona Gora. Lubuski klub zdecydowal si¢ na cotygodniowg zabawe o nazwie
#KreskoFka, w ramach ktorej publikowano réznego rodzaju zdjecia z zycia
klubu z miejscami na propozycje dialogéw. Klub prosit kibicéw o zapropo-
nowanie tekstow, ktore moglyby zosta¢ wpisane w puste miejsca, a na ko-
niec tygodnia wybierano najlepsze zestawy odpowiedzi, ktére dodatkowo
nagradzano. To ciekawy przyklad zabawy, ktéry aktywizowat fandéw oraz
niejako zmuszal ich do regularnego sprawdzania odpowiedzi konkurencji
oraz oczekiwania na wyniki z klubu.

Co ciekawe, az 0 22% zwiekszyta si¢ liczba publikacji z wykorzystaniem
materialéw wideo. Do tej pory tego rodzaju posty byly rzadkoscia, jednakze
panujace ograniczenia kontaktéw miedzyludzkich spowodowatly, iz organi-
zacje zuzlowe chcialy zaoferowac swoim fanom namiastke bezposredniego
spotkania, czy to z zawodnikami i trenerami, czy chociazby z osobami

funkcyjnymi w klubach.
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Zdjecie 4. Post Unii Leszno na portalu Facebook.

Unia Leszno @
1 (5]

Dzi§ dawka MOCY i dobra rada od &

Wiemy, Ze za tym co za moment uslyszycie baaardzo tesknicie @y @

Dbaijcie o siebie i innych - BEDZIE DOBRZEG
@

Zrédto: fanpage Unii Leszno na portalu Facebook [dostep: 25.10.2020 r.]

Polskie kluby zuzlowe w rézny sposéb podchodzity do umieszczania
wideo w komunikacji przez social media. Unia Leszno postawila na serie
amatorskich nagran z zawodnikami swojego klubu, ktérzy niejako udzielali
instruktazu kibicom, jak ci powinni si¢ zachowywa¢ w czasie panujacych

obostrzen sanitarnych (zdjecie 4).

Zdjecie 5. Post Falubaz Zielona Gora.
Falubaz Zielona Gora

#zostanwdomu ogladaj iuzel & . |

Zrédto: fanpage Falubazu Zielona Géra na portalu Facebook [dostep: 25.10.2020 r.]
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Klub Falubaz Zielona Géra regularnie zamieszczal dtuzsze formy wideo
w cyklu postow ,,#zostanwdomu ogladaj zuzel”. W ramach tych aktywnosci
przypominano m.in. historyczne dla klubu mecze ligowe oraz pokazywano,
wczeéniej niecieszace si¢ duza popularnoscia, transmisje z turniejow towa-

rzyskich czy imprez mtodziezowych.

Wyniki przeprowadzonych badan, zaréwno ilosciowego, jak i jakoscio-
wego, pokazuja, ze pandemia COVID-19, a w szczegdlnosci jej oficjalne
ogloszenie przez WHO oraz aktywne dzialania rzadowe, wyraznie wplynety
na komunikacje polskich klubéw zuzlowych w mediach spotecznosciowych.
Przeprowadzona analiza wyraznie wskazuje, ze moment wprowadzenia stanu
zagrozenia epidemicznego, a co sie z tym wigzalo — powazne zagrozenie,
ze sezon zuzlowy nie odbedzie si¢, zmusit kluby do zwi¢kszenia aktywnosci
w internecie. Tego typu dzialania byly forma utrzymania zainteresowania
kibicéw, mimo braku rozgrywek ligowych.

Co wigcej, tendencja do zwigkszonej aktywnos$ci w mediach spoleczno-
$ciowych utrzymala si¢ réwniez w miesigcach, w ktoérych udalo sie przepro-
wadzi¢ zmagania PGE Ekstraligi. Mozna domniemywac, ze tego typu trend
zdeterminowata ograniczona liczba kibicow, ktéra mogta wej$¢ na polskie
stadiony. Chociaz wszystkie mecze byly transmitowane w polskiej telewizji,
byty one dostepne wylacznie na kanale nSport+, ktéry jest odptatny. W zwigz-
ku z tym dotarcie do spotecznosci fanéw, szczegélnie o zasiegu lokalnym,
bylo mniejsze niz przed pojawieniem si¢ pandemii COVID-19. Stad tez
kluby poprzez wykorzystanie wlasnych narzedzi Web 2.0 zwiekszyly zakres
komunikacji.

Dzieki przeprowadzonemu badaniu ilo§ciowemu mozna réwniez za-
uwazy¢, ze w czasie pandemii nieco zmienila si¢ struktura konsumowania
medioéw spolecznos$ciowych przez kibicow. Co prawda portal Facebook dalej
generuje najwieksze zasiegi, jednakze takie platformy, jak Twitter, YouTu-
be czy Instagram, odnotowaty zdecydowanie wieksza dynamike wzrostu.
W szczegdlnosci nalezy zwrdci¢ uwage na Instagram, ktéry procentowo
zyskal najwieksza popularnos¢.

Przede wszystkim wart odnotowania jest rowniez fakt, ze kluby zmienity
jako$¢ publikowanych postéw. Zdecydowanie wigkszy nacisk postawiono
na aktywizacje spolecznosci fanéw. Tego typu dziatania mogg przynies¢

szereg korzystnych skutkéw dla organizacji zuzlowych, poniewaz buduja one
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zdecydowanie wiekszg lojalno$¢ kibicow niz aktywnosci typowo informa-
cyjne czy sprzedazowe. Nie mozna réwniez zapomnie¢ o zwiekszeniu liczby
kontentu wideo w publikowanych wpisach w mediach spoteczno$ciowych.
Widzac aktualne trendy komunikacyjne na $wiecie, mozna stwierdzi¢,
ze przyrost tej formy komunikacji nie moze dziwi¢. Obecnie, a w szczegdl-
nosci w dobie pandemii COVID-19, wzrasta zainteresowanie formatami
audio-wideo, kosztem tradycyjnej komunikacji pisane;j.

Whbrew pozorom pandemia COVID-19 nie przyniosta dyscyplinie spor-
towej, jaka jest zuzel, wylacznie negatywnych skutkéw. Zmiana dotych-
czasowej formy komunikacji ze spotecznoscig kibicoéw jest czynnikiem
pozytywnym i jezeli uda si¢ ten trend utrzyma¢ lub dodatkowo wzmocnié¢,
to moze on przynies$¢ wiele pozytywnych skutkéow w przysziosci. Stad tez
warto, aby polskie kluby zuzlowe kontynuowatly rozwéj komunikacji poprzez
media spoteczno$ciowe. Z przeprowadzonych badan wynika, iz zmiana tre-
$ci na te bardziej nastawione na aktywizacje kibica zdecydowanie bardziej
angazuje spofeczno$¢ fandéw. Natomiast dlugoterminowo moze to przynies¢
szereg korzysci dla klubéw sportowych, m.in. mozna pomyslec o stworzeniu
mozliwo$ci generowania dodatkowych przychodéw poprzez sprzedaz tresci
ekskluzywnych dostepnych na zasadzie tzw. pay-wall.

Warto dalej $ledzi¢ aktywnos¢ polskich klubéw zuzlowych w mediach
spolecznos$ciowych. Przeprowadzone badanie mozna réwniez poszerzy¢
o dziatania klubéw zuzlowych spoza granic Polski. Poréwnanie dziatal-
noéci klubéw polskich oraz zagranicznych w mediach spotecznosciowych
wydaje si¢ wazng kwestig dla przyszlosci tej dyscypliny na $§wiecie. O ile
zuzel w Polsce jest coraz popularniejszy, a spotkania zuzlowe transmitowane
sg przez gtéwne media sportowe w kraju, to za granica jest odwrotny trend.
W ostatnich latach zasieg geograficzny zuzla znaczaco si¢ zmniejszyl i by¢
moze poprawienie sposobu komunikacji na linii kluby sportowe - spo-
teczno$¢ kibicowska pozwolitoby ten trend zatrzymac, a by¢ moze nawet

w przysztosci go odwrocié.
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