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Streszczenie

Wspodtczesna pitka nozna stanowi nie tylko pasje wielu osdb na catym sSwiecie, lecz takze
istotny element globalnego przemystu rozrywkowego. Popularnos¢ tego sportu niezmien-
nie rosnie, przyciggajac rzesze oddanych kibicow na stadiony oraz generujgc ogromne zain-
teresowanie w mediach spotecznosciowych. Platformy te, dzieki swojej globalnej dostep-
nosci i natychmiastowemu zasiegowi, staty sie nieodzownym narzedziem w promocji klu-
boéw pitkarskich oraz budowaniu ich marki. Jednym z przyktadéw, gdzie skuteczne wykorzy-
stanie mediéw spotecznosciowych odgrywa kluczowa role, jest Klub Pitkarski Jagiellonia Bia-
tystok Sportowa Spoétka Akcyjna (Jagiellonia Biatystok S.S.A.). Analiza strategii marketingo-
wej klubu pokazuje, ze umiejetne prowadzenie komunikacji w mediach spotecznosciowych
moze znaczgco wptyngc na kreowanie i utrwalanie pozytywnego wizerunku marki. Celem
artykutu jest przedstawienie, jak dziatalnos¢ klubu na platformach spotecznosciowych przy-
czynia sie do ksztattowania pozytywnego wizerunku i zwiekszenia zaangazowania fanéw.
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Do realizacji celéw badawczych wykorzystano standaryzowany kwestionariusz ankiety i za-
stosowano technike CAWI. Przeprowadzona analiza aktywnosci klubu w mediach spotecz-
nosciowych oraz wnioski z badan empirycznych dowodzg, ze regularne aktualizacje, inte-
raktywne tresci oraz transparentna komunikacja pomagaja Jagiellonii Biatystok utrzyma¢é
bliski kontakt z kibicami oraz budowa¢ solidne fundamenty pod wzgledem reputacji i lojal-
nosci spotecznosciowe;j.

Stowa kluczowe

media spotecznosciowe, budowanie marki, klub sportowy, Jagiellonia Biatystok

Wstep

Wspotczesna pitka nozna nie tylko jest najbardziej popularnym sportem w Pol-
sce i na calym $wiecie, ale takze stanowi istotny obszar dzialalno$ci gospodarcze;j,
przyciagajac rzesze kibicow na stadiony oraz ogromne zainteresowanie mediow.
Pitka nozna przeksztalcita si¢ w potezny biznes, ktory poza generowaniem docho-
dow, wzbudza intensywne emocje i gromadzi lojalnych i zaangazowanych fanéw
klubow pitkarskich.

Dotychczas wiele klubow pitkarskich nie przyktadato duzej wagi do budowania
swojej marki. Jednak obecnie sytuacja ulegla zmianie, a skuteczne zarzadzanie
markg stato si¢ kluczowym elementem ich sukcesu. Media spotecznosciowe sg nie-
odtaczng czgscig zycia codziennego i odgrywaja istotng role w tym procesie umoz-
liwiajac markom bezposrednig interakcje z odbiorcami. Platformy, takie jak Face-
book, Instagram, X, YouTube czy TikTok zapewniaja dwustronng komunikacje
z klientami, co pozwala klubom nie tylko na dostarczanie najnowszych informacji
na temat druzyny, ale rOwniez na przekazywanie angazujacych tresci, personalizacje
komunikatéow oraz budowanie zaangazowania. Jagiellonia Biatystok Sportowa
Spoétka Akcyjna (Jagiellonia Biatystok S.S.A.) jest doskonatym przyktadem skutecz-
nego wykorzystania mediow spotecznosciowych w budowaniu marki. Klub regular-
nie publikuje tresci zwigzane z zyciem klubu, zapewniajac unikalne spojrzenie na
kulisy przygotowan do meczoéw oraz relacje z wydarzen spotecznych, co umacnia
wigz ze swoimi fanami. Dodatkowo, aktywnie przeciwdzialaja negatywnym stereo-
typom poprzez promowanie zasady fair play oraz zaangazowanie spoteczne. To po-
dejscie nie tylko wzmacnia relacje migdzy klubem a kibicami, ale rowniez buduje
solidng marke, ktora jest rozpoznawalna i szanowana wsrdd odbiorcoOw.

Dla klubow pitkarskich, takich jak Jagiellonia Bialystok S.S.A., skuteczne za-
rzadzanie markg na platformach spotecznosciowych jest kluczowym elementem
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strategii marketingowej. Poprzez §wiadome i systematyczne dzialania w mediach
spotecznosciowych, kluby moga nie tylko zwigksza¢ swoja widocznos¢ i popular-
no$¢, ale rowniez ksztattowaé pozytywny obraz marki oraz budowaé¢ dlugotermi-
nowa lojalno$¢ wsrod swoich fanow. To wszystko przektada si¢ na sukces zarbwno
sportowy, jak i biznesowy klubu pitkarskiego.

1. Przeglad literatury
1.1. Marka klubu sportowego

Wspotczesna koncepcja marki przekracza tradycyjne pojecie jedynie jako na-
zwy czy logo. Marka staje si¢ nie tylko narzedziem identyfikacji produktow, ale
takze strategicznym instrumentem budowania trwatych relacji z konsumentami po-
przez Yaczenie si¢ z ich emocjami, warto$ciami i do§wiadczeniami. Jest to proces,
W ktérym sama nazwa nabiera znaczenia marki, gdy klienci zaczynajg kojarzy¢ ja
z konkretnymi cechami oraz pozytywnymi do$wiadczeniami [Urbanek, 2012,
s. 138; Pietrzak, 2020, s. 127-128]. W literaturze przedmiotu istnieje wiele roznych
definicji marki. Tradycyjnie, marka jest rozumiana jako sposob identyfikacji, posia-
dania lub wyrdznienia produktu [Florek, 2014, s. 12]. Wedtug definicji K. L. Kel-
lera, marka obejmuje nie tylko nazwe czy symbol, ale takze caloksztalt cech identy-
fikacyjnych, ktore pomagaja odrézni¢ produkt lub ustuge jednego sprzedawcy od
konkurencji. Jest to kluczowe w kontekscie budowania lojalnosci klientow i pozy-
cjonowania na rynku [Keller, 2019, s. 3-4]. Wizerunek marki, czyli sposob, w jaki
jest postrzegana przez konsumentdw, jest efektem wielu czynnikdw, ktére obejmuja
nazwe, logo, kampanie reklamowe oraz do§wiadczenia zwigzane z samymi produk-
tami [Kotarski, 2018, s. 65; Sanak-Kosmowska, 2018, s. 13-15; Molenda, 2023,
s. 108]. Marka jest takze fundamentalnym elementem strategii przedsigbiorstwa,
ktory przekracza samg identyfikacj¢ produktu. Marka odgrywa kluczowa role za-
réwno jako symbol, jak i zbior skojarzen oraz emocji, ktore wywoluje u konsumen-
tow. Ksztattowanie wizerunku marki wymaga nie tylko dbatosci o nazwe, logo czy
kampanie reklamowe, ale réwniez umiejetnosci skutecznego budowania relacji
z klientami poprzez komunikacj¢ [ Szymankowska, 2013, s. 695; Lotko, 2022, s. 25].
Wspotczesny rynek charakteryzuje si¢ wysokimi oczekiwaniami konsumentow wo-
bec marek, co stawia przed firmami wyzwania zwigzane z utrzymaniem pozytyw-
nego wizerunku. Budowanie rozpoznawalnosci marki oraz jej pozytywnego postrze-
gania wymaga ciagtego dopasowywania sie¢ do zmieniajacych sie potrzeb i oczeki-
wan klientow. Firmy muszg umiejetnie zarzadza¢ swojg marka, by nie tylko przy-
cigga¢ nowych klientoéw, ale takze utrzymywac lojalnos¢ dotychczasowych.
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Z perspektywy konsumenta, marka pelni szereg istotnych funkcji. Przede
wszystkim umozliwia identyfikacje produktu oraz upraszcza proces podejmowania
decyzji zakupowych, zwlaszcza w przypadku rozbudowanej oferty produktowej. Po-
nadto, marka daje konsumentom poczucie pewnosci oraz minimalizuje ryzyko za-
kupowe poprzez obietnice jakosci i korzysci ptynace z produktu. Marki petnig takze
funkcje symboliczna, shuzac jako srodki wyrazania tozsamosci i statusu spotecznego
konsumenta. Produkty markowe moga komunikowaé przynalezno$¢ do pewnej
grupy spotecznej lub styl zycia. Wybor znanej marki czgsto wigze si¢ z wyzszym
poziomem satysfakcji z zakupu, poniewaz konsument czuje si¢ bardziej zadowo-
lony, kupujgc produkty marek, ktore ceni i z ktorymi ma pozytywne skojarzenia
[Ostrowska, 2012, s. 337; Panka, 2018, s. 139-141; Grebosz-Krawczyk, 2020, s. 20-
21; Cordoso i in., 2022, s. 4; Szpilko i in., 2021; Szydto i in., 2022]. Natomiast dla
producentdéw - marka stanowi nieocenione narzedzie do promocji produktow, zwiek-
szenia konkurencyjnosci na rynku oraz budowania trwatych relacji z klientami. Silna
marka ulatwia takze wprowadzanie nowych produktow na rynek i budowanie war-
tosci przedsigbiorstwa poprzez zdolnos¢ do generowania lojalnosci i pozytywnych
doswiadczen zwigzanych z markg [Panka, 2018, s. 138; De¢bski, 2004, s. 22; Grg-
bosz-Krawczyk, 2020, s. 19-20].

Marka klubu sportowego to nie tylko sposob na wyrdznienie si¢ na rynku, ale
rowniez kluczowy element przyciagajacy fanow oraz wspierajacy finansowanie
klubu. Umozliwia kibicom identyfikacje z danym klubem oraz warto§ciami, ktore
reprezentuje. Tworzona jest poprzez kreowanie specyficznych do niego wartosci,
takich jak pasja do danej dyscypliny, historia, reputacja czy przywigzanie lokalne.
To takze narzedzie klubow pitkarskich do rywalizacji o sponsorow i zachowanie
rownowagi finansowej. Sponsoring jest niezbedny do pokrycia wysokich kosztow
dziatalnosci klubowej, w tym wynagrodzen zawodnikow, infrastruktury i marke-
tingu. Dlatego budowanie silnej marki staje si¢ priorytetem, aby przyciagna¢ i za-
trzyma¢ inwestoréw [Skorek i Dela, 2022, s. 20-21].

Kluby sportowe stanowig doskonaty przyktad na to, jak marka moze intensyfi-
kowa¢ emocje i lojalnos¢ konsumentow. Przez budowanie identyfikacji z klubem
oraz kreowanie wspdlnoty opartej na pasji do sportu, kluby nie tylko przyciagaja
fanow, ale takze utrzymuja ich zaangazowanie na dhugie lata. Przywigzanie fanow
przektada si¢ tym samym na niezwodne zrodto wsparcia finansowego i emocjonal-
nego dla klubu [Rak i Szulgina, 2014, s. 162-163; Banbuta, 2024, s. 37]. Kluby spor-
towe zapewniajg swoim cztonkom §wietne warunki do uprawiania sportu. Rowno-
cze$nie skupiajg si¢ na efektywnym marketingu, aby przyciagna¢ oraz utrzymac jak
najwicksza liczbe fanéw. Podobnie jak w przypadku innych przedsigbiorstw i insty-
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tucji, fundamentalnym aspektem dla kluboéw sportowych jest kreowanie silnej i roz-
poznawalnej marki [Kedziorek i Matusiak, 2019, s. 81]. W dzisiejszych czasach jed-
Nym z najistotniejszych elementéw marki sportowej jest zdolno$¢ do budowania po-
zytywnych relacji z kibicami, co nie tylko wplywa na utrzymanie, ale takze wzrost
sprzedazy produktéw zwigzanych z marka [Szulce i Janiszewska, 2012, s. 13; Singh
i Basu, 2022, s. 1-2; Banbuta, 2024, s. 37]. Kluby sportowe wyrdzniaja si¢ na rynku
dzigki szczegolnej lojalnosci ich kibicow. Na rysunku 1 przedstawiono charaktery-
styczne cechy sktadajace si¢ na przywigzanie kibicow, stanowigce wyraz ich lojal-
nosci wobec klubu sportowego.

N\
‘ Intensywne emocje zwigzane z druzyna
‘ Silna sympatia i identyfikacja z klubem

\

‘ Réznorodne przezycia emocjonalne podczas meczow
[

Silne wiezi psychologiczne taczace ich z zespotem

[

Subiektywne oceny i dziatania podejmowane na rzecz klubu,
ktore czesto maja radykalny chrakter

Brak tendenji do zmiany preferencji, nawet przy stabszych wynikach
sportowych
V4

Rys. 1. Wyraz lojalnosci kibicow klubow sportowych

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [Kwiatek i Matecki, 2008, s. 75; Brzezniak, 2018, s. 11].

1.2. Rola mediéw spotecznosciowych w dziatalnosci klubu sportowego

Media spoteczno$ciowe stanowig niecodzowny element naszej rzeczywistosci,
rewolucjonizujac sposob, w jaki laczymy si¢ ze §wiatem. Platformy spoteczno-
sciowe, ktore zdobyty olbrzymia popularnosé, sa teraz kluczowym narzedziem zycia
spotecznego. Dzigki nim ludzie majg nicograniczone mozliwosci budowania i pie-
legnowania relacji, dzielenia si¢ swoimi pasjami oraz zainteresowaniami, a takze
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czerpania rozrywki z szerokiej gamy gier i aplikacji. Co wigcej, social media zapew-
niajg szybki dostep do najswiezszych wydarzen i informacji [Iwanowska, 2016,
s. 170].

Media spotecznosciowe staly si¢ integralng czgscig wspotczesnego zycia, wy-
wierajac znaczacy wplyw na zachowania ludzi na catym $wiecie. Dzieki nim moz-
liwe jest tworzenie spersonalizowanej komunikacji marketingowej, co zwigksza
efektywnos$¢ dziatan marketingowych. Platformy spolecznos$ciowe umozliwiaja
klientom tatwy dostep do informacji o produktach i ustugach, opinii innych uzyt-
kownikow oraz bezposrednig komunikacje¢ z marka i innymi klientami. Firmy z ko-
lei wykorzystuja te platformy do prowadzenia ukierunkowanych kampanii reklamo-
wych i budowania dlugotrwatych relacji z klientami [Law i in., 2014, p. 734].

W obecnym zglobalizowanym $wiecie media odgrywaja kluczowa role w roz-
woju sportu. Kanaty telewizyjne, radio oraz prasa sportowa umozliwiajg kibicom
$ledzenie wydarzen na zywo i biezaco informujg o osiagni¢ciach ich ulubionych
druzyn i zawodnikow [Tomanek i in., 2014, s. 33].

Media spoteczno$ciowe z kolei staty si¢ nieodzownym narzgdziem komunikacji
migdzy klubami pitkarskimi a ich kibicami [Makowska i Woronowicz, 2017, s. 27].
Obecnie fani oczekujg wigcej niz tylko sukcesOw sportowych, pragna by¢ aktywna
czescig zycia klubu i uczestniczy¢ w jego codziennym zyciu. Dzieki platformom
takim jak Facebook, YouTube, Twitter, Instagram czy TikTok, kluby moga bezpo-
srednio dotrze¢ do szerokiego grona sympatykdéw. Utrzymywanie tych relacji jest
kluczowe, poniewaz kibice stanowig fundamentalng grupe odbiorcow w branzy
sportowej. Wspotpraca klubow i wydarzen sportowych z mediami pozwala na pod-
trzymywanie tych wiezi poprzez udostepnianie informacji, zdje¢ i materiatow wideo
zgodnych z zainteresowaniami fanow [https://wsiz.edu.pl/blog-naukowy/po-co-klu-
bom-sportowym-media-spolecznosciowe/,20.06.2024]. Dzigki temu kibice czujg si¢
blizej zwigzani z klubami i zawodnikami, a to z kolei przyczynia si¢ do wzrostu po-
pularnosci sportu 1 wigkszej liczby widzow na stadionach. Z drugiej strony wptywa
to rowniez na zwigkszenie ich prestizu i zdobycia nowych sponsorow, co pozwala
na rozwoj 1 inwestycje w infrastruktur¢ sportowa [Podrecznik dla koordynatorow
ds. wspolpracy z kibicami, s. 22]. Wspolpraca ta polega na udostepnianiu mediom
informacji, wywiadow, zdje¢ 1 materiatow wideo zwigzanych z dang dyscypling
sportowa, klubem Iub zawodnikiem. Dzigki temu media mogg tworzy¢ cickawe
i atrakcyjne tre$ci dla swoich odbiorcow, a jednocze$nie promowaé marke klubu.

Obecnie kluby sportowe co raz cz¢sciej aktywnie angazujg si¢ w media spolecz-
no$ciowe, aby utrzymywac staly kontakt z fanami. Skuteczna komunikacja jest klu-
czowa dla klubow dazacych do budowania trwatych relacji ze swoja publicznoscia.
Wiele klubow pitkarskich oferuje relacje na zywo z meczow na swoich profilach
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W mediach spotecznosciowych, co umozliwia kibicom $ledzenie wydarzen w czasie
rzeczywistym i wzmacnia ich poziom zaangazowania. Dodatkowo, tresci wideo
zwigzane z pitka nozna, od skrotow meczowych po kulisy, przyciagaja globalng wi-
downi¢ na platformach takich jak YouTube i generujg wzrost zainteresowania,
zwlaszcza po zwycigstwach czy istotnych wydarzeniach z zycia klubu. Wraz z roz-
wojem technologii pitka nozna adaptuje si¢ do zmian, w tym do popularnosci plat-
formy TikTok, ktora zdobyta uznanie wérdéd mitosnikéw futbolu na catym $wiecie
[https://www.sportmarketing.pl/z-kraju/32747/polskie-kluby-pilkarskie-w-me-
diach-spolecznosciowych/,20.06.2024].

Reasumujac, media spotecznos$ciowe sg nicodzownym elementem dziatalno$ci
klubow sportowych, pozwalajac na budowanie silnych wiezi z kibicami, rozwdj lo-
jalnos$ci oraz dostarczanie dodatkowej wartosci. Efektywne wykorzystanie r6znych
platform pozwala klubom dotrze¢ do grupy zainteresowanych odbiorcow, co prze-
ktada si¢ na realne korzysci, takie jak poprawa wizerunku i mozliwo$ci sponsorskie.
Dlatego tez kluby pitkarskie nieustannie pracujg nad polepszaniem swojej reputacji,
rozwojem partnerstw i interakcja z fanami, korzystajac z medidw spotecznos$cio-
wych jako wszechstronnego narzedzia do osiggania tych celow.

2. Wizerunek klubu pitkarskiego Jagiellonia Biatystok S.S.A.
2.1. Charakterystyka klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A.

Jagiellonia Biatystok S.S.A. to klub, na czele ktorego stoi Prezes Zarzadu Woj-
ciech Pertkiewicz. Druzyna Jagiellonii Biatystok jest obecnym mistrzem Polski
W pitce noznej (Ztoty Medal Mistrzostw Polski 2023/2024). To takze najbardziej
utytutowany klub w poéinocno-wschodniej Polsce, ktory zajmuje 11. miejsce w tabeli
wszech czaséw Ekstraklasy [https://www.transfermarkt.pl/ekstraklasa/ewigeTa-
belle/pokalwettbewerb/PL1, 21.06.2024].

Historia klubu sigga 1920 roku, kiedy to Zomierze z Batalionu Zapasowego 42
Putku Piechoty zatozyli Koto Sportowe, ktore miato sekcje pitki noznej. W 1932
roku nastgpito przeksztatcenie Wojskowego Klubu Sportowego w cywilno-woj-
skowy Biatostocki Klub Sportowy Jagiellonia. Nazwa klubu nawigzuje do dynastii
Jagiellonow, symbolizujacej potege 1 wielkos¢ regionu. W 2003 roku ostatecznie
przyjeto nazwe Jagiellonia Bialystok S.S.A., pod ktorg klub funkcjonuje
do dzi$. Emblemat Klubu przedstawia stylizowang liter¢ ,,J” na tarczy herbowe;.
Wyroéznia si¢ dwiema barwami — z61tg i czerwong. Kolor zolty symbolizuje energie,
rados¢ i szczgscie, a czerwien - pasje¢, energi¢ i zdecydowanie. Herb Jagiellonii jest
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latwo rozpoznawalnym symbolem, ktéory wzbudza silne emocje wsrod fandéw
[https://www . jagiellonia.net/aktualnosci,7100.html, 21.06.2024].

Rys. 2. Logo i barwy Jagielloni Biatystok S.S.A.
Zrédto: https://www.jagiellonia.pl/ [19.06.2024].

Jagiellonia rozgrywa mecze na Stadionie Miejskim w Biatymstoku, ktéry moze
pomiesci¢ ponad 22 tys. widzow. Ten nowoczesny obiekt, potozony przy ulicy Sto-
necznej 1, jest wlasno$cig miasta, ktorg klub wynajmuje za okoto 2,2 miliona ztotych
netto za sezon [https://weszlo.com/2022/06/15/959133/jagiellonia-bialystok-spo-
Ika-stadion-miejski-wbialymstoku-umowa-wynajem-licencja-ekstraklasa/,
21.06.2024]. Stadion posiada zadaszone trybuny, nowoczesne systemy naglo$nie-
niowe, multimedialne oraz przeciwpozarowe, zapewniajac komfort i bezpieczen-
stwo kibicom. Zimg druzyna korzysta réwniez z boiska bocznego o sztucznej na-
wierzchni z certyfikatem FIFA Quality PRO [https://jagiellonia.pl/stadion,
21.06.2024]. Akademia pitkarska Jagiellonii odgrywa kluczowg role w rozwoju
mtodych talentow, oferujgc programy szkoleniowe dla réznych kategorii wieko-
wych. Wiele mlodych talentow zaczynalo swojg karier¢ w tej akademii, by pdznie;j
odnosi¢ sukcesy w Polsce i za granica.

Wierni kibice Jagiellonii, znani z oddania i gorgcego dopingowania zespotu,
tworza wyjatkowa atmosfer¢ na meczach, czgsto wypetniajgc stadion po brzegi.
Klub angazuje si¢ rowniez w liczne inicjatywy spoleczne i charytatywne. Wspotpra-
cuje m.in. z Fundacja Naszpikowani, a takze organizuje zbiorki Polskiego Czerwo-
nego Krzyza [https://jagiellonia.pl/aktualnosci/wspieramy-naszpikowanych-wspol-
nie-tworzymy- kalendarz, 21.06.2024; https://jagiellonia.pl/aktualnosci/niektore-
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marzenia-sa-do-spenienia-zbiorka-pck-na-meczu-ze-slaskiem, 21.06.2024]. Jagiel-
lonia Biatystok S.S.A. to nie tylko klub pitkarski, ale takze spotecznos¢, aktywnie
angazujaca si¢ w rozwoj sportu i wspierajaca lokalne inicjatywy.

2.2. Aktywnos¢ klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A. w social media

Jagiellonia Biatystok S.S.A., obecny mistrz oraz najwigkszy klub pitkarski
W potnocno-wschodniej Polsce, aktywnie korzysta z mediow spotecznosciowych,
jako kluczowego elementu swojej strategii marketingowej. Klub posiada profile na
najpopularniejszych platformach takich jak Facebook, YouTube, TikTok, X i Insta-
gram, oferujac réznorodne tresci, ktore zaspokajaja potrzeby réznych grup odbior-
cow.

Aktywno$¢ Jagiellonii Biatystok S.S.A. jest widoczna na platformie TikTok,
stworzonej w 2016 roku w Chinach przez koncern ByteDance i bedacej jedng z naj-
szybciej rozwijajacych si¢ platform spotecznosciowych [Omar i Dequan, 2020,
s. 121]. Profil Jagiellonia Biatystok charakteryzuja groteskowe i humorystyczne tre-
$ci, ktore przyciagaja uwage mlodych uzytkownikéw. Profil klubu na TikToku zgro-
madzit juz 54 tys. obserwujacych i 945 tys. polubien, co $wiadczy o pozytywnym
odbiorze publikowanych tresci. Na TikToku Jagiellonia Biatystok publikuje réwniez
materialy z meczow, reakcje kibicow, urywki z treningdw pitkarzy oraz informacje
o nadchodzacych wydarzeniach zwigzanych z klubem. Ta réznorodno$¢ tresci po-
zwala na utrzymanie zainteresowania oraz zwickszenie zaangazowania zwlaszcza
wsrod miodych fanoéw  [https://www.tiktok.com/@jagielloniabialystok1920,
22.06.2024].

Platforma YouTube odgrywa kluczowa role w dziedzinie marketingu interneto-
wego, umozliwiajgc firmom i organizacjom nie tylko kreowanie wizerunku, ale
takze budowanie marki poprzez roznorodne kampanie reklamowe i sponsorowane
tresci [Grzesiak, 2017, s. 335]. Jednym z przykladow wykorzystania tej platformy
jest kanat Jaga TV prowadzony przez Jagielloni¢ Biatystok. Regularnie publikowane
sg tam skroty meczow, konferencje prasowe oraz wywiady z zawodnikami i trene-
rami. Kanat oferuje rowniez materiaty dotyczace druzyn mtodziezowych i rezerwo-
wych, co pozwala kibicom na kompleksowy wglad w zycie klubu. Innym przykta-
dem sa relacje z meczow druzyn juniorskich, co pozwala na §ledzenie rozwoju mto-
dych talentow w klubie. Oprocz tego publikowane sg materiaty zza kulis, ktore
przedstawiaja codzienne zycie zawodnikow, treningi oraz przygotowania do me-
czow. Kanat dostarcza takze treSci dotyczace strategii zespotu, analiz taktycznych
i opinii ekspertow, co pozwala fanom lepiej zrozumie¢ aspekty sportowe funkcjo-
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nowania klubu. Jaga TV to miejsce, gdzie fani moga zobaczy¢ ekskluzywne mate-
riaty zza kulis, dowiedzie¢ si¢ o strategiach zespotu oraz poznaé blizej zawodnikoéw
iich codzienne zycie. Takie podej$cie umozliwia budowanie silnych wigzi z fanami,
ktorzy czuja si¢ bardziej zwigzani z klubem. Jagiellonia Biatystok posiada 24 tys.
subskrybentow, a na kanale marki opublikowanych jest 3.4 tys. filmow
[https://www.youtube.com/@JagaTVJagiellonial920/videos, 22.06.2024].

Jagiellonia Biatystok posiada rowniez wlasny profil na platformie spoteczno-
sciowej X (dawniej Twitter), popularnej zarowno wérdd osob indywidualnych, firm,
celebrytow, jak i innych podmiotéw. X to platforma, ktora umozliwia uzytkowni-
kom szybkie przekazywanie informacji w krotkiej formie i zapewnia staty kontakt
z fanami poprzez komunikacje, dzielenie si¢ informacjami, dyskusje, tworzenie spo-
tecznosci oraz monitorowanie aktualno$ci [Szybowska, 2021, s.48-51]. Pozwala
tworzy¢ wzmianki na rdzne tematy, reagowac na posty innych poprzez polubienia
i odpowiedzi [Olinski i Szamrowski, 2018, s. 155-156]. Klub na biezgco przekazuje
informacje o meczach, transferach i wydarzeniach klubowych oraz bezposrednio in-
tegruje sie z kibicami, budujac spoteczno$¢ wokot marki. Obecnie profil klubu Ja-
giellonia Biatystok obserwuje ponad 42 tys. uzytkownikéw [https://twitter.com/Ja-
giellonial920, 22.06.2024].

Na Instagramie klub Jagiellonia Biatystok ma blisko 55 tys. obserwujacych i po-
nad 4 600 opublikowanych postow. Aktywno$¢ klubu obejmuje dzielenie si¢ foto-
grafiami ze spotkan pitkarskich, promowanie sportu, nadchodzacych wydarzen i me-
czy oraz publikowanie roznorodnych relacji. Dziatania te pomagajg utrzymac zaan-
gazowanie fanow i zwigkszaja widoczno$¢ klubu na Instagramie [https://www.in-
stagram.com/jagielloniabialystok/,22.06.2024]. Instagram pozwala rowniez na two-
rzenie relacji dostgpnych tylko przez 24 godziny, co jest idealne do udostgpniania
biezacych wydarzen, takich jak treningi, przygotowania do meczoéw czy specjalne
wydarzenia klubowe. Po przejeciu przez Facebooka w 2012 roku, Instagram pozo-
staje samodzielng platforma, mimo ze korzysta z niektorych funkcji wspdlnych z Fa-
cebookiem, jak logowanie i zarzadzanie kontem [Czarnota, 2017, s. 130-13]. Insta-
gram to nie tylko miejsce do dzielenia si¢ zdjegciami, ale takze platforma, na ktorej
przekazywane sg istotne informacje dotyczace marki. Kazdy post publikowany na
Instagramie cz¢sto zawiera hashtagi, ktore pelnig pomocna rolg w kategoryzowaniu
zdje¢ odpowiadajacych zainteresowaniom odbiorcoOw. Poprawne uzywanie odpo-
wiednich hashtagdw znaczgco zwigksza szanse publikowanych tresci na dotarcie
do wickszej liczby uzytkownikéw podczas przegladania platformy [Chobot, 2019,
s. 49].

Najwigksza popularno$cig cieszy si¢ profil Jagiellonii Biatystok na Facebooku,
gdzie klub zgromadzit okoto 126 tys. obserwujgcych. Na tej platformie publikowane
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sa szczegotowe informacje o nadchodzacych meczach, wyniki spotkan, materiaty
Z trening6ow oraz wywiady z zawodnikami. Facebook stuzy rowniez jako miejsce do
oglaszania akcji marketingowych, konkursow oraz dziatalno$ci charytatywnej, co
buduje silne wigzi emocjonalne z fanami [https://www.facebook.com/Jagiellonia-
Bialystok1920?locale=pl_PL, 22.06.2024]. Dziatania klubu na Facebooku obejmuja
takze publikowanie wspomnien z poprzednich sezondéw, kluczowych momentéw
W historii klubu oraz ciekawostek zwigzanych z druzyna, co zwicksza zaangazowa-
nie fanow i podtrzymuje ich zainteresowanie w dluzszym okresie. Facebook to takze
przestrzen do budowania glebszych relacji z klientami poprzez aktywny dialog
oparty na roznorodnych formach interakcji, takich jak polubienia, komentarze czy
udostepnienia. Wspotczesni klienci chea uczestniczy¢ aktywnie w zyciu marki, dzie-
lac si¢ swoimi opiniami i do§wiadczeniami. Dzigki Facebookowi, klub moze szybko
reagowac na potrzeby odbiorcéw, budujac ich lojalno$¢ i zaangazowanie oraz two-
rzac wspolnote wokot swojej marki [Wicinska, 2017, s. 116].

Analiza profili klubu sportowego Jagiellona Biatystok S.S.A. w mediach spo-

lecznosciowych, prowadzi do nastgpujacych wnioskow:

1. Klub Jagiellonia Biatystok S.S.A. funkcjonuje pod nazwa ,,Jagiellonia Bia-
lystok” i charakteryzuje si¢ wysoka aktywnoscia w mediach spotecznoscio-
wych na platformach takich jak: Tik Tok, YouTube, Instagram, X oraz Fa-
cebook.

2. Prowadzone profile w mediach spoteczno$ciowych cechuje wysoka regular-
no$¢ publikacji. Klub publikuje réznorodne tresci, takie jak zdjecia, filmy,
relacje z treningdw, wywiady z cztonkami klubu i innymi osobami oraz
wspomnienia z poprzednich sezondéw, co zwigksza atrakcyjnos$¢ prowadzo-
nego profilu oraz angazuje rézne grupy odbiorcéw pod postami.

3. Klub buduje relacje z odbiorcami poprzez aktywny dialog i interakcje na
platformach spotecznosciowych. Regularnie odpowiada na komentarze fa-
néw, reaguje na ich pytania oraz zacheca do udziatu w interaktywnych ak-
tywnoS$ciach, co wzmacnia wi¢z i zaangazowanie kibicow.

4. Klub wykorzystuje potencjal mediow spolecznosciowych do bezposred-
niego komunikowania si¢ z kibicami, dostarczania aktualnych informacji
0 meczach, wynikach oraz wydarzeniach klubowych. To umozliwia szybkie
dotarcie do szerokiego grona odbiorcow i budowanie lojalno$ci wsrod fa-
now.
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3. Metodyka badan i charakterystyka proby badawcze;j

Przeprowadzone badania miaty na celu okreslenie roli mediéw spotecznoscio-
wych w budowaniu marki klubu pitkarskiego Jagiellonia Biatystok S.S.A. oraz
oceng skutecznosci dziatan klubu w tym zakresie. Badania ilo$ciowe zrealizowane
zostaty technikg CAWI (Computer Assisted Web Interview) z wykorzystaniem stan-
daryzowanego kwestionariusza ankiety, w okresie od 17 do 24 czerwca 2024 roku.
Ankietowani odpowiadali na pytania dotyczace poziomu zadowolenia i oczekiwan
zwigzanych z obecnos$cig klubu pitkarskiego Jagiellonia Biatystok S.S.A. w mediach
spotecznosciowych oraz postrzeganiem marki klubu. Zasadnicza czgs¢ kwestiona-
riusza ankiety sktadata si¢ z trzech modutow i obejmowata: okreslenie czgstotliwo-
sci korzystania z mediow spotecznosciowych i ocene aktywnosci na profilach klubu
Jagiellonia Biatystok, oceng poziomu zadowolenia ze sposobu komunikacji klubu
W social media oraz oczekiwan i satysfakcji kibicow. Badanie pozwolilo na identy-
fikacje wizerunku klubu Jagiellonia Bialystok S.S.A. w mediach spotecznoscio-
wych.

W badaniu ankietowym wzi¢li udziat studenci Politechniki Biatostockiej, czton-
kowie fanklubu Jagielloni Bialystok na Facebook’u oraz mieszkancy wojewodztwa
podlaskiego i mazowieckiego. Badanie ankietowe skierowano do os6b powyzej 16.
roku zycia zainteresowanych pitka nozna. Pierwsze pytanie filtrujace w kwestiona-
riuszu pozwolito na odrzucenie odpowiedzi respondentdow niezainteresowanych tym
sportem.

Proba badawcza obje¢ta 152 ankietowanych, w tym 79,61% stanowili me¢z-
czyzni, natomiast 20,39% to kobiety (rys. 3).

20,39%

Kobiety

® Mezczyzni
79,61%

Rys. 3. Podziat respondentow ze wzgledu na pteé

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdw badan ankietowych.
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Najwieksza grupe wiekowa stanowily osoby w przedziale 15-24 lat, reprezentu-
jace 44,74% catej proby. Kolejna najliczniej reprezentowang grupa wiekowa byty
0soby w przedziale 25-34 lat, stanowigce 30,26% badanych. Osoby w wieku 35-44
lata reprezentowaly 17,76% badanej populacji, natomiast najmniejszy odsetek,
7,24%, stanowili respondenci powyzej 45 roku zycia (rys. 4).

7,24%
17,76% 1594
[} -
44,74% = 25-34
= 35-44
45+

30,26%
Rys. 4. Podziat respondentéw ze wzgledu na wiek

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikdéw badar ankietowych.

Ankietowanych charakteryzowat rozny poziom wyksztatcenia. Grupa respon-
dentow z wyksztalceniem na poziomie podstawowym liczyta 39 osdb, co stanowito
25,66% catej grupy badanej. Osoby posiadajace wyksztalcenie zawodowe stanowily
18 0sdb, co odpowiadato za 11,84% badanych. Grupa respondentow z wyksztatce-
niem $rednim liczyla 44 osoby, co stanowito 28,95% proby. Najliczniejsza grupe
stanowili respondenci z wyksztalceniem wyzszym — 51 osob, co odpowiadato za
33,55% badanych (rys. 5). Te dane pomogly w analizie r6Znic w postrzeganiu i uzy-
waniu mediow spotecznosciowych w kontekscie budowania wizerunku klubu spor-
towego.

25,66%
33,55%

Podstawowe
= Zawodowe

= Srednie
11,84% = Wyisze

28,95%

Rys. 5. Podziat respondentéw ze wzgledu na wyksztatcenie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.
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4. Wyniki badan

Respondentéw w pierwszej kolejnosci poproszono o udzielenie odpowiedzi na
pytanie dotyczace ich zainteresowania pitka nozng. Pozwolito to na podziat ankie-
towanych na dwie grupy: osoby zainteresowane pitka nozng oraz te, ktore nie wy-
kazujg takiego zainteresowania. Sposrod wszystkich respondentow, wickszos¢, bo
82,89% calej grupy badanej, potwierdzila swoje zainteresowanie tym sportem,
a 17,11% ankietowanych stanowili ci, ktorzy nie wykazywali zainteresowania pitka
nozng (rys. 6).

17,11%

= Tak

Nie
82,89%

Rys. 6. Podziat respondentéw ze wzgledu na zainteresowanie pitkg nozng

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

W $wietle wynikow badan zainteresowanie pitka nozng wskazuje na wyrazng
dominacj¢ m¢zczyzn jako grupy bardziej zainteresowanej tym sportem. Wyniki po-
kazuja, ze spos$rod wszystkich ankietowanych me¢zczyzn, az 91,74% zadeklarowato
swoje zainteresowanie pitkg nozna, a jedynie 8,26% - odpowiedzialo negatywnie na
to pytanie. W przypadku kobiet, 48,39% z nich wyrazito zainteresowanie pitka
nozng. Z kolei 51,61% ankietowanych kobiet stwierdzito, ze nie jest zainteresowana
tym sportem. Uzyskane wyniki podkreslaja istotne réznice w zainteresowaniach
pitka nozng miedzy plciami, co jest waznym kontekstem dalszej analizy zachowan
i preferencji sportowych w badaniach marketingowych oraz komunikacyjnych.
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Rys. 7. Zainteresowanie pitkg nozna a pte¢ respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

W celu zbadania ewentualnego zwiazku mig¢dzy plcia respondentow a ich zain-
teresowaniem pitka nozna, do analizy statystycznej zastosowano test niezaleznosci
chi-kwadrat pozwalajacy na identyfikacje zalezno$ci pomigdzy danymi wyrazonymi
takze na skali nominalnej. Hipoteza zerowa zaktadata brak istotnego wptywu ptci na
zainteresowanie pitka nozng, natomiast hipoteza alternatywna sugerowata istnienie
takiego zwiazku. Test chi-kwadrat postuzyt do oceny statystycznej, uwzgledniajac
pte¢ respondentdw jako zmienng niezalezng i zainteresowanie pitka nozna
jako zmienng zalezna. Wyniki analizy przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Zainteresowanie pitkg nozng a pte¢ respondentdéw — wyniki testu chi-kwadrat

Wyniki badan

tak nie suma
kobieta 15 16 31
mezczyzna 111 10 121
suma 126 26 152
Wyniki teoretyczne:
kobieta 25,70 5,30 31
mezczyzna 100,30 20,70 121
suma 126 26 152
Statystyka:
Chi - kwadrat df p
32,7 1 0,001

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.
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Na podstawie analizy wynikow statystyki chi-kwadrat (¥2) stwierdzono istotna
zalezno$¢ migdzy picig respondentoéw a ich zainteresowaniem pitka nozng (p<0,05).
Wyniki te pozwalaja nam odrzuci¢ hipotezg zerowa, ktora zakladata brak zwigzku
miedzy plcig a zainteresowaniem pitka nozng, na rzecz hipotezy alternatywnej przy
poziomie istotno$ci wynoszacym 0,001.

W dalszej analizie uwzgledniono wylacznie osoby zainteresowane pitka nozna,
odrzucajac odpowiedzi tych, ktorzy nie wykazywali takiego zainteresowania.

Pierwszym krokiem byto zbadanie czgstotliwosci korzystania badanych z me-
diow spolecznos$ciowych takich jak Facebook, X, Instagram, TikTok czy YouTube.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze wigkszos$¢ respondentow, (65,08%), dekla-
rowalo codzienne korzystanie z tych platform. Odpowiedz ,kilka razy w tygodniu”
wybralo 23,81% badanych. Jedynie 7,14% ankietowanych korzysta z mediow spo-
fecznos$ciowych raz w tygodniu, natomiast 3,17% tylko kilka razy w miesigcu. Nie-
wielki odsetek, bo 0,79%, odwiedza te platformy rzadziej niz raz w miesigcu.

100%
80% 65,08%
60%
0,
40% 23,81%
0,
20% - 7,14% 317% 0.79%
0% .
Codziennie Kilkarazyw  Razw tygodniu Kilkarazyw  Rzadziej niz raz
tygodniu miesigcu W miesigcu

Rys. 8. Czestotliwos¢ korzystania z medidw spotecznosciowych przez respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

Wyniki badan pokazuja, ze osoby mlodsze stanowig gtdéwna grupe uzytkowni-
kéw medidw spotecznosciowych, a zaden z respondentdw w wieku 45 lat 1 wigcej
nie korzysta z tych platform codziennie. Zdecydowana wigkszos¢, bo az 69,51%
0s6b korzystajacych z mediow spotecznosciowych kazdego dnia, ma od 15 do 24
lat. Wérod osob w wieku 25-34 lat odpowiedz "codziennie" wybrato 21,95% ankie-
towanych sposrod wszystkich odpowiedzi deklarujacych korzystanie z mediow spo-
tecznosciowych kazdego dnia. Natomiast jedynie 8,54% wszystkich odpowiedzi
,,codziennie” stanowity osoby w wieku 35-44 lata.
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W kolejnym kroku ankietowanych poproszono o okreslenie ich aktywno$ci na
profilach Jagiellonia Biatystok w mediach spotecznos$ciowych. 27,78% responden-
tow najczesciej odwiedza profile klubu co najmniej raz w tygodniu. Z kolei 20,63%
badanych przyznato, ze regularnie - kilka razy w tygodniu odwiedza profile klubu.
Ten sam odsetek respondentow (20,63%) zaglada na profile klubu kilka razy w mie-
sigcu. Natomiast 14,29% ankietowanych codziennie obserwuje media spoteczno-
sciowe klubu. Rzadziej niz raz w miesigcu profil Jagiellonii Biatystok odwiedzato
12,7% respondentow, natomiast zaledwie 3,97% ankietowanych zadeklarowato, ze
nigdy nie odwiedzito profilu klubu w social mediach.

100%
80%
60%
40% 27,789
0 14.29% 20,63% 78% 20,63% 12 70%
2 o ’
20% ’ 3,97%
0%
Codziennie  Kilka razy w Razw Kilka razy w  Rzadziej niz Nigdy
tygodniu tygodniu miesigcu raz w

miesigcu

Rys. 9. Czestotliwos¢ odwiedzania profili klubu Jagiellonia Biatystok w social mediach wsréd respon-
dentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

W badaniu dotyczacym preferencji publikowanych tresci na profilach klubow
pitkarskich w mediach spoteczno$ciowych wyniki wskazuja na ré6znorodnosé¢ zain-
teresowan respondentow. W pytaniu o rodzaje tresci, ktére w najwigkszym stopniu
interesujg respondentow, zastosowano pigciostopniows skale Likerta, gdzie 1 ozna-
czato zdecydowanie mato interesujace, a 5 — zdecydowanie bardzo interesujace.

Respondenci wysoko ocenili informacje dotyczace aktualnosci o druzynie oraz
konkursy i promocje dla kibicow, co wskazuje na ich najwigksze zainteresowanie
tym contentem. Niskie odchylenie standardowe sugeruje, Ze nie wystepuja znaczne
rozbieznosci w odbiorze publikowanych rodzajow tresci. Srednie zainteresowanie
wykazuja respondenci wobec informacji o biletach i wydarzeniach klubowych oraz
kulis zycia klubu. Wywiady z zawodnikami i trenerami spotkaty si¢ za§ z mniejszym
zainteresowaniem w porownaniu do pozostatych kategorii. Zestawienie wynikow
analizy przedstawiono w tabeli 2.
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Tab. 2. Preferencje respondentéw dotyczace tresci publikowanych przez Jagiellonia Biatystok S.S.A

Domi- Odchyle-
Tresci Srednia | Mediana nie stan-
nanta
dardowe
Aktualnosci dotyczace druzyny 4,21 4 5 0,85
Wyniki meczéw i relacje 4,10 4 5 1,04
Konkursy i promocje dla kibicow 4,04 4 4 0,97
Informacje o biletach i wydarzeniach klubowych 3,73 4 4 1,03
Kulisy zycia klubu 3,56 4 4 1,12
Wywiady z zawodnikami i trenerami 3,34 3 3 1,06

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

W celu identyfikacji jak klub komunikuje si¢ ze swoja spotecznoscia online, an-
kietowanych zapytano takze o ocen¢ zaangazowania klubu pitkarskiego Jagiellonia
Biatystok w interakcje z fanami w mediach spotecznosciowych. Wyniki pokazaty
zréznicowane opinie respondentdow na ten temat. Okazalo si¢, ze 26,98% badanych
uwaza, ze klub zawsze reaguje na komentarze i pytania fanow. Z kolei ponad po-
fowa, bo 52,38% o0sob, stwierdzila, ze klub czasami reaguje, ale mogtoby to by¢
czestsze odpowiedzi. Tylko 16,67% respondentéw zauwazyto, ze klub rzadko anga-
zuje si¢ w interakcj¢ z fanami. Natomiast 3,97% uczestnikow badania nie mialo wy-
starczajacych informacji na temat interakcji klubu z fanami lub nie korzystato z me-
diow spotecznosciowych klubu.

Tak, zawsze reaguja na komentarze i pytania

Czasami reagujg, ale mogliby to

Bardzo rzadko angazuja sie
fanami

Nie jestem pewien/a/Ni

mediéw spotecznosciowych klubu

robic czesciej
w interakcje z

e korzystam
Zystamz - @ 3 979

16,67%

26,98%

52,38%

0% 20%

40%

60% 80%

100%

Rys. 10. Zaangazowanie klubu Jagiellonia Biatystok w interakcje z fanami w opinii respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.
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Badanie oczekiwan i satysfakcji kibicow z aktywnos$ci klubu pitkarskiego Ja-
giellonia Biatystok w mediach spotecznosciowych, obejmowalo takze pytania
0 ocen¢ publikowanych przez klub tresci. Wyniki wskazuja, ze wigkszo$¢ ankieto-
wanych (56,35%) dobrze postrzega jako$¢ publikowanych tresci. 23,81% respon-
dentdw okreslito ja jako doskonala. Zaledwie 12,7% o0s6b uznato publikowany con-
tent za przecietny, a tylko 7,14% - ocenia go stabo. Wyniki sugeruja, ze tre$ci publi-
kowane przez Jagielloni¢ Biatystok w mediach spolecznosciowych ciesza si¢ do-
brym odbiorem wsrdd uzytkownikdéw. Pozytywne opinie dotyczace jakoSci tresci
moga wskazywa¢ na skuteczno$¢ obranej strategii komunikacyjnej klubu w social
mediach poprzez zdolno$¢ przyciagania i angazowania kibicow-obserwatorow za
pomoca réznorodnych tresci online.

7,14%

12,70% 23,81%

= Doskonata

= Dobra

= Przecietna
Staba

Rys. 11. Ocena publikowanych tresci na profilach Jagiellonia Biatystok wsrdd respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

W czesci kwestionariusza dotyczacej badania oczekiwan i poziomu zadowolenia
kibicow z aktywnosci klubu pitkarskiego Jagiellonia Biatystok S.S.A. w mediach
spotecznosciowych, wyniki wyraznie pokazuja pozytywny odbidr obecnosci klubu
na tych platformach. Ponad polowa respondentow (55,56%) jest raczej zadowolona
a 28,57% - zdecydowanie zadowolona, co $wiadczy o wysokiej aprobacie ankieto-
wanych dla prowadzonych aktywno$ci w social mediach. Zaledwie 11,11% bada-
nych bylta oboje¢tna wobec obecnosci klubu, a tylko 4,76% wyrazita raczej nega-
tywne opinie. Warto nadmieni¢, ze wsrod badanych nie byto osob deklarujacych
zdecydowane niezadowolenie. Wyniki potwierdzajg skuteczno$¢ strategii marketin-
gowej klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A., ktory poprzez podejmowang aktywnos¢
w mediach spotecznosciowych, buduje pozytywny wizerunek marki, a obrana stra-
tegia komunikacji koncentruje si¢ na potrzebach i1 oczekiwaniach kibicow.
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4,76%
11,11%
= Zdecydowanie

zadowolony/a

= Raczej
zadowolony/a

55,5... = Obojetny/a

Rys. 12. Ocena zadowolenia respondentéw z komunikacji marki Jagiellonia Biatystok w mediach spo-
tecznosciowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

W celu zrozumienia roli mediow spolecznosciowych w budowaniu marki klubu
pitkarskiego Jagiellonia Biatystok, respondentow zapytano o obserwowane profile
klubu na poszczegolnych platformach spotecznosciowych. Wyniki wyraznie wska-
zuja na dominacj¢ platformy Facebook jako najczesciej wybieranego medium do
sledzenia informacji zwigzanych z klubem, co zadeklarowata polowa ankietowa-
nych (50%). Kolejnym popularnym wyborem jest X (daw. Twitter), ktory zyskat
uznanie 20,63% uczestnikow badania. Zauwazalne jest rOwniez rosngce znaczenie
platformy TikTok, szczegdlnie wérod mtodszych uzytkownikow. Nalezy podkreslic,
iz 12,7% respondentéow w wieku od 15 do 24 lat, wskazato TikTok jako gtowna
platforme do $ledzenia dziatan Jagiellonii Biatystok w Internecie. Swiadczy to o ro-
snacej popularnosci platformy wsrdod nowego pokolenia. Instagram z kolei zyskat
przychylnos¢ 10,32% ankietowanych, z czego az 76,92% stanowity kobiety. To po-
twierdza, ze Instagram jest szczegélnie atrakcyjny dla kobiet w kontekscie obserwo-
wania dziatan klubu. Najmniej popularnym medium okazat si¢ YouTube, wybierany
przez zaledwie 6,35% respondentéw jako gtowne zrédto informacji o Jagiellonii
Bialystok.
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12,70%
6,35% = Facebook
® [nstagram
50% =X
20,63% YouTube
TikTok

10,32%

Rys. 13. Popularnos¢ platform spotecznosciowych jako gtéwnego kanatu komunikacji klubu Jagiello-
nia Biatystok w Internecie wsrod respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdéw badar ankietowych.

Analizujac wyniki badan, mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ktore platformy spo-
lecznosciowe cieszg si¢ najwicksza popularnoscia jako zrodto informacii o Jagiello-
nii Bialystok. To pozwala na precyzyjne skierowanie dziatan komunikacyjnych
klubu w odpowiednich kierunkach oraz targetowanie tre$ci do poszczegdlnych grup
odbiorcow. Wyniki pokazuja takze, ktore platformy sa rzadziej odwiedzane, suge-
rujac obszary wymagajace szczegolnej uwagi i poprawy.

Wyniki badania wskazuja, ze wiekszo$¢ respondentow (63,49%) uwaza, ze me-
dia spoteczno$ciowe klubu Jagiellonia Bialystok sg skutecznym narzedziem komu-
nikacji z kibicami. Okoto 29% ankietowanych ocenia je jako czeSciowo skuteczne.
Tylko niewielka grupa respondentdéw (7,94%) nie wskazata mediow spotecznos$cio-
wych klubu jako skutecznej formy komunikacji z fanami. Wyniki jednoznacznie
wskazuja, ze kibice cenig sobie komunikacje poprzez platformy spolecznosciowe
i uznaja jg za istotny element budowania relacji z klubem pitkarskim.
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7,94%

28,57%

63,49%

Nie sg skuteczne

= Tak, bardzo skuteczne

= Tak, czesciowo skuteczne

Rys. 14. Skuteczno$¢ wykorzystania social mediach w komunikacji klubu sportowego Jagiellonia Bia-
tystok S.S.A w opinii respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

Uzyskane odpowiedzi pozwalaja na ocene wartosci i efektywnosci zaangazowa-
nia klubu w mediach spoteczno$ciowych. Dodatkowo przeprowadzono analizg czy
skuteczno$¢ ta zalezy od plci respondentow. W tym celu postuzono si¢ statystyka
chi-kwadrat. Hipoteza zerowa sugeruje, ze pte¢ nie ma wptywu na efektywnos¢ ko-
munikacji klubu przez media spotecznosciowe, natomiast hipoteza alternatywna
wskazuje na istotne rdznice w percepcji zaleznie od ptci. Wyniki analizy przedsta-

wiono w tabeli 3.

Tab. 3. Skutecznos¢ wykorzystania social media w komunikacji klubu sportowego Jagiellonia Biaty-
stok SSA a pteé respondentéw — wynik testu chi—kwadrat.

Wyniki badan

Tak, bardzo skuteczne | Tak, czesciowo skuteczne | Nie sg skuteczne | suma
Kobieta 9 5 1 15
Mezczyzna 71 31 9 111
Wyniki teoretyczne:
Kobieta 9,52 4,05 1,19 15
Mezczyzna 70,48 31,71 8,81 111
suma 80 36 10 126
Statystyka:

Chi - kwadrat df p
0,2 2 0,9

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.
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Na podstawie przeprowadzonego badania stwierdzono, ze wynik poziomu istot-
nosci statystycznej p jest wigkszy od przyjetej wartosci 0=0,05. Oznacza to, ze nie
ma wystarczajacych dowodow, aby odrzuci¢ hipotezg zerowa, sugerujac brak istot-
nej statystycznie zaleznosci miedzy plcig respondentdow a skutecznoscig mediow
spotecznosciowych Jagiellonii Biatystok jako narzedzia komunikacji z kibicami.

W kolejnej fazie badania skoncentrowano si¢ na identyfikacji obszaréw wyma-
gajacych ewentualnej poprawy w procesie budowania marki Jagiellonia Biatystok
w mediach spotecznosciowych. Respondenci zostali zapytani o sugestie, jakie
zmiany moglyby przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia wizerunku klubu. Wyniki badania
wskazuja na kilka kluczowych obszarow, ktore mogg by¢ ulepszane w celu zwick-
szenia efektywnosci i obecno$ci klubu w mediach spotecznosciowych. Niemal jedna
trzecia respondentow (29,37%) jako najistotniejszy aspekt wymagajacy rozwoju
wskazata wieksze zaangazowanie kibicow poprzez organizacje konkurséw, quizéw
i publikacje interaktywnych tresci. Dla 24,60% badanych, réwnie istotne okazato si¢
zwigkszenie obecnosci klubu na roznych platformach spotecznosciowych. Udostep-
nianie ekskluzywnych tresci, takich jak wywiady z zawodnikami i trenerami, zostato
uznane za wazne przez 11,9% ankietowanych. Jednakze 21,43% respondentow jest
zdania, ze aktualne dziatania Jagiellonii Biatystok nie wymagaja poprawy. Na pod-
stawie uzyskanych wynikéw kluczowym kierunkiem dla wzmacniania skutecznosci
marki Jagiellonia Biatystok w mediach spotecznosciowych jest koncentracja na
zwigkszeniu zaangazowanie odbiorcdw za pomocg interaktywnych tresci, konkur-
sow oraz zwigkszenie czgstotliwosci publikacji. Te sugestie moga stanowi¢ funda-
ment do dalszego rozwoju strategii komunikacji klubu i budowy lojalnosci wsrod
jego spotecznosci.
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Zwiekszenie czestotliwosci publikacji tresci.

Poprawa jakosci zdje¢, grafik i wideo.

Wieksze zaangazowanie kibicow poprzez

0,
konkursy, quizy i interaktywne tresci. 29,37%

Zwiekszenie obecnosci na innych

- 24,60%

platformach spotecznosciowych.

Udostepnianie ekskluzywnych tresci, takich
. . ) L . 11,90%

jak wywiady z zawodnikami i trenerami.

Dziatania Jagielloni Biatystok nie wymagaja

21,43%
poprawy

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Rys. 15. Elementy wymagajace poprawy w skutecznym budowaniu marki Jagiellonia Biatystok w oce-
nie respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasnie na podstawie wynikéw badar ankietowych.

Prawie potowa ankietowanych (48,41%) ocenita profile spolecznosciowe Jagiel-
lonii Biatystok jako dobre, dostarczajace interesujaca zawarto$¢ dla kibicow.
21,43% respondentéw wskazata je jako bardzo dobre, wyrdzniajace si¢ atrakcyjno-
$cig 1 zaangazowaniem. Taki sam odsetek badanych (21,43%) ocenita je jako prze-
cietne, Srednio angazujace. Niewielka grupa ankietowanych (8,73%) negatywnie
ocenila obecnos¢ klubu w mediach spotecznosciowych, wskazujac na stabo rozwi-
nieta i mato atrakcyjng zawarto§¢. Wnioskiem z przeprowadzonego badania jest
fakt, ze wiekszos$¢ respondentdw wyraza pozytywne lub neutralne opinie na temat
profili spotecznosciowych Jagiellonii Biatystok. Klub ten osigga przynajmniej prze-
cigtne wyniki w poréwnaniu do konkurencji, co potwierdza jego relatywnie silng
obecno$¢ 1 zaangazowanie w mediach spotecznosciowych.
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8,73%
21,43%

21,43%

48,41%

m Bardzo dobrze — Profil Jagiellonii Biatystok jest niezwykle atrakcyjny i skutecznie angazuje

swoich fanéw
= Dobrze - Profil Jagiellonii Biatystok jest solidny i regularnie dostarcza interesujaca

zawartosci dla swoich obserwatoréw

= Przecietnie - Profil Jagiellonii Biatystok jest Srednio angazujgcy i nie wyrdznia sie znaczaco
na tle innych klubéw
Stabo - Profil Jagiellonii Biatystok nie posiada dobrze rozwinietej obecnosci na mediach

spotecznosciowych i nie dostarcza atrakcyjnej zawartosci dla swoich kibicow

Rys. 16. Ocena komunikacji klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A. w social mediach na tle innych klubow
pitkarskich w opinii respondentow.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw badar ankietowych.

Przeprowadzono badanie majace na celu zbadanie potencjalnego zwigzku mig-
dzy poziomem wyksztalcenia a oceng profili spotecznosciowych klubu Jagiellonia
Bialystok S.S.A. w poréwnaniu z profilami innych klubéw pitkarskich. Badanie za-
ktadato postawienie dwoch hipotez: hipotezy zerowej, sugerujacej brak wpltywu wy-
ksztalcenia na oceng profili spotecznosciowych Jagiellonii Biatystok w poréwnaniu
z innymi klubami oraz hipotezy alternatywnej, sugerujace;j istotny wptyw wyksztat-
cenia na t¢ ocen¢. Wyniki analizy przedstawiono w tabeli 4.

Tab. 4. Ocena komunikacji klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A. w social media na tle innych klubdéw pit-
karskich a wyksztatcenie respondentéw

Wyniki badan

Podstawowe | Zawodowe | Srednie | Wyisze | suma

Bardzo dobrze — Profil Jagiellonii Biaty-
stok jest niezwykle atrakcyjny i sku- 15 6 3 3 27
tecznie angazuje swoich fanéw
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Dobrze - Profil Jagiellonii Biatystok jest
solidny i regularnie dostarcza interesu-
jaca zawartosci dla swoich obserwato-
row

12

20

26

61

Przecietnie - Profil Jagiellonii Biatystok
jest Srednio angazujacy i nie wyrdznia
sie znaczaco na tle innych klubéw

12

27

Stabo - Profil Jagiellonii Biatystok nie
posiada dobrze rozwinietej obecnosci
na mediach spotecznosciowych i nie
dostarcza atrakcyjnej zawartosci dla
swoich kibicow

11

suma

33

13

34

46

126

Wyniki teoretyczne

Podstawowe

Zawodowe

Srednie

Wyzsze

suma

Bardzo dobrze — Profil Jagiellonii Biaty-
stok jest niezwykle atrakcyjny i sku-
tecznie angazuje swoich fanéw

7,07

2,79

7,29

9,86

27

Dobrze - Profil Jagiellonii Biatystok jest
solidny i regularnie dostarcza interesu-
jaca zawartosci dla swoich obserwato-
row

15,98

6,29

16,46

22,27

61

Przecietnie - Profil Jagiellonii Biatystok
jest srednio angazujacy i nie wyrdznia
sie znaczaco na tle innych klubéw

7,07

2,79

7,29

9,86

27

Stabo - Profil Jagiellonii Biatystok nie
posiada dobrze rozwinietej obecnosci
na mediach spofecznosciowych i nie
dostarcza atrakcyjnej zawartosci dla
swoich kibicow

2,88

1,13

2,97

4,02

11

suma

33

13

34

46

126

Statystyka

Chi - kwadrat

df

26,4

9

0,002

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

Na podstawie analizy statystycznej wynikow badania stwierdzono istotne r6z-
nice w ocenie komunikacji klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A. w mediach spotecz-
no$ciowych w poréwnaniu z innymi klubami pitkarskimi. Otrzymany poziom istot-
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nosci (p < 0,05) pozwala odrzuci¢ hipoteze zerowa na korzys¢ hipotezy alternatyw-
nej, sugerujac, ze istnieja znaczace réoznice w postrzeganiu tych profili przez respon-
dentow.

W ostatniej czgsci badania respondentdéw poproszono o ustosunkowanie si¢ do
stwierdzenia: “Strategia komunikacji marki klubu Jagiellonia Bialystok S.S.A.
W mediach spoteczno$ciowych pozytywnie wptywa na posiadany przeze mnie
ogolny wizerunek marki”, bowiem az 85,72% ankietowanych udzielita odpowiedzi
twierdzacej (odpowiedzi “zdecydowanie tak” oraz “raczej tak). Zdecydowana
mniejszosé, bo jedynie 13,94% respondentéw wyrazito negatywna opini¢ na ten te-
mat (odpowiedzi “raczej nie” oraz “zdecydowanie nie”). Wyniki jednoznacznie
wskazuja, ze wigkszo$¢ respondentdw posiada pozytywny wizerunek marki Jagiel-
lonia Biatystok S.S.A., wynikajacy z aktywnosci i obecno$ci klubu w mediach spo-
lecznosciowych.

8,74%
4,76% 21,43%

= Zdecydowanie tak
= Raczej tak
= Raczej nie

Zdecydowanie nie

64,29%

Rys. 17. Poziom akceptacji stwierdzenia ,Strategia komunikacji marki klubu Jagiellonia Biatystok
S.S.A. w mediach spotecznosciowych pozytywnie wptywa na posiadany przeze mnie ogdlny wizerunek
marki” wsréd respondentéw.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

Badanie jednoznacznie potwierdza, ze media spotecznosciowe odgrywaja klu-
czowg rolg¢ w zyciu wielu ludzi, w tym pasjonatéw pitki noznej. Dla klubu pitkar-
skiego Jagiellonia Biatystok S.S.A. aktywno$¢ na roéznych platformach ma istotne
znaczenie 1 wplywa na budowanie jego marki. Udziat klubu w mediach spoteczno-
sciowych nie tylko ksztaltuje oczekiwania kibicow, ale takze decyduje o ich pozio-
mie zadowolenia. Platformy spolecznosciowe stanowig nieocenione narze¢dzie
wspierajace promocje klubu, umacniajg jego wizerunek oraz ulatwiaja bezposrednia
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komunikacje z fanami. Profile klubu w social mediach ciesza si¢ wysoka popular-
noscia, a publikowane tresci docieraja do szerokiego grona odbiorcow. Jagiellonia
Biatystok S.S.A. posiada pozytywny wizerunek w mediach spotecznosciowych i ma
zaangazowang spotecznos¢ skupiona wokot marki. Podsumowujac, aktywnos$é¢
marki Jagiellonia Biatystok w mediach spotecznosciowych nie tylko wzmacnia jej
rozpoznawalnos¢, ale rdwniez przyczynia si¢ do budowania trwatych wiezi z kibi-
cami oraz wzrostu ich zaangazowania i lojalnosci.

Podsumowanie

W dzisiejszym cyfrowym $wiecie skuteczne wykorzystanie mediow spoteczno-
sciowych jest kluczowe dla budowania silnej marki klubu sportowego. Media spo-
lecznosciowe nie tylko staty si¢ integralng czgécia codziennego zycia, ale rowniez
rewolucjonizujg dziedzing marketingu sportowego. Dzieki nim kluby pitkarskie
moga skutecznie ksztalttowac swoja marke i wizerunek. Pitka nozna, bedaca global-
nym fenomenem, szczegolnie wykorzystuje potencjal mediow spolecznosciowych.
Kluby nie tylko angazuja i buduja lojalno$¢ swoich fanow, ale rowniez uzywaja tych
platform do bezposredniego komunikowania si¢ z kibicami, dostarczania aktualnych
informacji, relacji z wydarzen oraz interakcji z zawodnikami i sztabem szkolenio-
wym. W obliczu szybkich zmian technologicznych i rosnacych oczekiwan kibicow,
kluby musza stale dostosowywa¢ swoje strategie marketingowe. Sledzenie trendow,
eksperymentowanie z nowymi formatami tresci oraz wykorzystywanie innowacyj-
nych technologii sa kluczowe dla utrzymania przewagi konkurencyjnej i budowania
silnej marki w Internecie.

Regularne publikowanie warto§ciowych i angazujacych tresci, interakcje z fa-
nami oraz dbatos¢ o pozytywny wizerunek klubu sg kluczowe dla osiagnigcia suk-
cesu w mediach spotecznosciowych. Analiza danych i monitorowanie wynikow
dziatan pozwalaja na ciagle doskonalenie strategii marketingowej. Dzigki temu klub
moze lepiej zrozumie¢ preferencje fanéw i dostosowac swoje dziatania do zmienia-
jacych sie warunkoéw rynkowych oraz wykorzystywac trendy w komunikacji. Sku-
teczne zarzadzanie profilami w mediach spolecznosciowych poprzez $ledzenie
wskaznikow takich jak zasiggi, liczba reakcji oraz udostepnien, pozwala na kreowa-
nie pozytywnego wizerunku marki w Internecie oraz budowanie zaangazowanej
spotecznosci kibicoOw-obserwatorow.

Badania potwierdzaja istotng rol¢ mediow spoteczno$ciowych w budowaniu
marki klubu pitkarskiego Jagiellonia Biatystok S.S.A. Klub konsekwentnie angazuje
swoich kibicow poprzez oferowanie wartosciowych tresci, wsparcie i aktywno$¢ za-
wodnikow oraz mozliwo$¢ dialogu i uczestnictwa. To tworzy glebokie emocjonalne
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powiazania z klubem, wzmacniajac lojalnos$¢ fanow i aktywne uczestnictwo w jego
zyciu. Kluby sportowe musza §wiadomie monitorowac i analizowac dziatania w me-
diach spotecznosciowych, dostosowujac strategie do zmieniajacych si¢ oczekiwan
swojej publicznosci oraz personalizujac przekaz do wybranej grupy odbiorcow. Jest
to kluczowe w skutecznym budowaniu marki, kreowaniu pozytywnego jej wize-
runku oraz utrzymaniu konkurencyjnosci w dzisiejszym cyfrowym §wiecie sportu.

W celu zwigkszenia zaangazowania fanéw klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A.
w mediach spotecznosciowych, zaleca si¢ dbato$¢ o regularnos¢ publikacji postow.
Istotny jest takze dobor publikowanych tresci i ich zréznicowanie. Informacje
o meczach, wynikach, wydarzeniach klubowych oraz nowosci dotyczace zawodni-
kéw powinny by¢ udostgpniane na biezaco, co pozwoli utrzymac stale zaintereso-
wanie i zaangazowanie kibicow. Wykorzystanie réznorodnych formatow, takich jak
zdjecia, filmy, relacje z treningdw, wywiady oraz wspomnienia z poprzednich sezo-
néw, pozwoli na zachowanie atrakcyjnosci publikowanych postow oraz odpowiada
preferencjom fanow. Wazne jest, aby publikowane tresci byly dostosowane do spe-
cyfiki kazdej platformy oraz preferencji uzytkownikow, co zwigkszy ich atrakcyj-
nos$¢ i wplynie na zaangazowanie obserwujacych. Regularne monitorowanie i mo-
derowanie profili marki Jagiellonia Biatystok w mediach spotecznosciowych jest
kluczowe dla utrzymania pozytywnej reputacji klubu oraz biezacemu reagowaniu na
pojawiajace si¢ wzmianki. Zarzadzanie komentarzami, odpowiadanie na pytania fa-
néw oraz wchodzenie z nimi w interakcje pomaga budowa¢ silne i trwate relacje
z kibicami. Aktywny dialog z fanami sprawia, ze czuja si¢ oni docenieni i wazni
dla klubu, co zwigksza ich lojalno$¢. Implementacja powyzszych rekomendacji jest
spojna z obrang strategia komunikacji marki. W $wietle przeprowadzonej analizy
koncentracja aktywnosci powinna skupia¢ si¢ na dalszym budowaniu silnej i zaan-
gazowanej spotecznosci fanow w mediach spotecznosciowych, co ostatecznie pozy-
tywnie wptywa na wizerunek klubu i jego relacje z kibicami.
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Building a football club’s brand on social media: a case
study analysis of Jagiellonia Bialystok

Abstract

Modern football is not only a passion for many people worldwide, but also a significant
component of the global entertainment industry. The popularity of this sport continues to
grow, attracting crowds of devoted fans to stadiums and generating immense interest on
social media. These platforms, with their global accessibility and immediate reach, have be-
come an indispensable tools for promoting football clubs and building their brand. One ex-
ample where the effective use of social media plays a crucial role is the Football Club Jagi-
ellonia Bialystok Sports Joint Stock Company (Jagiellonia Bialystok S.S.A.). The analysis of
the club's marketing strategy shows that skillful communication on social media can signif-
icantly influence the creation and maintenance of a positive brand image. The purpose of
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the article is to illustrate how the club's activities on social media platforms contribute to
shaping a positive image and increasing fan engagement. To achieve the research objec-
tives, a standardized questionnaire survey and the CAWI technique were used. The con-
ducted analysis of the club's social media activity and the conclusions from empirical studies
prove that regular updates, interactive content, and transparent communication help Jagi-
ellonia Bialystok maintain close contact with fans and build solid foundations in terms of
reputation and community loyalty.
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