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Wprowadzenie

Mistrzostwa Europy w pitce noznej w 2016 roku, czyli Euro 2016 organizowane we
Francji w okresie czerwiec- potowa lipca byly bardzo waznym wydarzeniem sportowym,
ktére przyciagneto nie tylko zainteresowanie fanow pitki noznej z catego $wiata, ale takze
miliony widzow, ktorzy na co dzien nie $ledza bacznie rozgrywek pitki noznej. Marki
znajdujac w widzach tego wydarzenia takze potencjalnych konsumentéw, odbiorcoOw swoich
produktéw, czy ustug widzieli ogromng szans¢ rozwoju biznesowego poprzez dzialania
marketingowe, ktore w tym czasie mogli prowadzi¢. Gtéwnymi aktorami EURO 2016 byli
pitkarze, ktorzy w kampaniach marketingowych wspierali firmy swoim wizerunkiem,
gléwnie poprzez udziat w reklamach.

Okres najwigkszego skupienia si¢ na tematyce pitkarskiej, jak 1 prowadzenia kampanii
marketingowych mial miejsce podczas samych mistrzostw. Kreacja, komunikacja
marketingowa, jak i inne aspekty strategii byly przygotowane na wiele miesigcy przez
rozpoczeciem oficjalnych rozgrywek pitkarskich. Byl to wielostopniowy proces, w ktorym
najwazniejsza byta wspotpraca pitkarza z marka. Pitkarze, wystepujac w reklamach wspierali
najrézniejsze marki swoim wizerunkiem, za co otrzymywali bardzo wysokie honoraria.
Wystepowali indywidualnie lub grupowo. Im bardziej pozytywny wizerunek i1 wigksza
popularno$¢ pitkarza, tym wyzsza jego wartosci rynkowa i1 wynagrodzenie za udzial
w reklamie. Z kolei wizerunek tym bardziej korzystny i popularno$¢ tym silniejsza, gdy
dokonanie sportowe pitkarza bardziej wybitne, a komunikacja z fanami czestsza. Wizerunek
pitkarzy podczas Euro 2016 wykorzystywany byt na wielu polach eksploatacji- w Internecie,
telewizji, gazetach, radiu itp. Czgsto pitkarze wystepowali w reklamach wielu réznych marek
podczas mistrzostw na raz. Mieli §wiadomos$¢ tego, jak odpowiednio wykorzysta¢ swoj
wizerunek w by¢ moze najkorzystniejszym okres zawodowym w swoje karierze.

W obecnych czasach pitkarze komunikujg si¢ gltownie ze swoimi fanami przez
Internet, a w szczeg6lnosci w swoich kanatach social media, najczesciej za pomoca portalu
Facebook. Wizerunek osoby, ktory zostanie wykreowany w przestrzeni wirtualnej, czyli tzw.
e-branding osobisty stanowi w duzym stopniu o wartosci rynkowej pitkarzy. Polscy pitkarze
bardzo umieje¢tnie wykorzystali swdj udziat na Euro 2016 pod katem biznesowym: zyskali na
popularnosci, a co za tym idzie i na wartosci rynkowej dzieki dobremu wystepowi. Swiadczy
0 tym duzy wzrost liczby fanow w na fanpage’ach na portalu Facebook polskich pitkarzy,
wzmianki o polskich pitkarzach w Internecie, czy wchodzenie w reakcje z komunikatami,
ktére pojawialy si¢ na ich temat. Cho¢ reprezentacja Polski ostatecznie zajeta 7 miejsce
przegrywajac jedynie w meczu z Portugalig (mistrzach Europy), wystapienie Polski na Euro
2016 zostalo odebrane przez kibicow, jak i1 zagranicznych komentatoréw jako ogromny
sukces. Wigkszy sukces niz zajete przez polska druzyne miejsce. Sukces rozumiany jako
jakos¢ gry, waleczno$¢, czy postawa.
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Kazdy polski pitkarz zyskal wizerunkowo w indywidualny sposoéb na wydarzeniu,
jakim byto Euro 2016. Inna tez byta jakos¢ gry kazdego z nich. Celem tego artykulu jest
Zbadanie, jak jako$¢ indywidualnego wystapienia polskich pitkarzy podczas Euro 2016
przetozyta si¢ na ich wzrost popularno$ci w Internecie (przede wszystkim na portalu
Facebook), a co za tym idzie na ich e-wizerunek.

E-Branding jako narzedzie marketingu cyfrowego

Dziatania e-brandingowe mogg zosta¢ poroOwnane z dziataniami brandingowymi.
Procesy te jednak zostaja realizowane, wykorzystujac kanatly nowoczesnych mediow.
E-branding mozna okresli¢ zatem jako kreowanie okreslonego, ustalonego wizerunku
marki, wykorzystujac przestrzen internetows. Dziatania te sg szczegolnie wazne dla firm,
ktora swoja dzialalno$¢ opieraja jedynie (lub gltéwnie) w Internecie, cho¢ nalezy podkresli¢
wyrazng tendencj¢ przenoszenia dziatalnosci, rowniez marketingowej, firm stacjonarnych do
sieci. Precyzyjnie zbudowany plan marketingowy, skupiony na E-brandingu i réznych
formach promocji budowanych w jego zakresie, moze okaza¢ si¢ by¢ kluczowym czynnikiem
strategii przedsigbiorstwa.

Prowadzenie strategii e-brandingowych moze odbywaé si¢ w oparciu o realizacje
jedynie wybranych celéw, jednak realizujac je catosciowo, potegujemy szans¢ wystapienia
efektu synergii (tab. 1).

Tabela 1.
Cele prowadzenia strategii e-brandingowych

Finansowe W dhugim okresie dziatalno$¢ prowadzona w Internecie przektada si¢ na osiggnigcie celow
marketingowych oraz wzrostu przychodow firmy

Budowanie fundamentu silnej marki, jakim jest poczucie pewnosci odbiorcéw

0 $wiadczeniu ustug (lub/i dostarczaniu produktéw) wysokiej jakosci, zgodnych
Wizerunkowe Z oczekiwaniami okre§lonymi w ramach wspotpracy

Zwickszanie zakresu wptywu, bedacym wypadkowa zbudowanego autorytetu w kanatach
social media

Mozliwo$¢ precyzyjnego okreslenia strategii komunikacyjnych, dzigki zawezaniu grup
Komunikacyjne | docelowych i metodologii postepowania
Pozycjonowanie si¢ w okreslonej, pozadanej grupie docelowe;j

Oszczedzenia czasu, ktory musiatby zostaé przeznaczony na selekcje grupy docelowe;j
Redukcji Redukcja kosztow alternatywnych, zwiazanych z koniecznoscia odrzucania ofert
kosztow wizerunkowo niedopasowanych do naszej dziatalnosci

Znaczna redukcja wskaznika CPT (cost per thousand)

Pozyskanie i utrzymanie klientéw i odbiorcow strony

Rozpowszechnianie marki i atrybutow jej identyfikacji wizualnej

Doskonalenie narzedzi CRM (zarzadzania klientami), w celu intensyfikacji wskaznika ich
lojalnosci

Strategiczne

Zrodto: opracowanie wlasne

Dziatania e-brandingowe, szczegélnie te prowadzone w kanatach social media, przede
wszystkim na Facebooku, to bardzo wazny instrument w ksztaltowaniu wizerunku marki.
Glowne przyczyny wzrostu znaczenia kreowania marki osobistej sg nastepujace (tab. 2):



Tabela 2.
Przyczyny wzrostu znaczenia kreowania marki osobistej

Rosnaca konkurencja wsérdd specjalistow roznych dziedzin

Rynkowe e \ RS
y Wzrost wrazliwosci konsumentéw w kwestii jakosci otrzymywanych ushug

Konieczno$¢ wyrdznienia si¢ wsrod dostgpnych ofert

Strategiczne . . . .
g Nieche¢ konsumentow do dotychczasowej oferty, form promocji i technik reklamowych

Koniecznos¢ podkreslenia umiejetnosci analizy i dopasowywania si¢ do dynamicznie
zmieniajgcego si¢ rynku

Potrzeba nawigzywania relacji komunikacyjnych z potencjalnymi odbiorcami
Zmiana postaw konsumentow w zakresie komunikacji — wzrost znaczenia informacji
zawartych na platformach social media; popularyzacja showroomingu

Zrédto: opracowanie wlasne.

Komunikacyjne
i marketingowe

Marki w czasach postgpujacej cyfryzacji musza odnalez¢ si¢ w nowych warunkach,
aby podtrzymac, a przede wszystkim uatrakcyjni¢ swoj wizerunek. Aby tego dokonaé, musza
prowadzi¢ dzialania marketingowe w Internecie. Niezaleznie od tego, czy sa to marki
przedsiebiorstw, czy marki osobiste. Najpopularniejszym kanatem prowadzenia takich dziatan
w przypadku marek oséb osobistych staje si¢ Facebook. Zaktadane na Facebooku fanpage’e
stajg si¢ kluczowym narzedziem reprezentujagcym marke osobista. Prowadzona w mediach
spoteczno$ciowych komunikacja czesto odnosi si¢ do aktualnych wydarzen, lokujac marke
osobistg w ich kontekscie. Wykorzystywana jest w ten sposob zasada Real Time Marketingu.
Dziatania Real Time Marketing to marketing czasu rzeczywistego, ktorego celem jest jak
najszybsza reakcja na najnowsze wydarzenia kulturowe, polityczne, czy biezaco wystgpujace
zjawiska spoteczne. Ogromne znaczenie w jego rozwoju majg bez watpienia social media,
ktore stanowig bezposredni kanal komunikacji firmy z konsumentem. Narzedzia social media
umozliwiaja nie tylko natychmiastowa reakcje 1 stworzenie komunikatu reklamowego
W odniesieniu do biezacych wydarzen, lecz takze mozliwos¢ interakcji odbiorcow z marka, co
przeklada si¢ na intensyfikacje lojalnosci konsumentow. Warto§¢ dodana, jaka jest
przeniesienie zainteresowania biezagcym wydarzeniem na sama marke, generuje wzrost
sprzedazy, a w dlugim okresie — zyskow.

Dziatania Real Time Marketing moga by¢ jednak interpretowane na rdzne sposoby,
a metodologia dziatan dopasowywana elastycznie, w zalezno$ci od biezacych potrzeb
rynkéw. Samo postrzeganie Real Time Marketingu przez specjalistow do spraw marketingu
rozni si¢, co jest wynikiem powszechnie wystepujacej personalizacji oferty firmy i branzy, w
ktorej funkcjonuje. Real Time Marketing moze by¢ zatem podstawg internetowej strategii
marketingowej, opartej na dynamicznej komunikacji z odbiorcami, skupionej na interpretacji
ich dziatan i oczekiwan, a nie jedynie okresowym zaangazowaniem w najwigksze, biezace
wydarzenia (wyk. 1).



Wykres 1.
Jak specjalisci do spraw marketingu postrzegaja Real Time Marketing?
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Evergage, http://www.evergage.com/blog/real-
time-marketing-isnt-what-you-think-it-is/ (data dostepu: 10.03.2017)

Dziatania Real Time Marketingowe wydaja si¢ by¢ rozwigzaniem, gdy tradycyjne
dziatania marketingowe okazg si¢ by¢ mato skuteczne.

Udzial polskich pilkarzy na Euro 2016 jako wydarzenie wspierajace ich E-wizerunek

Wydarzenie EURO 2016 okazato si¢ by¢ ogromng szansg wizerunkowg dla polskich
pitkarzy, ktora ci umiejetnie wykorzystali. Z uwagi na emocjonalne podejscie odbiorcow do
samego wydarzenia, pitkarze oprdcz ilosci strzelanych i1 obronionych bramek, byli poddawani
wnikliwej analizie wizerunkowej. I cho¢ samo wydarzenie odbywalo si¢ na stadionach
pitkarskich we Francji, tak miejscem koncentracji opinii odbiorcoéw okazala si¢ by¢ przestrzen
internetowa.

Wyjscie z grupy przez polska druzyng, a nastepnie kolejne sukcesy, zwienczone
awansem do c¢wiercfinalu, zwrocilo oczy milionow widzow w  kierunku polskich
zawodnikow. Pie¢ dni, ktore dzielito mecz ze Szwajcarig od spotkania z Portugalig, majacego
decydowa¢ o wejsciu do potfinatu, okazaty si¢ by¢ zlotym okresem rozwoju popularnosci
polskich pitkarzy, szczeg6lnie dla niektoérych z nich.

Pitkarze reakcje na odnoszone sukcesy komunikowali przede wszystkim przez kanaty
w mediach spoteczno$ciowych — najwigksze znaczenie mialy posty publikowane na
fanpage’ach na Facebook’u. Efekty byly natychmiastowe - w zestawieniu 10 pitkarzy,
ktérych strony na Facebooku najbardziej urosty w trakcie Euro, znalazto si¢ az pigciu
Polakow.

Potwierdzajg to réwniez badania firmy SentiOne, ktéra przeanalizowala, o kim
najwiece] pisalo si¢ w mediach spotecznosciowych. Opublikowane przez portal PZPN —
»Laczy nas pitka” wnioski z badania SentiOne wykazuja, ze to Michat Pazdan byt
najpopularniejszym zawodnikiem Euro 2016 w polskich kanatach komunikacyjnych.
Nieznany dotad zawodnik zdeklasowal nawet Roberta Lewandowskiego, czy Kube
Blaszczykowskiego. Przyczyna spektakularnego sukcesu Michata Pazdana w mediach
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spoteczno$ciowych wydaje si¢ by¢ oczywista — zawodnik blokowal niezliczong ilos¢
obiecujacych akcji rywali, a takze prawdopodobnie zawazyl na wyniku decydujacego meczu
z Niemcami, zyskujac tym samym przychylno$¢ fanow w caltym kraju.
Wykres 2.
SHARE OF VOICE podczas EURO 2016

t.Piszczak
2%
K.Glik
2%
W.Szczesny
3%
K.Grosicki
3%

M.Pazdan

G.Krychowiak
7%

B.Kapustka
1094

AMilik
15%

t_Fabiariski
11%

R.Lewandowski
J.Blaszczykowski 15%
12%

Zréodto: opracowanie wlasne na podstawie: Laczy nas pitka,
https://www.laczynaspilka.pl/euro2016/aktualnosci/ kto-byl-najpopularniejszym-pilkarzem-w-mediach-
spolecznosciowychl (data dostepu: 10 marca 2017).

Nalezy jednak podkresli¢, ze ilo§¢ wzmianek w Internecie nie gwarantuje sukcesu
W budowaniu wizerunku. Przegranym ubiegtorocznych rozgrywek pitkarskich zostat bez
watpienia Arkadiusz Milik, ktory uplasowat si¢ na drugim miejscu pod wzglgdem wskaznika
Share Of Voice [Antyweb.pl ], czyli iloSci wzmianek na jego temat w porownaniu do ilosci
wszystkich wzmianek w polskich pitkarzach (wyk. 2). Wiekszo$¢ postow dotyczacych
reprezentanta ofensywy dotyczyta jednak jego stabej jakosci gry. Strzelona bramka w meczu
z Irlandig Potnocng nie zmienita ogdlnego wrazenia odbiorcow o stabym wystepie pitkarza.

Pomimo krytyki kierowanej w kierunku niektoérych zawodnikéw polskiej druzyny
i uzyskanego 7 miejsca po przegranej z Portugalig, wystgpienie polskich pitkarzy na Euro
2016 zostalo ocenione bardzo pozytywnie. Opinie zagranicznych mediow i1 komentatorow
rowniez okazaty si¢ by¢ dla polskiej druzyny wyjatkowo przychylne. Russell Crowe,
australijski aktor filmowy, korzystajac z serwisu Twitter, regularnie deklarowal wsparcie
polskiej druzyny. Jego posty cieszyty si¢ duzg popularnoscia i byly udostepniane na profilach
tysigcy polskich i zagranicznych uzytkownikow.

Jeden z opiniotworczych, fachowych serwisow branzy pitkarskiej — Whoscored,
systematycznie aktualizuje ranking pitkarzy, grajacych we wszystkich druzynach. Wptyw
jakosci wystepu zawodnikow podczas EURO 2016 na $rednie noty serwisu jest bardzo
wyrazny. Na pierwszych miejscach rankingu uplasowali si¢: Jakub Blaszczykowski, Lukasz
Fabianski oraz Grzegorz Krychowiak. Ranking wszystkich polskich pitkarzy wedtug raportu
Whoscored przedstawia tabela 3.



Tabela 3
Ranking jakosci wystapienia polskich pilkarzy podczas Euro 2016

Lp. Pilkarz Srednia n(l)gt; l[;(()) l"(l)égrywkach
13. | Jakub Blaszczykowski 7,66
22. | Grzegorz Krychowiak 7,45
31. | Lukasz Fabianski 7,36
37. | Kamil Glik 7,33
53. | Lukasz Piszczek 7,24
66. | Artur Jedrzejczyk 7,17

104. | Michat Pazdan 7,06

125. | Arkadiusz Milik 6,97

143. | Thiago Cionek 6,90

170. | Robert Lewandowski 6,80

171. | Wojciech Szczesny 6,80

259. | Szczesny Maczynski 6,53

279. | Kamil Grosicki 6,46

289. | Tomasz Jodlowiec 6,44

293. | Bartosz Kapustka 6,43

378. | Piotr Zielinski 6,16

410. | Stawomir Peszko 6,03

422. | Filip Starzynski 6,00

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie: Whoscored.com, https://www.whoscored.com/Regions/247
/Tournaments/124/Seasons/4246/Stages/8996/PlayerStatistics/International-European-Championship-
2016 (data dostepu: 10.03.2017).

Materialy i metody analizy

Do analizy zwiazku miedzy jakos$cig wystgpienia pitkarza (ustalong na podstawie
oceny przyznanej przez serwis Whoscored), a jego popularnoscia w mediach
spoteczno$ciowych w okresie EURO 2016 postuzyt wspotczynnik korelacji rang Spearmana.
W lewej tabeli pitkarzom zostala przypisana ranga, w oparciu o ich popularnos¢ (ilos¢
wzmianek) w Internecie w badanym okresie, a takze litera, odpowiadajaca ich kolejnosci
w szeregu. W prawej tabeli range przyporzadkowano w oparciu o liczbe porzadkowas,
odpowiadajaca jakosci wystgpienia podczas Euro 2016 (na podstawie rankingu Whoscored)
(tab. 4).



Tabela 4.
Ranking popularnosci polskich pitkarzy wedlug popularnosci,
a jakosci gry na Euro 2016

Ranking wedlug popularnosci Ranking wedlug jako$ci gry (Whoscored)
Pitkarz Litera Ranga Pilkarz Lp. Ranga
Michat Pazdan A 1 Jakub Btaszczykowski 11 1
Arkadiusz Milik B 2 Grzegorz Krychowiak 16 2
Robert Lewandowski C 3 Lukasz Fabianski 24 3
Jakub Btaszczykowski D 4 Kamil Glik 29 4
Lukasz Fabianski E 5 Lukasz Piszczek 42 5
Bartosz Kapustka F 6 Artur Jedrzejczyk 55 6
Grzegorz Krychowiak G 7 Michat Pazdan 89 7
Kamil Grosicki H 8 Arkadiusz Milik 108 8
Wojciech Szczesny | 9 Thiago Cionek - 9
Kamil Glik J 10 Robert Lewandowski 140 10
Lukasz Piszczek K 11 Wojciech Szczesny - 11
Stawomir Peszko L 12 Krzysztof Maczynski 202 12
Krzysztof Maczynski M 13 Kamil Grosicki 212 13
Artur Jedrzejezyk N 14 Tomasz Jodlowiec 220 14
Thiago Cionek o] 15 Bartosz Kapustka 224 15
Tomasz Jodlowiec P 16 Piotr Zielinski - 16
Piotr Zielifiski ;Zybkrgl;é?&ecﬁe wzgledu | ) womir Peszko 289 17
reprezentowanych w
Filip Starzynski badaniu liczby wzmianek Filip Starzynski - 18
w Internecie

Zrodlo:  opracowanie wlasne na podstawie: Whoscored.com, https://www.whoscored.com/Regions/247/
Tournaments/124/Seasons/4246/Stages/8996/PlayerStatistics/International-European-Championship-2016
(data dostgpu: 10.03.2017) oraz Sentione, https://www.laczynaspilka.pl/euro2016/aktualnosci/kto-byl-
najpopularniejszym-pilkarzem-w-mediach-spolecznosciowychl (data dostgpu: 10.03.2017).

Tabela 5.
Przypisanie rang polskim pitkarzom wedlug ich e-wizerunku,
a jakosci wystapienia na Euro 2016
Pilkarz Rangi a; Rangi b; Roéznice rang d; D2
A 1 7 -6 36
B 2 8 -6 36
C 3 10 -7 49
D 4 1 3 9
E 5 2
F 6 15 -9 81
G 7 2 5 25
H 8 13 -5 25
| 9 11 -2 4
J 10 4 6 36




K 11 5 6 36
L 12 17 -5 25
M 13 12 1 1
N 14 6 8 64
(@] 15 9 6 36
P 16 14 2 4
Razem 471

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wskaznik korelacji rang Spearmana zostat obliczony na podstawie ponizej formuty:

63 &
i=1
r¢g=1— ———
s n(n? — 1)
gdzie:

n - ilo$¢ obserwacji
di - r6znica miedzy rangami A i B : Ra; — Rb;
rs= (2214/16(256-1))=1- 2826/4080=1-0,693=0,307- staba korelacja rang Spearmana

Stawiamy hipotezy:
Ho: r=0- zalezno$¢ cech jest nieistotna
Hi: r#0- zalezno$¢ cech jest istotna

Do weryfikacji hipotezy stosujemy test t:

t Vn—-2

rS

= 12
rs- wspotczynnik korelacji Spearmana,
n - liczebno$¢ populacji

t=0,307/ (/1 —0,09424 * /16 — 2 = 0,307/0,951*3,74 = 1,207
Przyjmujac poziom istotnosci 0=0,01:
Obszar krytyczny: [-o0, t gn-1] U [t ¢.n-1, T0] , dla n=16
Obszar krytyczny: [-oo, -2,947] U [2,947,+ 0]
Wartos$¢ 1,207 nie nalezy do obszaru krytycznego.
Brak podstaw do odrzucenia Ho.
Zaleznos¢ cech jest nieistotna.

Wyniki i dyskusja

Korelacja rangowa przyjmuje zawsze wartosci z przedziatu [-1,1] 1 pokazuje dowolna
monotoniczng zaleznos$¢ (zarowno liniowa, jak 1 nieliniowg). Zgodnie z interpretacjg wyniku
mozna wnioskowa¢, iz relacja miedzy popularnosciag pitkarzy w Internecie w okresie
rozgrywek EURO 2016, a faktyczng jakos$cig ich wystgpienia nie ma statystycznego
uzasadnienia.

Wyniki te obrazuja, iz w kreacji wizerunku jednostki faktycznie umiejetnosci nie
muszg przektada¢ si¢ na postrzeganie przez odbiorcow. Wystepuje szereg dodatkowych
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czynnikow, ktore wplywaja na procesy opiniotworcze. W kolejnych krokach badawczych
warto zidentyfikowaé czynniki, ktore wplywaja na popularnos¢ pitkarzy w Internecie, jak
I sposobu prowadzenia ich komunikacji.

Podsumowanie

Personal E-Branding, czyli tworzenie wizerunku osobistego w Internecie, stal si¢
jednym =z najefektywniejszych narzedzi marketingu cyfrowego. Jednym z gléwnych
czynnikdw wspierajacych rozw6j marki osobiste] w Internecie jest tworzenie komunikatow,
odnoszacych si¢ do popularnych w danym momencie wydarzen. Trend ten, znany pod nazwa
Real-Time Marketingu, zaktada tworzenie tresci w oparciu o aktualne, potencjalnie popularne
wydarzenia. Zgodnie z RTM, marka personalna kazdego z polskich pitkarzy odnotowata
ogromny wzrost fanéw na portalu Facebook podczas Euro 2016.

E-Branding polskich pitkarzy w social media to dlugofalowy proces kreowania
wizerunku, ktéry ma na celu stworzenie pozytywnego nastawienia o pitkarzach w Internecie.
Polscy kibice szeroko komentowali 1 tworzyli tresci zwigzane z polskimi pitkarzami podczas
mistrzostw Europy 2016, poniewaz wystgpienie polskiej druzyny bylo ocenione pozytywnie,
zarowno przez samych kibicow, jak i fachowcow z catego $wiata. Nie odnotowujemy jednak
korelacji migdzy popularnoscig pitkarza w Internecie, a tym, jak jakos$¢ jego wystapienia byta
oceniona przez odbiorcéw. Rankingi najpopularniejszych polskich pitkarzy w Internecie nie
pokrywaly si¢ z tymi, ktére uwzglednialy jako$¢ wystapienia, oceniong przez ekspertow
podczas rozgrywek Euro 2016.
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Streszczenie

Dziatania e-brandingowe, zwigzane sg z prowadzeniem komunikacji w mediach spotecznosciowych (gtéwnie na
portalu Facebook) i polegaja na prowadzeniu szeregu procesOw zwigzanych z tworzeniem marki osobistej
w Internecie. Za jedno z najskuteczniejszych narzedzi wspierajacych dziatania e-brandingowe na portalu
Facebook uwazane jest lokowanie marki obok popularnych, aktualnych wydarzen (Real-Time Marketing).
Dzigki jednemu z najszerzej komentowanych medialnie wydarzen ostatnich lat, czyli mistrzostwach Euro 2016,
na popularnosci zyskali polscy pilkarze. Odzwierciedlat to wzrost liczby fanow na portalu Facebook
poszczegdlnych polskich pitkarzy. Ich wystapienie bylo takze oceniane przez polskich kibicow, jak
i zagranicznych ekspertow jako bardzo udane. Jednak indywidualna jako$¢ wystgpienia polskich pitkarzy na
Euro 2016 nie zawsze szla w parze z ich popularnoscia (tj. iloscia wzmianek) w Internecie.

Stowa Kluczowe: e-branding, social media, ksztaltowanie wizerunku pitkarzy.

E-BRANDING OF POLISH FOOTBALL PLAYERS IN SOCIAL MEDIA AND THE QUALITY
OF THEIR PERFORMANCE DURING EURO 2016
Summary

E-Branding is strictly connected with marketing communication in the social media (mainly via Facebook) and
is applied to processes that shape personal brand on the Internet. One of the most effective tools that suport
e-branding on Facebook is placing brands next to popular, currently- discussed events (so called Real- Time
Marketing). Polish football players got more fans thanks to Euro 2016. One can note that by the increase
of number of their fans on their Facebook fanpages. The performance of Polish football team was praised by the
Polish and international experts. However the quality of the individual performance of Polish football players
during Euro 2016 did not always correspond with their popularity (number of mentions) on the Internet.
Keywords: e-branding, social media, branding of football player.
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