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Noty o Autorach

Dr Grzegorz Botwina — kierownik Zakladu Zarzadzania i Organizacji Tre-
ningu w Instytucie Sportu — Panstwowym Instytucie Badawczym, adiunkt na
Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego. Prowadzi liczne projekty
krajowe i miedzynarodowe w obszarze sportu, m.in. Akademie Zarzadzania
Sportem i Dual Career for Junior Athletes.

Mgr Magdalena Gatecka — absolwentka zarzadzania (specjalizacja marketing)
Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Mikotaja Kopernika
w Toruniu oraz Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego. Od dwéch
lat pracuje w Polskim Zwigzku Pilki Noznej w projektach: wolontariatu Mistrzostw
Swiata FIFA U-20 Polska 2019 (2018-2019), promoc;ji Turnieju ,,Z Podwoérka na
Stadion o Puchar Tymbarku” (2019-2020) oraz Programie Certyfikacji PZPN dla
szkolek pitkarskich. We wcze$niejszych latach zaangazowana takze w dzialalno$¢
kota naukowego Get Ready Zarzadzanie w sporcie, w projekt Akademii Zarzadza-
nia Sportem (warsztaty tworzenia strategii dla polskich zwigzkéw sportowych)
oraz w dwie edycje badania CSR w polskich klubach sportowych (wspélnie ze
CWS Sportimpact i Fundacja Institute for Sport Governance).

Dr Artur Grabowski — pracownik naukowo-dydaktyczny na Uniwersytecie
Ekonomicznym w Katowicach. Autor dw6ch monografii, 54 artykuléw nauko-
wych oraz zalozyciel i opiekun Kola Naukowego ,Ekonomia Sportu”. Organi-
zuje naukowe debaty o rynku sportu na Stadionie Slaskim w Chorzowie. Wsp6t-
pracuje z Institut for Economic Research w Monachium.

Dr Jarostaw Konczak — adiunkt na Wydziale Dziennikarstwa, Informacji
i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego, kierownik studiéw podyplomowych
Komunikacja Korporacyjna. Zwigzany gltéwnie ze sponsoringiem sportowym, ale
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réwniez z public relations, zarzadzaniem marka i komunikacja korporacyjna, przez
kilkanascie lat pracowal w Telekomunikacji Polskiej oraz Orange. Wspottworca
dlugoletniej polityki sponsoringowej obu firm. Odpowiadal m.in. za sponsoring
polskiej reprezentacji pitkarskiej, polskiej reprezentacji olimpijskiej oraz Euro 2012.

Mgr Katarzyna Kope¢-Ziemczyk — menedzer PR i sportu. Doswiadczona
dziennikarka telewizyjna. Byta rzecznik prasowa Ministerstwa Sportu i Tury-
styki. W firmach odpowiedzialna za wizerunek marek oraz instytucji. Posiada
bogate doswiadczenie w zakresie komunikacji medialnej oraz polityki infor-
macyjnej. Zainteresowania naukowe, podobnie jak zawodowe, osadzone sa
w komunikacji i dziennikarstwie. Doktorantka UW. W trakcie pisania rozprawy
nt. polaryzacji w mediach.

Lic. Izabella Magdowska — absolwentka Zarzadzania oraz Komunikacji i psy-
chologii w biznesie na Wydziale Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwer-
sytetu Mikolaja Kopernika w Toruniu. Kilkukrotna mistrzyni Polski w lyzwiar-
stwie synchronicznym oraz wielokrotna medalistka w kategoriach solowych
lyzwiarstwa figurowego. Studentka SGH w Warszawie.

Dr Filip tukasz Moterski — adiunkt pracujacy w Katedrze Zarzadzania Miastem
i Regionem na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego. Sedzia lekkoatle-
tyczny (2000) i paralekkoatletyczny (2019). Od 2016 r. przewodniczacy Central-
nego Kolegium Sedziéw Polskiego Zwigzku Lekkiej Atletyki. Sedzia gtéwny oraz
koordynator imprez mistrzowskich i miedzynarodowych rozgrywanych na tere-
nie kraju. Jego zainteresowania badawcze skupiaja sie wokoét zarzadzania zwiaz-
kami sportowymi, eventéw sportowych oraz publicznego wymiaru sportu.

Mgr Monika Ptaczkowska — magister nauk ekonomicznych, absolwentka studiéow
podyplomowych z zakresu marketingu sportu na SGH. Doktorantka i wykladowca
na Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach. Zawodowo zajmuje si¢ sponso-
ringiem w sporcie, co jest takze obszarem badawczym jej rozprawy doktorskiej.

Mgr tukasz Strzelecki — twdrca FinansowanieSportu.pl. Ze sportem zwig-
zany przez cale zycie. Autor artykuléw naukowych oraz tekstéw z zakresu mar-
ketingu sportowego, sponsoringu oraz tematyki zwiazanej z zarzadzaniem
obiektami sportowymi. Byly prezes Fundacji Orly Sportu, realizujacej program
Lokalny Animator Sportu na blisko 2000 obiektéw Orlik. Wspétautor podrecz-
nika marketingu sportowego ,Wskocz na wyzszy poziom’, czlonek kapituly
Nagrody Biznesu Sportowego DEMES 2019 oraz Festiwalu Reportazu Sporto-
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wego — PATYK. Byly dyrektor Departamentu Komunikacji PGNiG SA, z kt6-
rym profesjonalizowal w 2016 r. Superlige pitki recznej. Naczelnik Wydziatu
Sportu Urzedu Miasta Opola oraz General Manager firmy TEAM PROMO-
TION Marketing i PR Sportowy. Organizator wydarzen sportowych rangi
mistrzostw Europy oraz projektéw skierowanych do dzieci i mlodziezy.

Mgr Maciej Szafran — pasjonat sportéw wodnych. Absolwent Akademii
Wychowania Fizycznego i Sportu w Gdansku, Uniwersytetu Gdanskiego oraz
Akademii Leona Kozminskiego — Zarzadzanie w Sporcie (FIFA/CIES). Kie-
ruje Narodowym Centrum Zeglarstwa AWFiS, realizuje dydaktyke w Zakta-
dzie Zeglarstwa i Obozownictwa AWFiS. W Polskim Zwigzku Zeglarskim
odpowiada za rozwdj i upowszechnianie zeglarstwa, koordynujac m.in. Ogol-
nopolski Program Edukacji Zeglarskiej — PolSailing oraz Kinder Joy of moving
— Rado$¢ Zeglowania. Organizator licznych imprez i projektéw sportowych
(gléwnie zeglarskich) o charakterze lokalnym, ogdlnopolskim i miedzyna-
rodowym. Delegat PZZ na World Sailing Development Symposium, cztonek
grupy eEEUROSAF oraz EUROSAF Youth & Development Committee, cztonek
Zespotu PZZ ds. eZeglarstwa.

Dr inz. Mateusz Tomanek — pracownik Wydzialu Nauk Ekonomicznych
i Zarzadzania Uniwersytetu Mikolaja Kopernika w Toruniu, gdzie prowa-
dzi zajecia na studiach EMBA, zarzadzania oraz na kierunku sport i wellness.
Wczesniej zwigzany z klubem koszykarskim Twarde Pierniki Torun, gdzie pra-
cowal jako dyrektor departamentu marketingu. Obecnie wspoélpracuje m.in.
przy Al Khalediah European Arabian Horse Festival oraz Enea Bydgoszcz Tria-
thlon. Organizator miedzynarodowej konferencji naukowej pt. Jako$¢ w spor-
cie oraz redaktor naczelny czasopisma naukowego ,Quality in Sport”.

Dr inz. Agnieszka Widawska-Stanisz — adiunkt w Katedrze Marketingu
Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej. Od ponad 20 lat zajmuje
sie zagadnieniami zarzadzania w branzy sportowo-rekreacyjnej, ze szczegol-
nym uwzglednieniem problematyki zarzadzania relacjami z nabywcami ustug
oraz innymi uczestnikami tego rynku.

Lic. Pawet Wojtas — wspdlzalozyciel projektu Football Courses, specjalizujacy sie
przede wszystkim w marketingu internetowym oraz sportowym. Wspotpracuje
w zakresie dzialan marketingowych z klubami sportowymi oraz zaréwno z mniej-
szymi, jak i wigkszymi firmami czy réznego typu organizacjami. Student Akade-
mii Leona Kozminskiego na kierunku Zarzadzanie w wirtualnym $rodowisku.






Wstep

Od pewnego czasu nastepuje profesjonalizacja polskiego sportu — powstaja
nowe ligi zawodowe, a te obecne od wielu lat dzialaja coraz prezniej. Polskie
zwiazki sportowe rozszerzaja swoja dziatalno$¢ na nowe plaszczyzny. Obszar
sportu to juz nie tylko trening i aspekty psychomotoryczne, lecz takze zarza-
dzanie organizacjami pozarzadowymi, przedsiebiorstwami, projektami i rela-
cjami. Coraz czesciej, gdy myslimy o sporcie, mamy przed oczami produkt
skladajacy sie z wielu elementéw: zawodnikéw, treneréw, organizacji wydarze-
nia sportowego, medidw, komunikacji, marketingu, sponsoréw, menedzeréw
i administratoréw.

W prezentowanej monografii ,Zarzadzanie w polskim sporcie” sport uka-
zany jest z roznych perspektyw: marketingowej, sponsoringowej, zarzadzania
organizacja sportowa i poszczegdlnymi jej elementami, innowacji w sporcie,
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu czy public relations. W poszczegélnych
rozdzialach przedstawiono zagadnienia od bardziej ogélnych do bardziej szcze-
gétowych. Nalezy jednak zauwazyd¢, ze nie jest to calo$ciowy przeglad aspektow
zarzadzania w sporcie, lecz raczej prezentacja wybranych obszaréw czy stu-
diéw przypadkéw, umozliwiajacych spojrzenie na zarzadzanie w polskim spo-
rcie z perspektywy specjalistéw z réznych dziedzin.

»Zarzadzanie w polskim sporcie” jest publikacja skierowana do prakty-
kéw zarzadzania organizacjami sportowymi, przedstawicieli polskich zwiaz-
kéw sportowych, klubéw sportowych i stowarzyszen promujacych sport. Moze
by¢ réwniez przydatna dla badaczy, doktorantéw czy studentéw zajmujacych
sie tematyka sportu.

Grzegorz Botwina






Badania marketingowe w sporcie

Mateusz Tomanek’

Streszczenie

Celem rozdzialu jest usystematyzowanie istniejacych metod i narzedzi wyko-
rzystywanych przez dzialy marketingu organizacji sportowych, aby doktadnie
sprofilowa¢ potrzeby obecnych i przysztych klientéw (kibicow), ale réwniez
sprawdzi¢, jaka jest ocena realizowanych przedsiewzie¢ przez organizacje spor-
towe (np. z pomoca takich metod, jak Servqual czy dostosowany do potrzeb
sportu Teamqual, w tym wykorzystanie do tego skali Likerta, dzieki ktorej
mozna pelniej interpretowa¢ wyniki).

Przedstawione w pracy narzedzia sg zilustrowane poprzez podanie przy-
kladdw, jak tworzy¢, ale réwniez jak prezentowac zgromadzone dane, do czego
stuzy wczesniej realizowane badanie na potrzeby Enea Bydgoszcz Triathlon.

Zalozeniem rozdzialu jest przedstawienie, jakie dane od klientéw (kibicéw,
zawodnikéw) moze zdoby¢ organizacja sportowa oraz jak je wykorzysta¢ w dal-
szej dziatalnosci do rozwoju wytwarzanych produktéw sportu, przygotowywa-
nia pakietow cenowych czy tez tworzenia lepszych ofert dla sponsoréw.

Wykorzystanie w niniejszym rozdziale badan marketingowych realizo-
wanych podczas Enea Bydgoszcz Triathlon — trzeciej najwiekszej w Europie
imprezy triathlonowej — jest elementem uzupelniajacym prezentowane wyniki.
To wlasnie dzieki przeprowadzanym rokrocznie badaniom opinii uczestnikow
imprezy organizatorzy maja $wiadomo$¢ najstabszych punktéw imprezy, ktére
w kolejnych latach staraja sie poprawic.

Majac na uwadze praktyczny aspekt organizacji imprez sportowych, w roz-
dziale odniesiono si¢ réowniez do mozliwosci przeprowadzenia badan w réznym
horyzoncie czasowym (badania ex ante, ex post).

1 Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu.
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Wprowadzenie

Badania marketingowe stanowia podstawe do sprawnego zarzadzania organi-
zacja sportowa, stad tez w literaturze mozna spotkaé wiele opracowan na ten
temat, ktére moga stanowi¢ podstawe do wdrazania marketingu w klubach
sportowych. Jednym z opracowan skupiajacych si¢ na badaniach jakosciowych
w zarzadzaniu sportem jest pozycja A. Edwardsa i J. Skinnera [2009], przed-
stawiajgca cala metodyke badan i dostepne narzedzia. B.J. Mullin, S. Hardy
i W.A. Sutton [2007] oraz M.D. Shank i M.R. Lyberger [2015] skupili si¢ nato-
miast na przedstawieniu narzedzi badawczych, dzieki ktérym mozna bardziej
zrozumie¢ zachowania nabywcéw na rynku sportu. O marketingowym zorien-
towaniu klubow sportowych w Polsce pisal rowniez Z. Waskowski [2007], ktory
przedstawil trzy obszary orientacji marketingowej klubéw:

1) zorientowanie na nabywcéw,

2) zorientowanie na konkurencje,

3) wewnetrzna koordynacje dziatan.

W badanym obszarze wazna role odegral B. Sojkin, ktéry skupif si¢ m.in. na
mierzeniu (metrykach) efektéw wykorzystywanych narzedzi marketingowych
[Sojkin 2011]. Warto réwniez wspomnie¢ o opracowaniu A. Sznajdra [2017],
ktory stusznie umieszcza badania marketingowe jako jeden z elementéw lan-
cucha tworzenia wartosci dla nabywcéw produktéw sportu, a takze zauwaza
ogromna role w budowaniu jakosci produktu sportu poprzez dostep do nowo-
czesnych technologii. M. Tomanek [2019] zaprezentowal natomiast role badan
marketingowych wplywajacych na jako$¢ widowiska sportowego, a takze
przedstawit przyklad ich zastosowania w biegach masowych [Tomanek 2017].

Znajomos¢ profilu uczestnika imprez sportowych przez dzial marketingu
organizacji jest jedna z podstawowych informacji, dzieki ktérej mozna prawi-
dlowo wdraza¢ orientacje marketingowa. Chcac zainteresowa¢ mieszkancéw
(nie tylko kibicéw) udzialem w wydarzeniu organizowanym przez klub, nie
wystarcza juz tylko znajomos$¢ ,wiekowej topografii miejscowosci’, gdzie na
»osiedlach emeryckich” stosujemy czesciej tradycyjne narzedzia marketingowe,
ale takze niezbedny jest peten obraz kibicéw i potencjalnych uczestnikéw zycia
klubu sportowego (zob. [Lis, Tomanek 2020]). Inng kwestia, przedstawiona
w tablicy 1, jest wybor grup docelowych, ktére beda podstawa strategii marke-
tingowej. Réwniez to, czy tworzymy sportowe imprezy masowe, czy tez widowi-
ska sportowe, implikuje, kto bedzie gléwnym odbiorca dzialart marketingowych.

Analiza obecnych i potencjalnych uczestnikéw powinna odby¢ si¢ przy-
najmniej w dwoch wymiarach, gdzie pierwszy stanowia uczestnicy widowisk
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sportowych (uczestnicy bierni), natomiast drugi to uczestnicy sekcji sporto-
wych (np. mlodziezowych) oferowanych przez klub (uczestnicy czynni). Oczy-
wiscie grupa uczestnikow sekcji sportowych, tak jak sponsoréw, to zazwyczaj
takze kibice pierwszego zespotu, stad na rysunku 1 nachodzenie si¢ powyz-
szych warstw oraz mozliwo$¢, ze sponsor/uczestnik sekcji nie jest kibicem.

TABLICA 1. Uczestnicy imprez sportowych

Wydarzenia

Przyklad

Uczestnik czynny

Uczestnik bierny

Sportowe imprezy
masowe

21. PKO Poznan Maraton
Enea Bydgoszcz Triathlon

Zawodnik (gléwnie
amator), sponsorzy,
media

e Kibic (rodzina

zawodnika,
mieszkanicy),
sponsorzy, media

Wydarzenia

i widowiska
sportowe (sport
profesjonalny)

Koszykarskie rozgrywki

w ramach Energa Basket Ligi
Klub koszykarski Twarde
Pierniki S.A. (zesp6t Polski

Cukier Torun)

Zawodnik
(pierwszy zespdt)
Zawodnik (sekcja
mlodziezowa)

Kibic (w tym
uczestnicy sekeji
mlodziezowej i ich
rodzice), sponsorzy,
media

Z 16 dto: Opracowanie wlasne.

RYSUNEK 1. Klienci klubu sportowego

Sekcje
sportowe

Zr 6 d1o: Opracowanie wlasne.

Rysunek 1 i tablica 1 maja zwrdci¢ uwage, iz kazdy uczestnik ma inne
potrzeby i oczekiwania, stad tez dla pracownikéw organizacji sportowych tak
istotne powinny by¢ badania rynku, ktére dostarcza (w zaleznosci od szcze-
goélowosci pytan) waznych informacji. L. Trenberth i R. Garland [2007, s. 144]
zwracaja uwage, ze pytania powinny obejmowac takie zagadnienia, jak:
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Kim s3 konsumenci?

Jakie sporty uprawiaja?

Jakie nowe produkty sportowe, ustugi sportowe lub mozliwosci sportowe
bylyby atrakcyjne dla konsumentéw?

Jakie cechy demograficzne, geodemograficzne i spoleczne sa zwigzane
z danym konsumentem? Kto oglada mecze na widowni? Kto w telewizji?
W jakim stopniu konsumenci angazuja sie w wybrany przez siebie sport?
Jak i dlaczego konsumenci wybieraja ten sport?

Ile konsumenci sg sklonni zaplaci¢ za okreslone wydarzenia sportowe?

Jak mozna promowac sport? Jakie metody promoc;ji dzialajg?

Oczywiscie trzeba mie¢ swiadomos$¢ selekcji pytan oraz wyboru metody

badawczej, nie mdéwiac juz o sprawdzeniu, ile czasu respondentowi zajmie

udzielenie odpowiedzi. Stad tez w kolejnej czesci rozdzialu zaprezentowane
zostang przykladowe narzedzia wraz z krétkimi przyktadami zastosowar.

Rodzaje badan

Zawarto$¢ oraz sposéb przeprowadzania badan marketingowych moze sie roz-

ni¢ w zaleznosci od wielu kryteriéw, ktére S. Kaczmarczyk [2011] podzielil
nastepujaco:

kryterium horyzontu czasowego (badania historyczne — ex post, badania
biezace, badania perspektywiczne — ex ante);

kryterium potrzeb informacyjnych (badania stale, badania okresowe, bada-
nia sporadyczne);

kryterium wielkosci badanej populacji (badania wyczerpujace, badania
niewyczerpujace);

kryterium podmiotowe (przedsiebiorstwa, agencje badawcze, instytucje na
szczeblu centralnym, organizacje miedzynarodowe, inne) i przedmiotowe
(badania rynku, badania produktu, badania cen, badania dystrybucji, bada-
nia promocji);

kryterium celu badan (badania poszukiwawcze/eksploracyjne, badania
opisowe/deskrypcyjne, badania przyczynowo-skutkowe);

kryterium jednostki miary (badania ilosciowe, badania jakosciowe);
kryterium sposobu zbierania danych:

a) badania sondazowe (posrednie i bezposrednie),

b) badania pozasondazowe (posrednie i bezposrednie),

c) badania w formie eksperymentu.
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RYSUNEK 2. Srednia ocena elementéw zwigzanych z Enea Bydgoszcz Triathlon

—

4,18
Bezpieczenstwo trasy 4,53
4,62
4,75
Dziatanie punktéw odzywczych 4,60
4,55

4,76
4,79
4,66

Rolling start

4,72
4,73
4,72

Trasa plywacka

—

4,15

4,67
4,67

Trasa rowerowa

4,64

300 m strefa zrzutu $mieci

Trasa biegowa

Strefa zmian plywanie/rower

Strefa zmian rower/bieg

X3
- o«
LV NN

1 2 3 4 5
I:I Srednia ocena w 2019 r. . Srednia ocena w 2018 r. . Srednia ocena w 2017 r.

o 4

716 dto: Opracowanie wlasne.

Opierajac sie na kryterium horyzontu czasowego (ex ante), mozemy wiec
zapyta¢ potencjalnych klientéw nowej sitowni o aspekty, na ktére mozemy
wplynaé (lokalizacja, parking, wielko$¢ sal), natomiast w badaniach ex post lub
biezacych informacje dotyczace preferencji praktycznie nic nam nie dadza (nie
mozemy powiekszy¢ sal czy parkingu).
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Warto réwniez zwrdci¢ uwage na drugie zaprezentowane kryterium,
ktére odnosi sie do czestotliwo$ci przeprowadzania badan. Przykladowo, na
rysunku 2 (s. 17) przedstawiono jeden z aspektéow badan przeprowadzanych
rokrocznie po Enea Bydgoszcz Triathlon (5-stopniowa skala Likerta, gdzie:
1 — zdecydowanie Zle, 5 — zdecydowanie dobrze). Dzigki tym badaniom orga-
nizatorzy wiedzg, ktéry z elementéw imprezy ulegt zmianie, co umozliwia pod-
jecie dzialan doskonalacych/naprawczych na kolejny sezon. Na skutek nowych
pomystéw i/lub oczekiwan uczestnikéw dodawane sa takze kolejne aspekty
poddawane ocenianiu, jak to bylo w 2019 r.: ocena dzialania 300-metrowej
strefy zrzutu $mieci (na trasie kolarskiej) i wprowadzenia kar za jej nieprze-
strzeganie.

Przedstawione przez S. Kaczmarczyka [2011] kryteria naturalnie funkcjo-
nuja podczas projektowania badan marketingowych. Mimo wszystko kryte-
rium sposobu zbierania danych nalezy poswieci¢ wiecej uwagi, m.in. z powodu
czestych niedoskonalosci instrumentéw badawczych, ktére tworzone sa przez
organizacje sportowe. Niedoskonalo$¢ ta wynika m.in. z dychotomii oczekiwan
marketera i respondenta, gdzie pierwszy chce pozyskac jak najwiecej informa-
¢ji, a drugi — odpowiadac jak najkrécej. Doboér instrumentu badawczego (czyli
m.in. kwestionariusza, testu, panelu dialogowego, ale tez naszych zmystéw, jak
np. wzrok i stuch) zalezy od wybranego rodzaju badan, stad tez dla lepszego
zrozumienia przedstawiono tablice 2, w ktérej zaprezentowano mozliwosci
zastosowania badan w sporcie, proponujac rowniez grupe docelowa, do ktorej
najlatwiej bedzie dotrzec.

Chcac dowiedzie¢ si¢ o oczekiwaniach sponsoréw, lepiej uzy¢ metod son-
dazowych bezposrednich, takich jak wywiad, bo oprécz otrzymania niezbednej
wiedzy (ktéra wyrazona bedzie stosownymi zapisami w umowie) wzmocnimy
relacje z partnerem, m.in. réwniez poprzez tworzenie alianséw marketingo-
wych (zob. [Sznajder 2019]). Innym rodzajem badan s3 badania pozasonda-
zowe. Sa najcze$ciej stosowane przez wyspecjalizowane agencje mediowe;
oprocz mierzenia wartosci mediowej sponsoréw (zob. [Pawlukiewicz, Lasinski
2015]) sprawdzaja réwniez (za pomoca eye tracker6w), na ktérym fragmencie
ekranu najczesciej umieszczony jest wzrok widzéw.

Ze wzgledu na wielko$¢ populacji kibicow organizacje sportowe pozy-
skuja od nich dane poprzez zastosowanie ankiet (posrednich, np. przez social
media, i bezposrednich — role ankieteréw moze przed meczem odgrywaé
zespot taneczny lub klub kibica). Oczywiscie, dzieki dostepowi nowych tech-
nologii (w tym aplikacji mobilnych) coraz czesciej uzywane sa narzedzia online
(np. poprzez wysyltke newslettera), co jednak stawia na gorszej pozycji osoby
starsze, ktore nierzadko sa kibicami klubu od wielu lat. W ocenie obecnej
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TABLICA 2. Rodzaje badan marketingowych i mozliwosci ich wykorzystania w sporcie
Rodzaje Wybrane
Rodzaje badarh rr.letod. m.etody Przyklad zasto'sowania 'P.rzyldad
zbierania zbierania W sporcie miejsca/czasu
danych danych
Sondazowe Ankiety Ankieta Ocena wydarzenia Wystanie pytania
posrednie pocztowa, sportowego (np. poprzez po zakoniczeniu
prasowa, ankiete internetowa — wydarzenia
internetowa CAWTI) sportowego
Ocena rozpoznawalnosci
sponsoréw
Heurystyczna | Metoda Pomocna przy tworzeniu | Wysylanie
posrednia delficka, nowych produktéw (np. »po sezonie”
konkurs dodanie kolejnej konkurencji
pomystéw w biegach masowych)
Inne Panel Rzadko stosowane, a jesli Stosowane
posrednie konsumencki | tak, to do grupy oséb »po sezonie”
posredni, z karnetami VIP (np.
wywiad pytania dotyczace oceny/
telefoniczny, /poszerzenia oferty 16z
wywiad VIP)
internetowy
Sondazowe Ankiety Ankieta Profilowanie kibica (z kim | Przed meczem
bezposrednie bezposrednia, | ijak czesto przychodzi na widowni
audytoryjna na mecze, czy korzysta (respondent
ze sklepiku kibica) oczekuje
Ocena widowiska na poczatek meczu,
(komentarz spikera, stad nie ma presji
muzyka, atmosfera) czasu)
Ocena aspektow Po biegu masowym,
sportowych i technicznych | w strefie finishera/
wydarzenia /odpoczynku
Heurystyczne | Burza mézgéw | Stosowane raczej przez W trakcie sezonu,
bezposérednie dzial marketingu / klub po sezonie
kibica; dotycza nowych
atrakeji, wydarzen
okolicznosciowych
Wywiady Wywiad Oczekiwania sponsora Przed sezonem,
osobisty, (stosowany na linii po sezonie
grupowy klub—sponsor)
Pozasondazowe | Obserwacja | Tajemniczy Rzadko stosowane, W trakcie sezonu
klient, obserwacja dotyczaca
obserwacja struktury wiekowej os6b
jawna i plci
kontrolowana

(np. audyt)
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cd. tablicy 2
Rodzaje Wybrane
Rodzaje badarh n.letod' m.etod)'/ Przyktad zasto.sowama 'P.rzyldad
zbierania zbierania W sporcie miejsca/czasu
danych danych
Pozasondazowe | Rejestracja Panel sklepowy, | Zestawienie sprzedanych | W trakcie
i spisy bazy danych produktéw ze sklepiku wydarzenia
kibica sportowego
Pomiary Pomiar fal Stosowane przez agencje W trakcie
fizjologiczne | mézgowych, mediowe, np. mapy cieplne | wydarzenia
ruchu galek — heat maps, ktére sportowego
ocznych, pokazuja, gdzie widz
pomiar najczesciej patrzy
wrazliwosci (skutecznos¢ ekspozycji
skory sponsorskiej). Heat maps

w zakresie czestotliwosci
bycia na konkretnej
pozycji wykorzystywane sa
réwniez przez media

i kluby sportowe

Inne poza- Metody neuro- | Badanie efektywnosci W trakcie sezonu
sondazowe marketingowe | przekazéw sponsorskich
(gléwnie w telewizji,

w Polsce bardzo rzadko

spotykane) [Alonso Dos
Santos 2018]

Z r 6 dto: Opracowanie wlasne na podstawie [Kaczmarczyk 2011].

sytuacji klubu moga pomoéc réwniez badania netograficzne. Co ciekawe,
mozemy sprawdzi¢ opinie na Google Maps o danym obiekcie sportowym, ale
nie ma (jeszcze) takiej funkcji w przypadku druzyn sportowych. Stad tez orga-
nizacje sportowe moga m.in. $ledzi¢ ruchy na stronie WWW klubu (zrédto,
dlugo$¢ odwiedzin, najczesciej obserwowana podstrona) czy profile klubowe
w social mediach. Marketer w organizacji sportowej powinien wybra¢ odpo-
wiednia metode, bazujac na tempie zwrotnosci i liczbie uzyskanych odpowie-
dzi.].C. Dixon i W. Frisby [2014] wyréznili wady i zalety poszczegé6lnych metod,
przedstawionych w tablicy 2. Zaleta ankiety mailowej jest mozliwo$¢ zastoso-
wania jej na duzych prébach, wada natomiast — niski wskaznik odpowiedzi.
Gdy przeprowadzamy ankiete bezposrednia, zwrotnos¢ jest natychmiastowa,
jednak sposéb przeprowadzania badarn (mala liczba ankieteré6w) powoduje,
ze ciezko osiagnaé reprezentatywne wyniki. Przy wywiadach telefonicznych
mamy natychmiastowa odpowiedz, jednak respondenci moga uwazaé, ze naru-
szono ich prywatnos¢.
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Servqual i skala Likerta

Wydarzenia sportowe, szkolenia, obozy — to wszystko sa uslugi oferowane
przez organizacje sportowe. Chcac sprawdzi¢, jaki jest ich odbior przez konsu-
mentéw, warto wykorzysta¢ opracowana przez A. Parasuramana, V. Zeithamla
i L. Barry'ego metode oceny jakosci ustug (Servqual), ktéra polega na wykaza-
niu réznic pomiedzy jako$cia oczekiwang a do§wiadczang przez klienta w pie-
ciu podstawowych obszarach ustugi, ktérymi sa [Urbaniak 2013]:

1) elementy materialne,

2) solidnos¢,

3) szybkos¢ reakc;ji,

4) pewnosc,

5) empatia.

Réznice te wykazuje sie poprzez zadanie tego samego pytania w dwdch
plaszczyznach — w pierwszej respondenci przekazuja swoje oczekiwania w sto-
sunku do danej ustugi, natomiast w drugiej dziela sie swoimi do§wiadczeniami
dotyczacymi poziomu wykonania tej ustugi [Karaszewski 2001].

Powyzsza metode Servqual mozna zastosowac réwniez w innych bran-
zach, stad tez metoda pozwalajaca pozna¢ oczekiwania nabywcéw na rynku
sportowym jest metoda Teamqual, stuzaca badaniu opinii kibicéw na temat
jakosci organizowanego widowiska sportowego [Shilbury, Quick, Westerbeek
1998, s. 285], w ktdrej powyzsze obszary nie zmieniaja sie, jednak przypisano
im wagi, tak ze tacznie majg 100 punktéw [McDonald, Sutton, Milne 1995]:

1) elementy materialne 24%,
2) solidno$¢ 23%,

3) szybkos¢ reakeji 19%,

4) pewnos$c 16%,

5) empatia 18%.

Miedzy innymi Gélvez Ruiz i Morales Sanchez [2015] opracowali przy-
klad kwestionariusza oceniajacego jakosc¢ ustug sportowych, gdzie wnikliwosé
pytan dotyczy nie tylko przestrzeni sportowej wydarzenia, lecz takze samego
obiektu, jak np. temperatura, o$wietlenie, czystos¢ i dostepno$¢ toalet. Ze
wzgledu na to, ze wigkszo$¢ obiektow sportowych w Polsce nie nalezy do klu-
bow, na cze$¢ przedstawionych elementéw organizacja sportowa nie ma lub
ma znikomy wplyw, stad tez w tablicy 3 przedstawiono (otwarty) przykladowy
kwestionariusz ankiety, sprawdzajacy satysfakcje kibicéw z udzialu w impre-
zie sportowe;j.
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TABLICA 3. Przyktadowy kwestionariusz ankiety satysfakgji kibicow z udziatu w imprezie sportowej

Prosze zaznaczy¢ X, jak Pani/Pan ocenia wymienione ponizej aspekty meczu
oraz jaka role one dla Pani/Pana odgrywaja?

Oceniany aspekt

Jak ocenia Pani/Pan
ponizsze elementy
widowiska sportowego?
(1 — bardzo Zle;

5 — bardzo dobrze)

Jak istotne sa dla Pani/
/Pana ponizsze elementy
wydarzenia sportowego?
(1 — zupelnie nieistotne;

5 — bardzo istotne)

Promocja wydarzenia 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Latwos¢ zakupu biletu 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kontrola biletéw 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Widoczno$¢ areny z zajetego miejsca 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Czystos¢ obiektu 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Akustyka obiektu 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Oprawa muzyczna 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Oprawa wizualna 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Spiker 1 2 3| 4 5 1 2 3 4 5
Prezentacja zawodnikéw 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Spotkania pomeczowe z zawodnikami 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Zespél taneczny 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Atrakcje dla dzieci 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Oferta sklepiku kibica 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Oferta gastronomiczna 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Latwo$¢ dotarcia do obiektu sportowego | 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Z 1 6 d1o: Opracowanie wlasne.

Dopiero poréwnanie wynikéw ($rednia arytmetyczna) oceny elementéw
widowiska sportowego (oczekiwan kibicéw i tego, co zastali) pokazuje, ktére
z elementéw w pierwszej kolejnosci nalezy poprawi¢. W tablicy 4 przedsta-
wiono zestawienie ocen widowiska sportowego — warto zwrdcic¢ uwage, ze naj-
wieksza réznica miedzy oczekiwaniami a tym, co zastali kibice, dotyczy kon-
troli biletéw (—0,69) oraz oferty gastronomicznej (—0,61). Natomiast, w ocenie
uczestnikéw wydarzen sportowych, ich oczekiwania przewyzszaja: proces/
/dostepnosc¢ sprzedazy biletéw (0,20), wystepy zespotu tanecznego (0,16) i pre-
zentacja zawodnikow (0,15). Warto zwrdci¢ tu uwage, ze nie sa to w wiekszo-
$ci czynniki, ktére osiagnely najwyzsza srednia, jednak wedtug kibicow te ele-

menty nie wymagaja zmiany.
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TABLICA 4. Srednia arytmetyczna poszczegéinych aspektdéw widowiska sportowego (przyktad)

Srednia arytmetyczna | Srednia arytmetyczna

Oceniany aspekt elementu ocenianego | elementu widowiska | Réznica
widowiska sportowego sportowego
Promocja wydarzenia 4,13 4,02 0,11
Latwos$¢ zakupu biletu 4,63 4,43 0,20
Kontrola biletéw 3,91 4,60 -0,69
Widocznos¢ areny z zajetego miejsca 4,11 4,68 -0,57
Czystos¢ obiektu 3,85 4,24 -0,39
Akustyka obiektu 3,96 4,12 -0,16
Oprawa muzyczna 4,05 3,95 0,10
Oprawa wizualna 3,87 3,84 0,03
Spiker 4,28 4,14 0,14
Prezentacja zawodnikéw 4,35 4,20 0,15
Spotkania pomeczowe z zawodnikami 4,31 4,57 -0,26
Zespol taneczny 4,23 4,07 0,16
Atrakcje dla dzieci 4,15 4,02 0,13
Oferta sklepiku kibica 3,95 4,18 -0,23
Oferta gastronomiczna 3,64 4,25 -0,61
Latwo$é dotarcia do obiektu 3,79 4,17 -0,38
sportowego

716 dto: Opracowanie wlasne.

W praktyce czesto okazuje sie, ze koniecznos¢ odpowiedzi na 22 stwier-
dzenia (tyle potrzeba w metodzie Servqual + metryczka) zniecheca ankieto-
wanych. Dlatego gdy istnieje potrzeba ograniczenia objetosci kwestionariu-
sza do 10-12 pytan, warto zastosowaé¢ uzywana w Servqualu i Teamqualu
skale Likerta (5-stopniowa lub 7-stopniowa), w ktérej to skrajne warto$ci sta-
nowia przeciwstawne znaczenia — np. dla skali 5-stopniowej ,1” to zdecydo-
wanie nie zgadzam sie / bardzo Zle, a ,5” zdecydowanie zgadzam sie¢ / bardzo
dobrze. Wyniki przedstawione na rysunku 3 stanowia oceny aspektéw zwia-
zanych z Enea Bydgoszcz Triathlon 2019; respondenci wyrazali swoje opinie
na temat tras, bezpieczenistwa lub dziatania punktéw odzywczych. Zastoso-
wanie skali Likerta (plus w tym przypadku wprowadzenie opcji ,,nie dotyczy”)
pozwala na wydobycie wigekszej liczby informacji, niz gdyby$émy dali respon-
dentowi pytanie, w ktérym mialby wskaza¢ np. 3 najlepsze aspekty imprezy.
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Wprowadzenie w badaniu skali Likerta pozwala réwniez na wyciagniecie
$redniej arytmetycznej (por. rysunek 2), dzieki ktérej mozna zobaczy¢, ktéry
z aspektdw jest najwyzej, a ktéry najnizej oceniany.

Podsumowanie

Ze wzgledu na specyfike dyscyplin czy rodzaje uczestnictwa nie ma jed-
nej standardowej metody badan ani jednego kwestionariusza ankiety, ktére
mozna wykorzysta¢ wéréd kibicéw przez kazdy klub. To, na co warto zwrécié
uwage przy jego projektowaniu, to potrzeba zadania konkretnego pytaniaijak
najglebsza mozliwo$¢ analizy otrzymanych wynikéw. Stad tez pytania, w kté-
rych odpowiedzi brzmia tak/nie warto zamieni¢ na bardziej warto$ciowe/
/szczegblowe. Mimo ze duzo tatwiej i szybciej jest analizowac¢ warianty odpo-
wiedzi, ktére byly wczesniej zaproponowane przez klub (pytania zamkniete),
jednak warto zada¢ jedno-dwa pytania otwarte, aby da¢ mozliwo$¢ wypo-
wiedzenia sie respondentom. Czesto pojawiaja sie¢ obawy, iz pytanie otwarte
nie zostanie uzupelnione, jednak w przypadku badan po imprezach biego-
wych czy triathlonowych uzupetnianie tej czesci kwestionariusza jest powaz-
nie traktowane przez ich uczestnikdw. Projektujac badanie, warto takze
uwzgledni¢ czas na wypelnienie metryczki. Dane z metryczki pozwalaja na
czesciowe sprofilowanie uczestnikéow (ple¢, przedzial wiekowy, sposéb —
sam / z rodzing oraz czestotliwo$¢ uczeszczania na mecze), co poézniej ulatwi
marketerom rozmowy z potencjalnymi sponsorami, chcacymi zna¢ poten-
cjalne grupy odbiorcéw.

O ile brak jest jednego kwestionariusza skierowanego do uczestnikéw
imprez sportowych (kibicéw, zawodnikéw), o tyle kwestionariusz wywiadu
skierowany do potencjalnych sponsoréw moze mie¢ juz pewne wspdlne
cechy, jak np. cel sponsoringu, sposéb zaangazowania kibicéw, widoczno$¢
marki sponsora. Przykladem dopasowania potrzeb sponsora, ktéry zrealizo-
wany byl poprzez wywiad, moze by¢ przedsigbiorstwo zajmujace sie ustugami
pralniczymi (umowa barterowa zawierata pranie przez caly sezon strojow
treningowych i meczowych oraz recznikéw pierwszego zespotu). Priory-
tetem sponsora nie bylo pokazywanie jego logo w materiatach klubu, lecz
aby przed kazdym meczem cheerleaderki wreczaly wchodzacym na impreze
sportowa kupony rabatowe na uslugi pralnicze — w ten sposéb sponsor od
razu mégl widzie¢ (policzalny) efekt jego zaangazowania w sponsorowanie
klubu, gdy kibice wracali do punktéw pralniczych z dedykowanymi kupo-
nami rabatowymi.
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PR instytucji sportowych
ze szczegb6lnym uwzglednieniem
media relations

Katarzyna Kopec-Ziemczyk'

Streszczenie

Jednym z istotnych wyznacznikéw profesjonalizacji zwiazkéw sportowych
jest budowanie wizerunku oraz strategii komunikacyjnej na podstawie relacji
z mediami. Utrzymywanie dobrych kontaktéw ze sponsorami, instytucjami rza-
dowymi, ale takze z kibicami jest kluczowe dla funkcjonowania tych instytucji.
Szczegdlnie w dobie COVID-19 istotne jest zapoznanie sie ze wszystkimi moz-
liwosciami, ktére daje Internet. Niezwykle wazne jest zrozumienie, ze komuni-
kacja musi si¢ odbywac wielokanatowo, ale takze by¢ ré6znorodna w swojej tre-
$ci. Rozdzial stanowi kompendium wiedzy na temat budowania public relations
oraz media relations przez polskie zwiazki sportowe.

Wprowadzenie

Komunikacja z mediami jest jednym z kluczowych obszaréw budowania public
relations. Kazda instytucja sportowa powinna mie¢ wypracowane wlasne
metody komunikacji. Pierwszym krokiem jest rozpoznanie rynku medialnego
i budowanie odpowiedniej grupy odbiorcéw. Po pierwszym w historii global-
nym lockdownie (zamknieciu miejsc pracy i rozwoju pracy w formie zdalnej)
w 2020 r., wywotanym pandemia koronawirusa COVID-19, zdecydowanie
media relations nalezy rozszerzy¢ o komunikacje poprzez dostepne narzedzia
internetowe, w tym przy uzyciu social mediéw i wirtualnych biur prasowych.
Na zmiane komunikacji pomiedzy §wiatem PR i dziennikarstwa zwracaja uwage
autorzy wielu raportow traktujacych o pracy w pandemii. W rozdziale oméwione

1 Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii, Uniwersytet Warszawski.
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zostaly zasady skutecznych relacji z mediami, organizacja pracy w zakresie kon-
taktéow z dziennikarzami oraz sposoby komunikacji. Na dobrze prowadzone
media relations skladaja sie réwniez dzialania zwiazane ze skutecznym two-
rzeniem i publikowaniem tresci. Istotna bedzie tu kwestia tworzenia artykutéw
prasowych, informacji prasowych, angazujacych tresci do Internetu Wszystkie
informacje powinny trafia¢ do odpowiednich grup docelowych. W ramy media
relations wpisuje sie réwniez organizacja spotkan z dziennikarzami: konferen-
cje prasowe, briefingi, kluczowe dla organizacji eventy sportowe. Media rela-
tions to forma niezbedna do prawidlowego funkcjonowania kazdej organiza-
cji sportowej. Jest ona wielowatkowa i wieloplaszczyznowa: dotyczy budowania
wizerunku organizacji poprzez prezentacje dzialan firmy, komunikacje z oto-
czeniem i tworzenie poprawnych relacji ze swiatem mediéw.

Definicja public relations
jako punkt odniesienia dla relacji zmediami

Istnieje wiele definicji zjawiska i dzialan okres$lanych mianem public rela-
tions. Wsrdd nich istnieja te, ktérymi postuguja sie praktycy reprezentujacy
narodowe stowarzyszenia PR, a takze te bardziej osadzone w nauce. Stowarzy-
szenia czy instytuty bardzo czesto podkreslaja istote budowania wzajemnych
relacji, podejmowanie dziatann majacych umozliwi¢ zrozumienie dla tego, co
robi dana instytucja; kluczowe jest takze budowanie zaufania [Czym jest PR?].
Na uwage zasluguje definicja stworzona przez grupe amerykanskich eksper-
téw na bazie analizy blisko 500 definicji: ,Public relations sa odrebna funkcja
zarzadzania, ktéra pomaga ustanowi¢ i podtrzymac wzajemne kanaty komuni-
kowania, zrozumienia, akceptacji oraz wspoétpracy pomiedzy organizacja a jej
publicznoscig; obejmuje rozwigzywanie probleméw i zadan, ulatwia dyrek-
¢ji uzyskiwanie informacji i odpowiednie reagowanie wobec nastawienia opi-
nii publicznej; okresla i podkresla odpowiedzialno$¢ dyrekcji wobec stuzby
spoteczenstwu, pomaga kierownictwu wyczuwacd i efektywnie wykorzystywac
zmiany opinii publicznej, stuzy jako system wczesnego ostrzegania i przewidy-
wania trendéw spolecznych; wykorzystuje podstawowe narzedzia badan spo-
tecznych oraz rzetelne i etyczne techniki i sposoby komunikowania” [Goban-
-Klas 1997, s. 18-19].

P. Czarnowski, wspoélzatozyciel Polskiego Stowarzyszenia PR oraz twérca
pierwszej agencji PR w Polsce okresla public relations w nastepujacych sto-
wach: ,To uczciwa i obiektywna, fachowa i kompetentna, pelna i szybka, przy-
jazna i odpowiedzialna informacja” [Obrebska 2020].
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Jedna z bardziej kompleksowych definicji zaproponowat J. Oledzki. Badacz
wskazuje w swojej koncepcji na jakze istotny aspekt dialogu: ,,Public relations
to sztuka i potrzeba prowadzenia uczciwej rozmowy — bez zakamuflowanych
intencji i manipulacji, to dialog w poszukiwaniu zrozumialych racji i argumen-
téw. Jesli w trakcie dyskusji okaze sig, ze poglady jednej strony nie sa tak racjo-
nalne jak drugiej, sktonni jesteSmy przyznac racje i nie unikamy wspdlnego szu-
kania drég kompromisu. Ta sztuka wymaga cnoty skromnosci i duzej wiedzy
o spoleczenistwie, jego zachowaniach, swiadomosci, celach i statusie material-
nym. Dzieki temu podejsciu okazujemy szacunek srodowisku i ludziom, z kto-
rymi rozmawiamy, otoczeniu, ktére nas interesuje, tym, ktérych chcemy zain-
teresowac sobg” [Oledzki 2006, s. 17].

Do fundamentalnych podstaw public relations ]. Oledzki dodaje réwniez
szacunek wobec drugiego czlowieka. Oznacza to, ze jesteSmy gotowi uznac racje
i punkt widzenia drugiej strony. Niezwykle istotne w odczytywaniu definicji
public relations jest pierwszy czlon tej nazwy, czyli public. Chodzi bowiem o pro-
wadzenie komunikacji publicznie, w celu zdobywania przyjaciél, sympatykéw,
zwolennikéw. W dziataniach tych jakiekolwiek zachowania nieetyczne, ktére
wychodza na jaw, rujnuja wszystko, co do tej pory osiagneliémy. Zrujnowane
zostaje zaufanie i reputacja nadawcy komunikatéw. Najlepsze firmy na $wiecie
filozofie public relations traktuja jako staly i wazny element polityki zarzadzania
firmy. Ich dzialania oparte sa na badaniach opinii publicznej w celu dostosowa-
nia swoich zadarn do wymagan otoczenia i prowadzenia takiej dziatalnosci, ktéra
umozliwia lepszg wspélprace ze spoteczenistwem [Oledzki 2016, s. 23].

Swiadomo$¢ tego, ze public relations to dziatania publiczne, jawne i przede
wszystkim etyczne pozwala zwrdci¢ uwage takze na to, co jest najwazniej-
sze w budowaniu media relations. Wspéltpraca na linii firma/organizacja —
media jest jedna z kluczowych dla profesjonalnego postrzegania marki. Rela-
cje z mediami to budowanie dialogu z tymi, dzieki ktérym nasza informacja
dociera do szerszej §wiadomosci spolecznej. Bez prawidlowo realizowanych
zalozen media relations nasza firma traci — nie tylko w oczach mediéw, lecz
takze odbiorcéw, na ktérych nam zalezy.

Chcac zdefiniowac media relations, nalezy powiedzie¢, ze to kontakt oparty
na wzajemnych relacjach miedzy dana firma a przedstawicielami mediéw: sze-
fami redakcji, redaktorami, reporterami etc. Profesjonalny specjalista od rela-
¢ji z mediami nie prébuje z nimi walczy¢, ale zaprzyjaznia sie. Wszystko po to,
by zdobywa¢ po drugiej stronie odbiorce gotowego do wysltuchania i opubliko-
wania tego, co mamy do powiedzenia jako marka [Obrien 2014]. Skuteczno$¢
takich dzialan z pewnoscia tatwiej uzyskac, stosujac ponizsze reguly [Tworzy-
dlo 2017, s. 217-218]:
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autoryzacja jest potrzebna, gdy istnieje watpliwos¢ co do intencji dziatan
przedstawiciela mediéw lub gdy istnieje przypuszczenie, ze wypowiedz
zostanie umieszczona w tekscie potencjalnie dla nas problematycznym;
sprostowanie tylko wtedy, gdy w sposéb wyrazny zostana naruszone wize-
runek i dobre imie lub tez fakty oraz informacje zostang zmienione albo
gdy wprost mamy do czynienia z podaniem nieprawdziwej informacji;
relacje oparte na wzajemnym zaufaniu z uwzglednieniem standardéw obo-
wiazujacych w tego typu relacjach;

organizacja konferencji prasowych czy briefingéw wskazana jest w sytu-
acjach kryzysowych lub tez wymagajacych szczegdlnego wyjasnienia;
dziennikarze powinni otrzymywac materialy prasowe w odpowiedniej for-
mie i o odpowiedniej porze (na konferencji, po konferencji w formie elek-
tronicznej);

nie unikamy kontaktéw z dziennikarzami; wykorzystujemy kazda okazje
do przedstawienia naszego punktu widzenia;

materialy prasowe nalezy dostarczy¢ do wtasciwych redakeji i wlasciwych
dziennikarzy (tematyka sportowa nie jest kierowana do dziatu gospodarki);
nalezy unika¢ prezentowania informacji, ktére moga zosta¢ zmanipulo-
wane (aby by¢ sprawnym, warto wzia¢ udzial w szkoleniach medialnych).

W tworzeniu skutecznego media relations warto stosowac réwniez ,przy-

kazania’, ktére $wiadcza o znajomosci dziennikarskiego $wiata. Z pewnoscia
ulatwia one codziennag realizacje zalozenn w komunikacji. Chociaz media zmie-
niaja sie, ewoluuja, to pewne standardy pozostaja niezmienne. Szczegdlnie
w kontakcie z dziennikarzami i tworzeniu materialéw dla branzy medialne;j.
Dlatego nalezy zapoznac si¢ réwniez z ponizszymi sugestiami [Wozniak 2014].

Interesuj si¢ branza — w kazdej redakcji pracuja dziennikarze relacjonu-
jacy pewne wydarzenia czesciej niz inne. W mediach w Polsce dzialy spor-
towe sg najczesciej wyodrebnione — réwniez w nazwie, dlatego w tatwy
spos6b mozna odnalez¢ odpowiednia redakcje i dziennikarza, ktéry naj-
czesciej pisze o danej dyscyplinie. Dodatkowo nalezy przeglada¢ branzowe
artykuly, aby wiedzie¢, o czym pisza media, co je interesuje — i w taki spo-
s6b podawac im informacje.

Aktualny temat — nalezy tworzy¢ unikalne tresci zawsze na podstawie
aktualnych wydarzen. Dziennikarze i odbiorcy tresci najczesciej oczekuja
namiastki newsa.

Teza: ,wiem, co chce przekaza¢” — przed rozpoczeciem pisania tekstu
nalezy ustali¢, co chcemy osiagnac¢ i co chcemy przekaza¢. Przykladowa
teza moze dotyczy¢ np. nowego sprzetu sportowego, ktéry pozwoli na
przygotowania do igrzysk na §wiatowym poziomie.
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e Dziennikarski research — warto sie wcieli¢ w role dziennikarza. Zapro$
do tekstu ekspertéw, uzupelnij material o wyniki badan, ciekawe wykresy,
dzieki ktérym uwiarygodnisz teze. Trenerzy, sponsorzy, naukowcy zwig-
zani ze sportem — oni wszyscy sprawia, ze tekst bedzie atrakcyjny.

e Trafny tytul na dobry poczatek — tytul jest niezwykle istotny. To on przy-
kuwa uwage dziennikarza. Warto poswieci¢ mu chwile, zeby byl naprawde
skuteczny. Mozna zastosowac¢ parafraze, zart czy cytat. Nalezy wystrzegac
sie wykrzyknikéw i pisania calego tytulu kapitalikami.

e Leadto ,twoje 5 linijek” — lead, zaraz po tytule, jest miejscem w tekscie, na
ktérym skupiona jest uwaga. Jesli fragment ten bedzie niebanalny, zasko-
czy informacjami i nowoczesnymi rozwigzaniami, to jest szansa, ze dzien-
nikarz do nas zadzwoni.

e DPodziel tekst — zadbaj o tre$¢ i forme. Nikt nie lubi dlugich, nuzacych tre-
$ci. Dlatego nalezy przetamywac go ciekawymi $rédtytutami i nie zapomi-
nac o akapitach.

e Zasada 5w i odwréconej piramidy — to ukfad informacji od najwazniej-
szych do tych najmniej istotnych. Na samym poczatku umieszczane sa
informacje dajace odpowiedzi na pytania: Co sie stalo? Kto bral w tym
udzial? Dlaczego to sie stalo? Kiedy? Gdzie? Co z tego wynika? W nastep-
nej kolejnosci informacje powinny stawac sie coraz bardziej szczegélowe,
az wreszcie przyjdzie czas na watki zupelnie poboczne.

e Mniej znaczy wiecej — notatka prasowa nie powinna by¢ dtuzsza niz 2 strony.

e Zatrudnij cenzora — przeczytanie tekstu przez kilka oséb z otoczenia
i wyrazona przez nich krytyka pozwoli poprawi¢ tekst i wyeliminowac
btedy, ktérych sami nie jesteSmy w stanie dostrzec.

e Celyj trafnie — wazne jest, by wiedzie¢, do kogo skierowa¢ informacje. Czy
nasze tre$ci maja potencjal na pierwsza strone ogélnopolskiej gazety spor-
towej, czy moze raczej to istotne dziatania o zasiegu lokalnym? Nalezy roz-
wazy¢, dzieki jakiemu medium dotrzemy z informacja do odbiorcéw, na
ktérych nam zalezy. Wazne jest planowanie godziny wysylki materiatow.
Kazda redakcja ma poranne kolegia o nieco réznych porach. Warto wie-
dzie¢, o ktérej godzinie najlepiej informowac dziennikarzy o naszych dzia-
taniach.

e Dziennikarz jest twoim partnerem — nalezy z nim rozmawia¢, poznawac
jego zainteresowania i potrzeby redakcyjne. Zbudowanie takiej relacji jest
bezcenne.

Bardzo wazne Zrédlo informacji na temat tworzenia poprawnych relacji na
linii specjalista PR — przedstawiciel mediéw, stanowi raport dotyczacy zmian
zachodzacych w pracy dziennikarzy podczas pandemii koronawirusa i w czasie
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tzw. lockdownu. Jedno z zadanych przez autoréw raportu pytan dotyczylo kwestii
zwigkszenia trudnosci pracy z PR-owcami podczas pandemii. Na pierwszym
miejscu dziennikarze wskazali utrudniony kontakt z przedstawicielami branzy
public relations. Kolejnym aspektem byly zbyt ogélne tresci, brak indywidual-
nosci, nieumiejetne dodawanie materiatéw. Kolejng kwestia podniesiong przez
dziennikarzy byt brak profesjonalizmu, kompetencji PR-owcéw, powolnosé
pracy. Dziennikarze wskazali rdwniez jako problematyczny brak kontaktu oso-
bistego (brak $niadan prasowych, konferencji), a takze ogélnie mniejsza aktyw-
no$¢ PR-owcéw [Polska Agencja Prasowa 2020, s. 21].

Warto w tym miejscu przytoczy¢ cytowana w raporcie jedna z opinii na
temat utrudnionego kontaktu branzy dziennikarskiej z przedstawicielem
branzy public relations. Cho¢ odnosi si¢ ona do realiéw zwigzanych z pande-
mig, to trudno nie odczyta¢ w niej uwagi ogélnej do zachowania rzecznikow
prasowych czy dyrektoréw komunikacji firm. Pandemia, zdaniem dziennika-
rzy, poglebita tylko to negatywne zjawisko:

»Gorsza dostepnos¢. Zdecydowana wiekszo$¢ PR-owcéw zawsze jest
trudno dostepna, nie oddzwaniaja, nie odpisuja na maile, a teraz maja jesz-
cze dodatkowe wymoéwki typu: «przepraszam, ale pracuje zdalnie, z domu i nie
mam do wszystkiego dostepu», «jest pandemia, musicie zrozumiec...», «nie
odpowiem, bo nie ma szefa...» etc., etc” [Polska Agencja Prasowa 2020, s. 21].

Innym kluczowym wnioskiem plynacym z raportu jest fakt czestszej
i uwazniejszej weryfikacji przez dziennikarzy pochodzenia informacji. Ma to
zwiazek z rosnaca fala fake newséw pojawiajacych sie szczegélnie w przestrzeni
Internetu [Polska Agencja Prasowa 2020, s. 23]. Dla instytucji ma to znacze-
nie w tym sensie, ze czesciej niz dotychczas pojawia sie szansa na opowiedze-
nie o danym problemie ze swojego punktu widzenia. Dokladnie na to zwracaja
tez uwage respondenci. Ponad 2/3 pytanych zadeklarowalo, ze jesli tylko maja
watpliwo$¢ co do jakosci informacji, to czesto lub bardzo czesto weryfikuja ja
u zrédla — czyli w firmie/instytucji, ktérej dana informacja dotyczy [Polska
Agencja Prasowa 2020, s. 25].

Podstawowe narzedzia media relations
w podziale na media tradycyjne i cyfrowe

Jesli obecnie dziennikarze skarza si¢ na kontakt z instytucjami, to znaczy, ze
instytucja jest naprawde Zzle zarzadzana. W cyfrowym $wiecie, jaki nas ota-
cza, wlasciwie nie ma juz mowy o braku komunikacji. A ,w dobie pandemii
wszystko jest komunikacja” [Scislak 2020].



PR instytucji sportowych ze szczegdlnym uwzglednieniem media relations 33

W swojej komunikacyjnej dziatalnosci instytucje sportowe zdecydowa-
nie powinny postawi¢ na komunikacje wieloptaszczyznowa — odbywajaca sie
w mediach tradycyjnych i wirtualnych oraz na komunikacje wielowatkowa i wie-
lotematyczng, ktéra daje mozliwosci szerokiej prezentacji dziatalno$ci zwiazku
sportowego. W tym miejscu nalezy wyodrebni¢ dzialania i narzedzia, ktére
pozwola na kontakt osobisty i budowanie wizerunku za posrednictwem spo-
tkania czy rozmowy a takze te, ktére mozliwe sa dzieki rozwojowi Internetu.
Wszystkie opcje powinny by¢ dobierane odpowiednio do sytuacji i do tematu,
jaki ma by¢ poruszony w mediach. Inna strategie nalezy przyja¢ w komunikowa-
niu sukcesu sportowca, a inng w sytuacjach trudnych dla zwiazku sportowego,
jak np. afery czy problemy finansowe.

Jest réwniez oczywiste, ze formy komunikacji beda sie ze soba przeplatac.
Oba obszary sa niezbedne do tworzenia pelnego dialogu z odbiorcami. Komuni-
kacja offline i online bedzie si¢ wzajemnie uzupetnia¢ i pozwoli na dostarczenie
kompleksowych informacji przedstawicielom mediéw, ale takze naszym odbior-
com, np. kibicom. Obszary komunikacji mozna podzieli¢ na offline i online, ale
takze na dziatania posrednie oraz bezpos$rednie, ktére sa tutaj tozsame.

Przy budowaniu strategii komunikacyjnej zwiazku sportowego koniecz-
nie nalezy zadba¢ o sp6jnos¢ w tworzeniu wizerunku. Formy komunikacji
w mediach tradycyjnych i spotecznosciowych, wraz z pozostalymi formami
komunikacji, musza sie uzupetnia¢, budowac calo$¢ przekazu w sposob rézno-
rodny. Nalezy pamieta¢, ze inaczej wyglada komunikacja w mediach tradycyj-
nych, a inaczej w mediach wirtualnych (rysunek 1).

Wsrod dostepnych rozwiazan komunikacyjnych mamy m.in.: konferencje,
briefing, $niadanie prasowe, informacje prasowa, materialy prasowe, wywiad
w formie ,na zywo” i nagrywany, a takze wirtualne biuro prasowe, media spo-
tecznosciowe (w tym komunikatory), newsletter/mailing oraz strony WWW.

Pierwszym krokiem w dziataniach public relations zwiazkéw sporto-
wych powinno by¢ powotlanie stanowiska rzecznika prasowego lub eksperta
ds. komunikacji. Znajac ograniczenia tych instytucji, mozna zdecydowac si¢ na
powierzenie roli rzecznika prasowego jednemu z pracownikéw, ktéry bedzie
taczyl te obowiazki z innymi. Kolejna wazna rzecza jest ustalenie, do kogo zwia-
zek chce komunikowa¢ i co chce komunikowaé. To wazny aspekt, zwigzany
szczegOlnie z dzialalnos$cia w mediach spotecznosciowych, ale takze z mailin-
giem czy newsletterem wysylanym do dziennikarzy. Strategia komunikacyjna
ibudowanie wizerunku instytucji jest kluczowe zaréwno dla rozwoju tak sportu,
jak i organizacji. Strategia to przede wszystkim dzialania pozwalajace na zapre-
zentowanie zwigzku sportowego jako miejsca profesjonalnego, atrakcyjnego do
rozwoju, takze w kontekscie potencjalnego miejsca pracy.
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RYSUNEK 1. Media tradycyjne vs media spotecznosciowe
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Podejmujac odpowiedzialne kroki w kreowaniu wizerunku zwigzku spor-
towego, nalezy wdrozy¢ w zycie wszystkie narzedzia, o ktérych wyzej, jedno-
cze$nie pamietajac: kiedy i po co siegamy po odpowiednie rozwiazanie. Pewien
pakiet rozwiazan przygotowywany jest z mysla o mediach tradycyjnych, takich
jak prasa, telewizja i radio, ale takze najwieksze portale tematyczne.

Konferencje prasowe to spotkania zarezerwowane dla duzych i waznych
przedsiewzie¢ w ramach dzialalnosci zwigzku sportowego. To np. pozyska-
nie nowego sponsora, nowa umowa partnerska, kluczowe zmiany w obrebie
zawodniczym etc. Na takie wydarzenie zapraszamy wiecej dziennikarzy. Komu-
nikujemy o konferencji wczesniej. Upewniamy sig, Ze jej termin nie koliduje
z innymi waznymi wydarzeniami w kalendarzu [Pietrzak, Hataj 2003, s. 170].
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Sniadania prasowe moga mie¢ charakter nieco lzejszy. Zawsze musza nies¢
za soba warto$¢ informacyjna, ale moga by¢ przeprowadzane w przyjazniejszej
atmosferze. To bardzo dobry sposéb komunikacyjny, np. gdy chcemy przedsta-
wi¢ dziennikarzom nowego prezesa zwiazku.

Briefing to najbardziej btyskawiczna forma komunikacji, najczesciej wyko-
rzystywana w momentach kryzysowych. Kiedy reakcja musi by¢ szybka, a wyda-
rzenia sa nagte.

Materialy prasowe (tzw. press pack) to nieodlaczny element konferencji
i $niadan prasowych. Materialy powinny by¢ starannie przygotowane, zawsze
w odpowiedniej ilosci. Ich merytoryka powinna odnosi¢ si¢ do tematu spo-
tkania, zawiera¢ odpowiednie fotografie i wypowiedzi uczestnikéw konferen-
cji. Coraz czesciej spotykane jest dodawanie linkéw do wirtualnych biur praso-
wych czy mediéw spotecznosciowych, gdzie np. odnalez¢ mozna relacje wideo
z konferencji.

Dla dziennikarza istotna bedzie profesjonalna informacja prasowa, ktéra
bedzie odpowiadala na pytania: Co? Kto? Kiedy? Gdzie? Dlaczego (Po co)?
Taka, ktéra bedzie miala interesujacy tytul i przyciagajacy lead, atrakcyjne foto-
grafie, wysokiej jako$ci merytoryke. Nalezy pamieta¢, ze kazda profesjonalnie
przygotowana informacja prasowa musi zawiera¢ dane kontaktowe do osoby
odpowiedzialnej za komunikacje z mediami [Kope¢-Ziemczyk 2018c].

Zainteresowanie medidw naszymi dzialaniami nie jest proste. Ograni-
czenia antenowe maja radia i telewizje. Gazety takze nie sa w stanie pomie-
§ci¢ wszystkich informacji. Swiadomo$é¢ tego, jak wygladaja media, pomoze
w realizacji naszych celéw komunikacyjnych. Wielu autoréw informacji fru-
struje sie, ze nikt o nich nic nie napisatl i nie powiedzial. Brak oczekiwanych
efektéw moze by¢ ztozona wielu aspektéw. Jednym z nich moze by¢ zly dobér
mediéw. W zaleznosci od tego, co mamy do przekazania, powinni$my wybie-
ra¢ r6zne media. Przypuszczalnie innym zainteresowaniem bedzie cieszyt sie
zloty medal olimpijski (ktéry réwniez przyciagnie media ogdlnotematyczne,
a nawet lifestylowe), a innym np. wybdr nowego prezesa zwigzku sportowego
(z wyjatkiem afer). Znajac temat, ktérym chcemy sie¢ podzieli¢ ze $wiatem,
powinnismy odpowiednio konstruowa¢ komunikaty i tresci. W pierwszym
przypadku informacje wyslemy ,wszedzie, gdzie si¢ da’, w drugim skrupulatnie
wybierzemy media branzowe. Obowiazkowo powinni$my zapoznac sie réw-
niez z dziennikarzami agencyjnymi (PAP, IAR), ktérzy odpowiadaja za dana
tematyke. Gdy dzialamy lokalnie lub nasze komunikaty maja charakter lokalny,
warto postawi¢ na media komunikujace o sprawach lokalnych spotecznosci. Sa
to lokalne telewizje, stacje radiowe, prasa, ale réwniez ich odpowiedniki w sieci.
Wazne w naszych dziataniach sa nie tylko reakcje na wydarzenia, lecz takze
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utrzymywanie statych relacji z dziennikarzami i podtrzymywanie zaintereso-
wania nasza firma. W tym celu, oprécz rozméw telefonicznych, pomocne beda
formy korespondencyjne, takie jak: e-mail, newsletter czy kontakt poprzez
komunikatory spotecznosciowe.

Przestrzenia, w ktdrej bez najmniejszych ograniczern mozemy budowac
komunikacje w Internecie, sa nasze strony WWW oraz social media. To tutaj
istotne bedzie zastosowanie takiego narzedzia, jak wirtualne biuro prasowe.

Wirtualne biuro prasowe to strona, ktéra zawiera nasze informacje i komu-
nikaty prasowe, zdjecia, filmy, raporty, a takze kontakt do biura prasowego.
Wirtualne biuro prasowe stanowi wsparcie profesjonalnego i pozytywnego
wizerunku firmy [Ziétkowski 2018].

Social media pozwalaja nam na codzienna komunikacje. Stanowiag dodat-
kowy kanal komunikacji. Tutaj moga pojawiac sie linki do naszych filméw, wir-
tualnego biura prasowego, komunikatéw na stronie WWW. Takze tu moga
by¢ kreowane specjalne posty, bedace uzupelnieniem skutecznych dzialan PR.
Warto pamietaé, ze rézne social media to rézna komunikacja. Inaczej two-
rzymy posty na Facebooka, inaczej na Instagrama, Twittera, a jeszcze zupelnie
inaczej na LinkedIn.

Strony WWW powinny by¢ czytelne, zawierac istotne informacje i, podob-
nie jak social media, nie moga sprawia¢ wrazenia ,fabryki tresci” [Stawarz 2016,
s. 309]. Istota komunikowania sie w Internecie, szczegélnie na stronach WWW,
sq tresci wysokiej jakosci. Wedtug danych firmy Bluglass, kazdego dnia w sieci
90% firm publikuje tresci. Codziennie pojawia sie:

e 150 tys. nowych adreséw URL,
e 400 tys. zdje¢,

e 500 tys. postow na Wordpressie,
e 2.5 mln tweeetdw,

e 1 mld postéw na Facebooku.

Aby przebi¢ sie¢ w tym szumie informacyjnym, niezbedne jest tworzenie
tresci, ktére doceniac beda nasi odbiorcy [Stawarz 2016, s. 307].

Jednym z najwiekszych wyzwan, jest poznanie i zrozumienie najwazniej-
szych potrzeb odbiorcéw. Tresci powinny budowaé wartosciowy zasieg. Cho-
dzi o to, by odbiorcami stawali si¢ faktycznie zainteresowani dzialalnoscia
zwiazku sportowego. Kazdy inny ruch w sieci mozna kupi¢. Dlatego warto
dokonywac audytu tresci i dotychczasowych dziatan, ktére uporzadkuja warto-
$ci, zdefiniuja misje, sprecyzuja grupe docelowa, odpowiedzg na pytania: Kim
jestem? Jaka jest moja firma? Te z pozoru banalne pytania moga okazac¢ si¢ nie
lada wyzwaniem [Stawarz 2016, s. 307].
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Tworzenie i zarzadzanie tresciami we wszystkich obszarach komunikacyj-
nych jest procesem, ktéry przynosi odpowiednie efekty, ale wymaga od twércy
cierpliwosci. ,Inwestycja w tres¢ wiaze sie z budowaniem relacji, co mozna
poréwnac do rozpalania ogniska. Najpierw czeka Cie ciezka praca nad wybo-
rem miejsca, zebraniem opalu, a wreszcie czas rozpalania i walka o stabilny
ogien” [Stawarz 2016, s. 319].

Klienci przychodza na dana strone wtedy, gdy znajduja wartosciowe tresci,
a pozniej, jesli trafiajg one w gusta, zostaja na dluze;j.

Do dzialan obowiazkowych nalezy doliczy¢ takze prowadzenie codzien-
nego, profesjonalnego monitoringu mediéw. Umozliwia on $ledzenie wzmia-
nek o danej instytucji, tendencji dotyczacych aktywnosci odbiorcéw. Pozwala
w odpowiednim momencie zauwazy¢ zblizajacy sie kryzys wizerunkowy.
Monitoring prowadzony jest zaréwno w mediach tradycyjnych, jak i wirtu-
alnych.

Sport oraz instytucje sportowe z zatozenia sa posiadaczami tresci wyjatko-
wych. Ich dziatalno$¢ jest niekopiowalna. Kazdy zwiazek sportowy ma wlasne
cechy strukturalne, ale przede wszystkim rézni si¢ dyscyplina. Nie ma w Pol-
sce dwéch takich samych zwiazkéw pitki siatkowej czy pitki noznej. Nie ma
dwdéch zwigzkow piecioboju nowoczesnego ani dwéch zwiazkéw lekkoatletycz-
nych. Bardzo wazna jest tu §wiadomos¢ tego, co oryginalnego i unikatowego
posiada dany zwigzek. Komunikowa¢ mozna i nalezy: o sukcesach sportow-
céw danej dyscypliny, o sukcesach zarzadczych zwiazku: nowych sponso-
rach, transmisjach na zywo, pozyskaniu finansowania etc. Nalezy zastanowi¢
sig, jak przetozy¢ obecnos$¢ zwiazku i dyscypliny na komunikacje do wiekszej
liczby odbiorcéw, niz tylko tych $cisle zwigzanych z danym sportem. By¢ moze
warto rozszerza¢ komunikacje w kontekscie sportu amatorskiego, prezento-
wac wybrane treningi albo stworzy¢ cykl przyblizajacy dana dyscypline sportu,
W tym sportowcéw.

Warto przypomnie¢ medialne atuty sportu. Sport to pozytywne emo-
cje, powszechno$¢, a jednoczesnie elitarno$¢, poczucie jednosci, zabawa, ale
i rywalizacja. Media kochaja, kiedy temat jest ciekawy (a sport to daje), kiedy
zasieg wydarzenia jest spory — najlepiej ogélnopolski i miedzynarodowy oraz
kiedy komunikacja z organizatorami jest profesjonalna i nienaganna. Sport
dzieje sie tu i teraz (to szczegdlnie w kontekscie mediéw spotecznosciowych).
Jesli wygrywamy, przegrywamy lub dzieje sie co$ niezwyktego na arenie spor-
towej, informujmy o tym na biezaco [Kope¢-Ziemczyk 2018a, s. 25]. Nie béjmy
sie komunikowad. Siegajmy po nowoczesne rozwiazania. Jesli chcemy zwré-
ci¢ na siebie uwage, mozemy wybra¢ odpowiedni moment na komunikacje lub
zastosowac np. RTM, czyli Real-Time Marketing. Oto przyklad dzialania marki
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NIVEA, ktéra wykorzystala do komunikacji wydarzenie sportowe (fotogra-
fia 1). Dokladnie byty to Mistrzostwa Swiata w pilce noznej [Szarf 2020]. Komu-
nikat pojawit si¢ w sieci zaraz po przegranym meczu Polski z Senegalem.

NIVEA MEN
19 czerwca 2018 -

To mogto podrazni¢ naszych pitkarzy.
Ale dzigki temu bedg mocniejsi i bardziej skoncentrowani w kolejnym meczu
Z Kolumbig! «% s

NIC SIE NIE STALO... _
TO TYLKO DRASNIECIE

Official (’;;\

Sponsor

FOTOGRAFIA 1. Zastosowanie przez marke NIVEA zasady Real-Time Marketing
Zr 6 dto: [Szarf 2020].
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Tworzenie komunikacji w klimacie RTM moze by¢ wyzwaniem, gdyz
wymaga pelnego zaangazowania i uruchomienia odpowiednich srodkéw.
Warto jednak stawia¢ poprzeczki komunikacyjne wysoko, tak aby osiagac¢ coraz
lepsze rezultaty.

Réwnolegta komunikacja w mediach spotecznosciowych w trakcie trwania
wydarzen sportowych jest kluczowa dla organizacji sportowych. Jest to zwigzane
réwniez z popularnym zjawiskiem o nazwie multiscreening. Zjawisko polega na
jednoczesnym korzystaniu z kilku ekranéw. Autorzy raportu ,Multiscreening
2018” wskazali, ze dodatkowe czynnosci na drugim ekranie internauci wykonuja
najczesciej w trakcie ogladania telewizji. Robi to 8 na 10 z nich (82,5%) [Sielicki
2020].

Oprdcz realizacji projektéw komunikacyjnych obowiazkowo nalezy zadba¢
o wizerunek instytucji w tym podstawowym aspekcie. Przegladajac strony
WWW zwiazkéw sportowych, nalezy zwrdci¢ uwage na trudnosci ze znalezie-
niem kontaktu do oséb odpowiedzialnych za media relations. Sa one najczesciej
niepelne. Zawieraja np. tylko e-mail albo tylko telefon stacjonarny, albo tylko
dane personalne. Czasami dane oséb odpowiedzialnych za PR umieszczone sa
w zakladkach, ktére w ogéle nie kojarza sie z dzialaniami komunikacyjnymi.
Brak rozwigzan intuicyjnych jest duzym minusem w postrzeganiu instytucji.
Dotyczy to zaréwno zwigzkow duzych, jak i matych. Tych, o ktérych méwimy,
ze sa zarzadzane profesjonalnie, oraz tych, ktére tych dziatan dopiero sie ucza.
Zakladki takie jak ,kontakt” czy ,dla mediéw” obowiazkowo powinny zawieraé
imie i nazwisko oraz e-mail i telefon komérkowy do osoby, z ktéra dziennika-
rze moga sie kontaktowac i moga budowac¢ z nia diugofalowe relacje. Umiesz-
czenie takich danych w odpowiednim miejscu na stronie to element budowania
dobrego wizerunku organizacji sportowe;j.

Case study komunikacji kryzysowej
w instytucji sportowej

Komunikacja kryzysowa jest jedna z najtrudniejszych dla wszystkich organiza-
¢ji, niezaleznie od dziatalnosci. Nalezy jednak wiedzie¢, ze zadna firma nie jest
wolna od kryzysow. Profesjonalisci w branzy PR nie pytaja, czy kryzys do nich
przyjdzie, ale zastanawiaja sig, kiedy to nastapi [Kope¢-Ziemczyk 2018a, s. 43].
Taka $wiadomos¢ jest bardzo wazna, bo pozwala na dobre i madre reakcje, gdy
mierzymy sie z utrata dobrego wizerunku i rozpoczynamy dziatania chronigce
reputacje marki.
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Zwiazki sportowe do$¢ czesto w Polsce przechodza przez kryzysy zwia-
zane m.in. z problemami finansowymi, aferami korupcyjnymi, ktopotami zwia-
zanymi z dopingiem sportowcéw, aferami o podtekscie seksualnym. Rozpigtosé
tematyczna kryzysow w zwiazkach sportowych jest do$¢ szeroka i najczesciej,
jesli juz wystepuje, jest zaliczana do powaznych probleméw wizerunkowych.
Jednym z bledéw zwiazkéw jest uciekanie od komunikowania o kryzysie. Skoro
media wiedza juz o naszych klopotach, nie ma sensu tudzi¢ sie, ze przestana
o nie pyta¢. Nalezy zawsze pamietaé, ze dziennikarze chetniej bedg intereso-
wac sie wydarzeniami nacechowanymi negatywnie niz pozytywnie. Dlatego tak
wazne jest umiejetne przygotowanie sie na liczne pytania z ich strony. W sytu-
acjach trudnych nalezy dziala¢ szybko i zdecydowanie. Pozyskiwac¢ jak najszyb-
ciej to mozliwe sprawdzona wiedze od naszych pracownikéw. Nie wolno wypo-
wiadac sie bez potwierdzenia informacji. Pomocne w sytuacjach kryzysowych
jest pogrupowanie swojej wiedzy w trzech aspektach: pierwszy dotyka tego, co
wiemy na pewno, drugi — czego na pewno nie wiemy, a trzeci to te kwestie, co
do ktérych mamy watpliwosci [Rydzak 2008, s. 289-291].

Wychodzac do dziennikarzy, nalezy natozy¢ filtr, przez ktéry zawsze
postrzegamy pracownikéw mediow jako tych, ktérzy daja nam mozliwo$é
wypowiedzenia si¢, obrony naszego stanowiska, przedstawienia faktéw.

Jednym z trudniejszych komunikacyjnie zadann w Ministerstwie Sportu
i Turystyki byly dzialania zwigzane z informacja o stosowaniu dopingu przez
braci Zielinskich. Sprawa sportowcéw nie dotyczyla bezposrednio minister-
stwa, jednakze afera dopingowa byla na tyle powazna i wieloptaszczyznowa, by
oddzialywac¢ takze na resort. Podczas trwajacych Igrzysk Olimpijskich w Rio
de Janeiro ujawniono, ze bracia Zielinscy stosowali doping. Informacja odbita
sie szerokim echem w mediach, zwlaszcza ze obaj sportowcy byli faworytami
do medali. Dodatkowym aspektem byta kwestia pracy polskiego laboratorium
z akredytacja WADA, ktére wedlug informacji medialnych miato za pézno
przekaza¢ wyniki prébek sportowca, przez co sztangista na dopingu polecial
do Rio. Dodatkowo w przestrzeni medialnej probowano potaczy¢ dziatalnosé
laboratorium, Polskiego Zwigzku Podnoszenia Cigzaréw, dopingu braci Zielin-
skich z dziatalnoscia i nadzorem ministerstwa.

Komunikacja we wszystkich ptaszczyznach tematycznych byla szybka i zde-
cydowana, a kluczowym momentem bylo zwotanie briefingu prasowego w Insty-
tucie Sportu, w ktérej brali udzial wiceminister J. Stawiarski, dyrektor Instytutu
Sportu B. Krawczynski oraz M. Rynkowski z Komisji do Zwalczania Dopingu
w Sporcie, a od 2017 r. dyrektor Polskiej Agencji Antydopingowej. Konferen-
cja prowadzona byla przez rzecznika prasowego ministerstwa i to ministerstwo
bylo organizatorem spotkania z mediami. Przedstawiciele jednostek, takich jak
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POLADA (Polska Agencja Antydopingowa) czy Instytut Sportu, odegrali klu-
czowa role. Ich wiedza i umiejetno$¢ wyjasnienia przedstawicielom mediéw
sprawy zwiazanej zaréwno z prowadzeniem dzialalnosci laboratorium bada-
jacego probki, jak i procedur zwigzanych z zawieszeniem sportowcéw okazaly
sie niezwykle potrzebne. Ministerstwo mialo z kolei mozliwo$¢ zaprezentowa-
nia swojego stanowiska oraz przekazania decyzji, jakie zostaly podjete wobec
sportowcow i zwiazku. Przekaz ze strony ministerstwa byt wtedy jednoznaczny
i bardzo klarowny. Absolutny brak zgody na doping polskich sportowcéw. Zapis
relacji z konferencji prowadzony przez jeden z poczytnych portali sportowych
w Polsce pokazano na fotografii 2.

Zeby zrozumie¢ dziatania podejmowane w ministerstwie w momencie wysta-
pienia kryzysu, najlepiej przedstawi¢ kalendarium wydarzen okresu kryzysu.
e 5sierpnia 2016 — ceremonia otwarcia [O.

Czwartek, 11 Sierpnia 2016

10:39 To byta ostra konferencja ministerstwa. Wiceminister Jarostaw
Stawiarski powiedziat, ze zastanawia sie nad wprowadzeniem komisarza
w Polskim Zwigzku Podnoszenia Cigzaréw. Uwazamy, ze trzeba sie
zastanowi¢ nad w ogole przyszioscig podnoszenia ciezarow w sporcie.
Bedg wobec ostatnich zdarzen wyciggane surowe konsekwencje - dodat.

Ministerstwo rozwaza tez cofniecie finansowania zwigzku.

Bartosz Krawczyniski, dyrektor Instytutu Sportu pochylit sie tez nad
sprawg péznego opublikowania wynikéw Tomasza Zieliriskiego: - Nie ma
czegos takiego, ze wynik jest za pozno. Co by sie stato, gdyby byt po
dwdch tygodniach, a potem by sie okazato, ze jest nieprawidtowy?

Stawiarski: - Irzeba sie zastanowi¢ nad odebraniem emerytury
olimpijskiej . Ludzie, ktérzy oszustwem doszli do sukcesu i pieniedzy,
powinni mie¢ to zabierane.

Michat Rynkowski z Komisji Zwalczania Dopingu w Sporcie: - To
nieprawda, ze nandrolon utrzymuje sie przez 18 miesiecy. W prébce
pobranej 1 lipca od Tomasza Zielinskiego znalezlismy 12ng tej
substanciji, prég wynosi 2,5ng. Potem stezenie - na péZniejszych
lipcowych badaniach - mocno spadto, ze byt pod progiem. Mozna wiec
powiedzie¢, ze 19 22 lipca byt niemalze wyczyszczony. Ale prébka w Rio
pokazala, ze znéw byt powyzej. To moze wskazywac, ze Zieliriski
zastosowat nandrolon dwa razy.

FOTGRAFIA 2. Komunikacja Ministerstwa Sportu i Turystyki w mediach
Z 16 dto: [Kope¢-Ziemczyk 2018b].
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6 sierpnia 2016 — medal Rafata Majki w kolarstwie.

6 sierpnia 2016 — informacja od Polskiej Misji Olimpijskiej o badaniu prébki
»A” moczu pobranej w dniu 31 lipca br. (w systemie ,,out of competition”
— poza zawodami) od zawodnika podnoszenia ciezaréw Tomasza Zielin-
skiego. Préobka wykazata obecno$¢ w jego organizmie zabronionego srodka.
9 sierpnia 2016 — Rzecznik Polskiego Komitetu Olimpijskiego — Hen-
ryk Urbas poinformowal o otrzymaniu od stuzb MKOI informacji, ze
badanie antydopingowe prébki ,B” takze wykazalo obecnos¢ zakazanego
srodka. W $wietle powyzszego podjeto decyzje o wykluczeniu Tomasza
Zielinskiego z reprezentacji.

10 sierpnia 2016 — niepotwierdzona informacja o wykryciu dopingu
u Adriana Zielinskiego.

11 sierpnia 2016 — konferencja prasowa zorganizowana w Polsce przez
Ministerstwo Sportu i Turystyki. Udzial wzieli: J. Stawiarski (6wczesny
wiceminister MSiT), M. Rynkowski (obecnie dyrektor POLADA), B. Kraw-
czynski (6wczesny dyrektor Instytutu Sportu).

12 sierpnia 2016 — oficjalnie: Adrian Zielinski na dopingu. Polska Misja
Olimpijska Rio 2016 zawiadamia, iz ,na podstawie informacji otrzymanej
dzi$ od Komisji do Zwalczania Dopingu w Sporcie, potwierdzajacej pozy-
tywny (w przypadku obu prébek — «A» i «B») wynik przeprowadzonego
jeszcze w kraju badania antydopingowego u zawodnika podnoszenia cieza-
réow — Adriana Zielinskiego, przewodniczacy Polskiej Reprezentacji Olim-
pijskiej, prezes PKOI Andrzej Krasnicki, w porozumieniu z ministrem
sportu i turystyki Witoldem Banka, podjal decyzje o wykluczeniu tego
zawodnika z reprezentacji oraz zobowiazal go do opuszczenia wioski olim-
pijskiej” [Kope¢-Ziemczyk 2018b].

Sposéb, w jaki media prezentowaly informacje o dopingu braci Zielinskich

(fotografie 3 i 4), zaprezentowano nizej w trzech kontekstach: komunikacji
sportowcéw, komunikacji zwigzku sportowego oraz komunikacji prowadzonej
przez ministerstwo (fotografie 5 i 6).

Wizerunek braci Zieliniskich:

»Nie jestem glupi, zeby bra¢” — Tomasz Zielinski.

»Nigdy nie mialem do czynienia z dopingiem, a wpadam na nandrolonie.
Czy ja wygladam na osta?” — Tomasz Zielinski.

»Przed samym wyjazdem byli§my co tydzierr badani. To jest niemozliwe,
zeby brat wpad! tutaj na kontroli. To dla mnie niewytlumaczalne. Jestem
zalamany. Leze, placze. Jest to po prostu niemozliwe” — Adrian Zielinski
o Tomaszu.
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Katastrofa polskich cigzarowcow w Rio de Janeiro. Najpierw okazato sig, ze
Tomasz Zielifiski brat doping przed igrzyskami. Teraz "Gazeta Pomorska®
informuje, 2e zakazane Srodki brat tez jego brat - Adrian Zielifiski, mistrz
olimpijski z Londynu.
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Tomasz Zielinski
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do kraju, ze bedzie
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fera dopingowa u ciezarowcow. Ministerstwo Sportu
chce komisarza w Zwiazku i zmniejsza finansowanie

Afera dopingowa w Polskim Zwiazku Podnoszenia Cigzaréw. Wezors)
okazaio sig, 2e prébka pobrana u Tomasza Zielifskiego podczas
lipcowego zgrupowania w Spale potwierdzila obecnoé w organizmie
zabronionego érodka. Jego brat Adrian réwniez jest podejezany o
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B sportu Jarostaw Stawiarski podczas konferencil prasowe).
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~Wszystko, co mialem powiedzie¢, to powiedzialem. Nigdy nie zazylem
zakazanych substancji i nie wiem, jak nandrolon znalazl si¢ w organizmie.
Na pewno zostanie to wyjasnione. Teraz juz nikomu nie wierz¢” — Adrian
Zielinski.

»,Nie moga mnie wyrzuci¢, bo nadal walcze. A bede to robi¢, bo jestem nie-
winny. Chcialem nawet, zeby sprawdzili, czy w tej probce jest na pewno
moj mocz, ale ustyszatem, ze nie ma takich podstaw prawnych” — Tomasz
Zielinski.

Wizerunek zwiazku i klubu sportowego:

»Jest to dla calego srodowiska ciezarowego w Polsce wielki szok i cios.
Jednoczesnie chce wszystkich Polakéw szczerze przeprosié, ze musza sie
podczas igrzysk olimpijskich rozgrywanych w Rio wstydzi¢ przed calym
$wiatem z powodu afery wywolanej przez przedstawiciela podnoszenia
ciezar6w” — Szymon Kolecki, prezes PZPC.

»Zawiedli$my sie na nich. (...) Nie chce dalej z nimi wspélpracowaé” — ppik
Dariusz Bednarek, dowddca bydgoskiego Wojskowego Zespotu Sporto-
wego i wiceprezes CWZS Zawisza.

Wizerunek Ministerstwa Sportu i Turystyki (na podstawie fragmentu

o$wiadczenia prasowego):

Doping w sporcie jest niedopuszczalny. Kazdy, kto bierze niedozwolone
srodki i w ten sposéb osigga sukces, jest oszustem, dlatego Ministerstwo
Sportu i Turystyki nie bedzie biernie przygladato sie takiemu procederowi.
Minister rozwaza zmniejszenie kwoty dotacji przekazywanej do zwiazku
badz catkowite wycofanie si¢ z finansowania sportu wyczynowego tej
dyscypliny z budzetu panstwa.

Wchodzaca dzi§ w zycie nowelizacja ustawy o sporcie przekazuje kom-
petencje do orzekania w sprawach dyscyplinarnych za doping w sporcie do
Komisji do Zwalczania Dopingu w Sporcie. Do tej pory zwiazki sportowe
same podejmowaly decyzje w sprawie wlasnych zawodnikéw, byly sedzig we
wlasnej sprawie. Ta zmiana moze okazac sie kluczowa dla wyrzucenia oszu-
stéw ze sportu.

Minister Sportu i Turystyki w tym roku przekazal ponad 8 min zl na
walke z dopingiem, a w przyszlym roku srodki te maja wzrosng¢. Dlatego
raz jeszcze nalezy podkresli¢, ze Ministerstwo Sportu i Turystyki nie zga-
dza si¢ na doping w polskim sporcie i jasno zaznacza, ze miejsca dla nie-
uczciwo$ci w sporcie nie ma.
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Istotna w komunikacji ministerstwa byla sp6jnos$¢ przekazu. Oswiadcze-
nie prasowe, informacje w mediach spolecznosciowych, wypowiedzi Ministra
W. Banki w Rio de Janeiro oraz wypowiedzi przedstawicieli odpowiedzialnych
instytucji na miejscu, w Polsce byly zgodne ze sobg, a podjete przez minister-
stwo decyzje zostaly konsekwentnie zrealizowane. To wszystko pozwolifo na
postrzeganie instytucji jako profesjonalne;j.

Podsumowanie

Postrzeganie dzialalnosci media relations i szerzej public relations przez pry-
zmat dialogu do$¢ dobrze obrazuje to, w jaki sposéb kazda profesjonalnie zarza-
dzana organizacja sportowa powinna funkcjonowac. Pozornie sport jest obsza-
rem fatwym do komunikacyjnego zagospodarowania. Jednak wciaz zdarzaja sie
takie dyscypliny sportu i takie zwiazki sportowe, ktére nie radzg sobie z dziala-
niami komunikacyjnymi.
Na budowanie silnych i madrych relacji z mediami skiada si¢ wiele zadan.
Wsrédd nich sa m.in. takie, ktére pomagaja w dbaniu o reputacje marki:
e kreowanie przedstawicieli dyscypliny sportu oraz przedstawicieli zwiaz-
kéw jako oséb interesujacych, posiadajacych ekspercka wiedze;
e kreowanie zwigzku sportowego jako instytucji profesjonalnej;
e przedstawianie dyscypliny jako wartosciowej, rozwijajacej, posiadajacej
walory spoleczne;
e przedstawianie dyscypliny jako dynamicznie rozwijajacej si¢ w obszarze
profesjonalizacji sportu i zawodnikéw.

To wszystko ma znaczenie w budowaniu trwalych relacji z mediami, ale
takze ma duzy wplyw na umowy ze sponsorami. Sponsoring jest bowiem cze-
$cia szeroko pojetych dziatan z zakresu public relations. Biznes, media i sport
tworza nierozerwalny tréjkat wspolzaleznosci.

To, co obecnie obserwujemy w $wiecie sportu i komunikacji, jest pewna
wypadkowa pojawienia si¢ w Polsce na szeroka skale mediéw komercyjnych.
To, jak tworzy sie rynek medialny, wplywa na komunikacje we wszystkich
branzach. Zmiana rynku medialnego przyniosta takze zmiane w postrzeganiu
komercyjnego potencjalu sportu. W przypadku polskich zwigzkéw sportowych
powiazanie z mediami przynosi wymierne korzysci biznesowe. Coraz waz-
niejsze staja si¢ prawa marketingu traktowane jako zZrédo dochodu. Sprzedaz
praw medialnych do organizowanego wspoétzawodnictwa (rozgrywki ligowe)
czy organizowanych imprez rangi mistrzowskiej sa tego przykladem. Do tego
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dochodza dzialania z zakresu sprzedazy praw medialnych, tworzenie lig zawo-
dowych czy tez spoétek prawa handlowego [Mankowski 2018, s. 33]. Dlatego
im bardziej profesjonalny staje si¢ rynek mediéw, tym bardziej profesjonalny
powinien stawac sie sport.

Dlatego tak wazne jest wspdlne dbanie o srodowisko komunikacyjne. Kazdy
zwiazek sportowy, myslac o profesjonalnym zarzadzaniu dyscypling i organiza-
cja, obowigzkowo powinien wdrozy¢ strategiczne dziatania PR.

Niech motywacja do tych dziatan bedzie §wiadomos¢, ze podstawa popu-
larnosci sponsorowania sportu olimpijskiego jest rozpoznawalnos¢ znaku
olimpijskiego. Czterech na pieciu ludzi na §wiecie rozpoznaje go bez najmniej-
szego klopotu. Jest to najlepiej znany i najlepiej sprzedajacy sie symbol na glo-
bie [Goban-Klas 1997, s. 166].
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Prawa w sponsoringu sportowym

Jarostaw Koriczak'

Streszczenie

Sponsoring sportowy na przestrzeni lat staje sie coraz bardziej kompleksowym
narzedziem komunikacyjnym. Powoduje zwiekszanie $wiadomosci marki,
a takze buduje jej wizerunek, wplywa na sprzedaz, stuzy nawiazywaniu relacji
oraz szeroko pojetym celom korporacyjnym. Zeby jednak skutecznie wykorzy-
stywa¢ potencjal komunikacyjny projektéw sponsoringowych, konieczne jest
m.in. wczesniejsze zakupienie odpowiednich praw, ktére beda pozwalaly spon-
sorowi uzyskac¢ pewne korzysci. Celem rozdzialu jest przedstawienie najczesciej
spotykanych praw, pewna ich kategoryzacja, niezbedna by ulatwi¢ rozmowy
obu stronom relacji sponsoringowej, ale réwniez przedstawienie wynikajacych
z nich korzysci dla sponsora. To pozwala mysle¢ nie tylko przez pryzmat tego,
jakie prawa chce firma kupi¢, lecz takze w jaki sposéb moze je wykorzystac i co
to jej przyniesie w komunikacji marketingowej czy tez wizerunkowej, opartej
na motywach sponsoringowych.

Wprowadzenie

Sponsoring sportowy na przestrzeni lat przechodzi ewolucje, stajac si¢ coraz bar-
dziej kompleksowym narzedziem komunikacyjnym. Juz nie tylko stuzy zwiek-
szaniu §wiadomosci marki, lecz takze buduje jej wizerunek, wplywa na sprzedaz,
stuzy nawiazywaniu relacji, a takze szeroko pojetym celom korporacyjnym. Zmie-
nia si¢ réwniez komunikacja zwigzana ze sponsoringiem, ktéra dzi§ odzwier-
ciedla bardziej komunikacje 360 stopni, laczac przede wszystkim dzialania

! Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii, Uniwersytet Warszawski.
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brandingowe i reklamowe, eventy, komunikacje w mediach spotecznosciowych,
dzialania skierowane zaréwno do klientéw indywidualnych, jak i biznesowych, ko-
munikacje oparta na gwiazdach i emocjach, a takze projekty wspierajace PR i CSR.

Zeby jednak skutecznie wykorzystywa¢ potencjal komunikacyjny projek-
téw sponsoringowych, konieczne jest m.in. wczeéniejsze zakupienie odpo-
wiednich praw, ktére beda pozwalaly na uzyskanie korzysci przez sponsora.
Pewnym ulatwieniem dla obu stron relacji sponsoringowej jest to, ze znaczna
cze$¢ tych praw jest podobna od wielu lat [Wakefield 2007, s. 175]. Mozna wiec
moéwic o dlugoletniej praktyce sponsoringowej w zakresie praw, ktére sa naj-
bardziej pozadane i najczesciej spotykane w projektach sponsoringowych [IEG
2015; 2017; 2018; Sponsoring Insight 2019; Koriczak 2020a]. Najwiecej nowo-
$ci w tym obszarze dotyczy praw internetowych, zwiazanych z social mediami,
aplikacjami mobilnymi i innymi technicznymi nowo$ciami.

Jednak bez wzgledu na to, jakimi prawami jest zainteresowany sponsor,
wazne jest, aby patrzyl przez pryzmat potrzeb, np. dzialu sponsoringu, ale row-
niez innych cze$ci wlasnej organizacji, jak cho¢by struktur zajmujacych sie
klientami indywidualnymi, biznesowymi czy kluczowymi, dzialéw eventowych,
departamentéw PR czy CSR, komunikacji wewnetrznej czy jednostek zajmuja-
cych sie sprzedaza i marketingiem. To pozwoli na uzyskanie praw, z ktérych
skorzysta cala organizacja sponsora, a nie tylko kilka wybranych jego dziatow.

Z kolei dla wlasciciela praw istotne jest poznanie oczekiwan réznych pod-
miotéw, ich funkcjonowania, specyfiki dziatan réznych struktur, zwlaszcza
w duzych organizacjach, co umozliwia lepsze przygotowanie pakietéw praw
i skuteczniejsze adresowanie ofert do potencjalnych sponsoréw. Aby jednak
skutecznie walczy¢ o $rodki sponsora, potrzebna jest identyfikacja posiadanych
praw, by p6zniej przygotowac atrakcyjna oferte. Do tych najczesciej posiada-
nych naleza: wlasne znaki i logotypy, wlasne eventy lub gwarantowany udzial
w eventach innych organizacji, gwarantowane transmisje imprez, potencjalna
publicznos¢, medialnos$¢ i zasieg eventéw, wizerunki indywidualne lub gru-
powe, potencjal sportowy i rozwojowy wraz z liczba uprawiajacych dyscypling,
posiadane powierzchnie reklamowe, kluby kibica i inne stowarzyszenia, wlasne
media i pakiety reklamowe z mediami partnerskimi, bilety i pakiety hospitality,
merchandising?, bazy danych, mozliwo$ci promocyjne na imprezach oraz zaan-
gazowanie w lokalne i inne spolecznosci.

2 Klasyczne wsparcie sprzedazy produktu, produkty licencyjne sponsorowanego, przenosze-
nie praw do oznakowywania marka sponsora produktéw wlasciciela praw, od klasycznych atrybu-
téw kibica, jak szaliki czy czapki, przez wspoélne przedsiewziecia obu partneréw, jak chocéby klu-
bowe karty platnicze, po e-produkty.
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Celem rozdzialu jest przedstawienie najczesciej spotykanych praw, pewna
ich kategoryzacja, by ulatwi¢ rozmowy obu stronom relacji sponsoringowej,
ale réwniez przedstawienie korzysci, jakie moze otrzymac sponsor. To pozwala
mysle¢ nie tylko przez pryzmat tego, jakie prawa chce firma kupic, lecz takze
w jaki sposdb moze je wykorzystac i co to jej przyniesie w komunikacji marke-
tingowej czy tez wizerunkowej. Rozdzial powstal na podstawie wlasnych badan
autora (badanie 35 sponsoréw sportu w Polsce — kwestionariusz zlozony
z 26 pytan realizowany metoda CAWI) oraz wywiadéw z osobami zajmujacymi
sie polskim sportem od lat (badania jakosciowe — 22 wywiady poglebione).
Badania wlasne zostaly zestawione z opracowaniami innych osrodkéw badaw-
czych oraz literaturg przedmiotu. Dodatkowo autor dokonal analizy dostep-
nych mu uméw sponsoringowych przede wszystkim w pilce noznej, pilce siat-
kowej, koszykdwce, sporcie olimpijskim, zuzlu i sportach zimowych.

Charakterystyka i cele sponsoringu

Aby rozmawiac o prawach, konieczna wydaje sie krotka charakterystyka spon-
soringu sportowego, a zwlaszcza jego celéw. Jedna z najwazniejszych jego cech
jest wzajemna relacja zawierajaca obustronne swiadczenia i przynoszaca korzy-
$ci obu stronom. Tym, co wyrdznia sponsora sposréd innych firm, jak cho¢by
reklamodawcow wykorzystujacych motywy sportowe, podmiotéw stosuja-
cych ambush marketing®, sa wlagnie prawa nabyte od ich wladcicieli. To one
daja sponsorowi mozliwos¢ eksploatacji potencjalu sponsorowanego [Mullin,
Hardy, Sutton 2007, s. 315; Meenaghan 1991, s. 35—47], korzysci marketingowe,
public relations czy reklamowe [Jefkins, Yadin 1998, s. 180]. Tym samym orga-
nizacje sportowe oferuja sponsorom produkt, ktéry umozliwia tym ostatnim
osigganie wlasnych celéw promocyjnych [Sznajder 2015, s. 233].

Sponsorzy kupuja prawa, aby realizowac wlasne cele wizerunkowe, komuni-
kacyjne, sprzedazowe i osobiste [Datko 2012, s. 301], budowa¢ $swiadomos¢/zna-
jomos¢ marki, kreowac jej wizerunek, wspiera¢ sprzedaz produktéw i budowe
relacji [Gratton, Taylor 2000, s. 171]. Typologii celéw jest wiele (m.in. [Mullin,
Hardy, Sutton 2007; Jobber 2007, s. 653—655; Cornwall 2000, s. 41-55]) i w duzej
mierze mozna je przyporzadkowac do pieciu grup, w ktérych znajduja sie cele
wizerunkowe, korporacyjne, budowa $wiadomosci marki, cele sprzedazowe

3 Celowe dziatanie biznesowe, w ktérym firmy nieposiadajace praw sponsoringowych tworza
falszywe i nieuprawnione wrazenie bycia sponsorem, ,zawlaszczajac” skojarzenia z imprezg, do
ktérej praw nie posiadaja.
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i relacyjne [Konczak 2020a, s. 128]. Podobnie cele definiuja eksperci rynkowi,
a takze sami sponsorzy, ktérzy biora udzial w badaniach zaréwno w Polsce, jak
iwinnych krajach. Wymieniaja oni najczesciej budowe swiadomosci marki, ksztat-
towanie wizerunku marki, promocje produktéw i ustug, wsparcie sprzedazy, CSR,
czyli spoleczna odpowiedzialnos$¢ biznesu, a takze budowe relacji z interesariu-
szami [IEG 2018, s. 6; IEG 2017, Sponsoring Insight 2019; Koniczak 2020b, s. 1227].

Najbardziej atrakcyjne prawa sponsoringowe

Biorac pod uwage zaréwno cele sponsoringu, jak i jego charakterystyke, mozna
przygotowaé pewna typologie praw, ktére pozwola na efektywna wspolprace
pomiedzy obiema stronami. Dzi$ zwraca si¢ uwage, ze dla sukcesu niezbedne
jest nawiazanie prawdziwej relacji miedzy sponsorem a sponsorowanym, w kto-
rej ten pierwszy kupuje prawa, a drugi dba przede wszystkim o ich ochrone, tak
by nie korzystaly z praw inne firmy, ktére nie zaplacily za nie.

Badani w Polsce sponsorzy sportu za najistotniejsze prawa uznali: ekspozy-
cje logotypéw na strojach (66,67%), marketingowa wytacznos¢ w swojej branzy
(66,67%), prawa do wykorzystywania wizerunkéw sponsorowanych oséb,
teamoéw czy reprezentacji (63,33%), mozliwosci ekspozycji logotypéw w miej-
scach imprezy na réznych nosnikach reklamowych (53,33%), prawa licencyjne
do tytuléw, znakdéw, logotyp6éw sponsorowanego (50%). Mniejszym zaintereso-
waniem cieszyly sie takie prawa, jak: wykorzystanie w dziatalnosci promocyj-
nej biletéw i pakietow hospitality (26,67%), prawa licencyjne do przygotowa-
nia wlasnych produktéw i uslug zwiazanych ze sponsorowanym projektem, np.
oficjalny produkt czy ustuga kibicéw, teamu czy reprezentacji (20%), prawa do
wspotpracy PR (16,67%), do kontentu (13,33%), uzywanie nazwy sponsora w ofi-
cjalnej nazwie druzyny/teamu/obiektu (13,33%), prawa do koncesji na sprzedaz
wlasnych produktéw w miejscach sponsorowanych wydarzen (10%), do pierw-
szenstwa przedluzania umowy [Jedel, Koniczak 2019, s. 112].

W innych badaniach przedstawiono z kolei najistotniejsze elementy
tworzace warto$¢ praw. Do tych najczesciej wymienianych przez sponso-
row nalezaly wlasne kanaly komunikacji o duzej popularnosci, wysoka fre-
kwencja na obiektach, sponsoring tytularny, marketingowe bazy danych kibi-
céw, ciagly rozwoj wspotpracy, prawa do wizerunku marki sponsorowanego.
Z kolei wlasciciele praw za najwazniejsze elementy, jakie moga zaoferowac,
uznali mozliwos¢ eksploatacji marki na strojach sportowcéw, wysoka fre-
kwencje na obiektach, mozliwo$¢ ekspozycji marki na terenie obiektu, spon-
soring tytularny i prawa do eksploatacji wizerunki marki wtasnej [Sponsoring
Insight 2019].
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Wyniki polskich badan sa zblizone do badan amerykanskich, gdzie za naj-
wazniejsze uznano: wylaczno$¢ kategorii (60%), branding na miejscu wydarzenia
(43%), prawa do znakéw towarowych i logotypéw (40%), prawa do kontentu dla
dystrybucji cyfrowej i innych kanaléw komunikacji (39%), dostep do baz danych
i list wysylkowych klientéw i kontrahentéw (34%), obecnos¢ w digitalu i social
mediach (34%), uzyskanie dostepu do danych odbiorcéw i fanéw (33%), bilety
i hospitality (32%), prawa do promocji wspdlnie oznakowanych partnerskich pro-
duktéw i ustug (29%) oraz umieszczenie marki na dodatkowych materiatach pro-
mocyjnych (26%) [IEG 2017, s. 25].

Prawa do tytutéw i znaku

Jednym z najwazniejszych elementéw okreslajacych prawa sponsora jest nada-
nie mu odpowiedniego tytulu lub tytuléw, ktérymi bedzie sie postugiwal w swo-
jej komunikacji. Moga to by¢ zaréwno tytuly wynikajace z drabinki sponsorskiej
(gtéwny, strategiczny, oficjalny etc.), jak i tytuly $wiadczace o przynaleznosci
branzowej sponsora (informatyczny, sprzetowy, telekomunikacyjny, paliwowy,
medyczny etc.). W tej kategorii konieczne dla sponsora jest zastrzezenie praw
w przypadku rebrandingu czy renamingu marki czy przekazania praw innej
spolce np. z grupy kapitalowej, tak by mogla ona po zmianie dalej korzysta¢
z benefitéw kontraktu sponsoringowego. Piszac o prawach do tytuléw, koniecz-
nie trzeba wspomniec¢ o tworzeniu wlasnych teaméw sportowych z nazwa spon-
sora lub organizacji imprez, w ktérych nazwie wystepuje marka firmy wspiera-
jacej dane wydarzenie. Z powyzszymi powiazane sa prawa do znaku organizacji
sponsorowanej, czyli licencja do wykorzystywania tego znaku przez sponsora
na dowolnych lub tez $cisle okreslonych polach eksploatacji (tablica 1).

TABLICA 1. Prawa do tytutdw i znaku

Do uzyskania tytulu okreslonego umowa i wykorzystywania go w promocji wlasnej marki

Rozszerzenie praw do wszystkich spétek np. grupy kapitalowej i mozliwo$¢ przeniesienia praw na
inny powiazany brand lub ciaglo$ci praw przy rebrandingu

Do sponsoringu tytularnego (budowy wlasnych teaméw lub imprez z nazwa sponsora stanowiaca
integralna cze$¢ ich nazwy)

Do uzywania znaku i calej identyfikacji wizualnej podmiotu sponsorowanego

Do uzywania znakéw i logotypéw w dziataniach promocyjnych i informacyjnych

Do powigzania znaku sponsora ze znakiem sponsorowanego (composite logo — wspdlna
identyfikacja obu podmiotéw)

716 dto: Opracowanie wlasne.
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Zaréwno tytuly, jak i prawa do znaku nie tylko wyrézniaja sponsora spo-
$rod innych firm nieposiadajacych takich praw, lecz takze legitymizuja jego
dzialania, pokazuja, ze moze on komunikowaé zwiazki ze wspierana dyscy-
pling, wydarzeniem, druzyna lub zawodnikiem. To jasny sygnatl dla klientéw,
ze firma jest blisko rzeczy dla nich waznych i angazuje sie w to, czym pasjonuja
sie fani [Farrelly, Quester, Burton 2006, s. 1013—-1030]. Korzysci dla sponsora
z tytulu posiadania praw do tytuléw i znaku zawarto w tablicy 2.

TABLICA 2. Prawa do tytutéw i znaku — korzysci dla sponsora

Mozliwos¢ identyfikacji sponsora

Transfer wizerunku

Budowa $wiadomosci marki

Budowa nieodfacznych skojarzen, zwtaszcza przy sponsoringu tytularnym

Zawlaszczenie skojarzen ze sponsorowanym podmiotem

Mozliwos$¢é budowy wspoélnej identyfikacji wizualnej

Wyréznienie si¢ sposrdd firm niemajacych praw

Legitymizacja sponsora

Mozliwos¢ ekskluzywnego oznaczania produktéw i ustug sponsora

716 dto: Opracowanie wlasne.

Prawa do wizerunkow

Prawo do wizerunkéw (tablica 3) przede wszystkim gwiazd sportu, ktére sa
postrzegane nie tylko jako silne jednostki, wzér do nasladowania, lecz takze
jako osoby, ktdre idealnie transferuja wizerunek osoby na marke, to jedno z naj-
bardziej pozadanych praw [Elberse, Verleun 2012, s. 149-165]. Szacuje sie, ze
az 60% sponsoréw korzysta z ustug celebrytéw sportowych [Carlson, Dono-
van 2008, s. 154—162]. Znane twarze moga by¢ wykorzystywane w promocji
produktow i ustug, budowie marki korporacyjnej, moga stac¢ sie ambasadorami
marki, wplywa¢ na zmiane jej postrzegania czy wizerunku, a takze pokazy-
wac zaangazowanie w innych niz sponsoring obszarach, jak cho¢by spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Poza wykorzystaniem osobowosci sportowca, jego
zgodnosci z atrybutami promowanej marki jednym z istotnych czynnikéw, dla
ktérych firmy angazuja sportowcéw i robia z nich ambasadoréw wlasnej marki,
jest to, ze warto$ci, jakie niesie sport — a wiec réwniez sportowcy — sg uniwer-
salne [Hickman, Lawrence, Ward 2005, s. 148—157].
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TABLICA 3. Prawa wizerunkowe

Do wizerunkéw zawodnikéw

Do wizerunkéw grup zawodnikéw, teaméw, reprezentacji

Do wizerunkéw treneréw i cztonkéw sztabu

Prawa do sesji fotograficznych i filmowych

Prawa do wykorzystania wizerunkéw zawodnikéw w naturalnych sytuacjach zwigzanych
z reprezentowana dyscyplina (np. fragmenty meczéw, zawoddéw) pod warunkiem uzyskania
odpowiednich praw od nadawcy

Wylaczno$¢ branzowa lub catkowita na prawa do wizerunkéw

Ekskluzywno$¢ praw w drabince sponsorskiej (ustalenie, ktéry ze sponsoréw ma konkretne,
niepowtarzalne lub powtarzalne prawa do danych wizerunkéw)

716 dto: Opracowanie wlasne.

Zagrozeniem dla sponsora kupujacego takie prawa sa ewentualne skandale,
oszustwa i kleski sportowe lub wizerunkowe, ktére przekladaja sie na blyska-
wiczny spadek warto$ci komunikacyjnej sportowca (np. Oscar Pistorius, Lance
Armstrong, Maria Szarapowa czy Tiger Woods). Innym problemem jest zbyt
wielka liczba sponsoréw i przekazéw reklamowych z danym sportowcem, co
prowadzi do clutteru reklamowego i przesytu fanéw. Przyktadowo przed mun-
dialem w Rosji, az 37% kibicéw uwazalo, ze w reklamach jest za duzo Roberta
Lewandowskiego [Goczal 2018]. Korzysci dla sponsora z tytulu posiadania
praw wizerunkowych pokazano w tablicy 4.

TABLICA 4. Prawa wizerunkowe — korzysci dla sponsora

»Ludzka twarz” projektu sponsoringowego

Rozpoznawalne twarze budzace zainteresowanie kibicow

Wiarygodni ambasadorzy marki z ich cechami, reprezentowanymi warto$ciami

Latwo$¢ skojarzen i nawigzywania relacji z fanami

Transfer wizerunku

Buduja wiarygodno$c¢ i wrazenie bliskosci sponsora

Zapewniaja wsparcie sprzedazy, a takze pozadanych zmian wizerunkowych

Mozliwos¢ wszechstronnego wykorzystania w komunikacji produktowej czy wizerunkowej

Zrédlo storytellingu w komunikacji sponsora

Z 16 dto: Opracowanie wlasne.
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W ramach praw wizerunkowych konieczne wydaje sie okreslenie liczby sesji
reklamowych w ciaggu obowigzywania kontraktu, w ktérych maja wzig¢ udzial
pojedynczy zawodnicy albo tez cale druzyny, jesli méwimy o wizerunkach
teamdw lub reprezentacji. Ze wzgledu na bardzo ograniczony czas sportow-
cbdw oraz potrzeby sponsora i jego harmonogram kampanii promocyjnych jest
to jeden z waznych, a nie zawsze doceniany aspekt praw wizerunkowych. Cho¢
wszyscy zgadzaja sie co do tego, ze nie da sie zaplanowac kazdej aktywnosci,
szczegoblnie przy kontraktach wieloletnich, to jednak, mimo ze sponsoring jest
relacja partnerska, pewne zasady musza by¢ ustalane juz na poziomie umowy.

Prawa reklamowe

Prawa reklamowe (tablica 5) sa niezbedne do realizowania gtéwnie celow zwia-
zanych z budowa §wiadomosci marki i stuza lepszej percepcji znakéw sponsora
w pamieci fanéw [Johar, Pham, Wakefield 2006, s. 183-198]. Sq one réwniez
stosunkowo tatwe do zaoferowania, gdyz praktycznie kazdy podmiot sponso-
rowany ma do sprzedania powierzchnie reklamowa czy to na zawodnikach,
czlonkach sztabu, trenerach, miejscach wydarzenia, wtasnych siedzibach, czy
tez w materialach informacyjnych, promocyjnych, w Internecie lub w mediach
wspotpracujacych.

TABLICA 5. Prawa reklamowe

Oznaczenie sponsora na stroju i wyposazeniu zaréwno zawodnikéw, jak i czlonkéw sztabu

Logotypy sponsora na ciatach zawodnikéw (np. sztuk walki)

Branding na miejscu imprezy, rozgrywania meczéw czy zawoddow

Oznaczenie sponsora w mediach wtasnych podmiotu sponsorowanego

Oznaczenie sponsora w materiatach informacyjnych i promocyjnych podmiotu sponsorowanego

Branding w bazach szkoleniowych, siedzibach zwiazkéw, klubéw czy organizatoréw wydarzen

Oznakowanie sponsora na portalach, aplikacjach poswieconych sponsorowanemu lub zawodom,
w ktérych bierze udzial

Zr 6 dto: Opracowanie wlasne.

Bandy i inne formy reklamowe na boiskach lub wokét nich, reklamy na
stadionie, przy startach i metach wyscigéw, w strefach VIP, $cianki sponsor-
skie naleza do najbardziej popularnych miejsc, ktére sa widoczne zaréwno
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dla widzéw bioracych udzial w wydarzeniu, jak i dla relacjonujacych mediow.
Niektore dyscypliny, jak wszelkiego rodzaju regaty, zuzel i inne sporty moto-
rowe, sporty zimowe, jak choc¢by skoki narciarskie, maja réwniez szeroka palete
powierzchni reklamowych na zawodnikach i ich osprzecie.

Prawa te sa réwniez atrakcyjne dla sponsoréw, poniewaz stanowia
wymierny atrybut ich obecnosci, daja sie policzy¢, a tym samym zaraporto-
waé wewnatrz organizacji osobom zarzadzajacym. Daja tez widzialny sygnal
klientom, méwiacy, ze sponsor jest blisko rzeczy waznych dla fanéw, jest
z nimi i niejako w domysle ,mozna na niego liczy¢” Logotyp umieszczony na
wielu réznych nosnikach powoduje, ze klienci odbieraja w jednym czasie wiele
sygnaléw marki, co wplywa na ich percepcje i lepsze zapamietanie komunika-
téw [Herrmann, Walliser, Kacha 2011, s. 259-281]. Dlatego prawa reklamowe
wydaja sie nieodlacznym elementem kazdej umowy sponsoringowej, a wskaz-
nik AVE (warto$ci ekspozycji medialnej generowanej przez sponsora), mimo
ze powszechnie krytykowany, rowniez jest powszechnie stosowany w prak-
tyce [O'Reilly, Nadeau, Seguin i in. 2007, s. 179-198; Nowy marketing 2017].
Korzysci dla sponsora z tytutu posiadania praw reklamowych zaprezentowano
w tablicy 6.

TABLICA 6. Prawa reklamowe — korzysci dla sponsora

Buduja swiadomos$¢ sponsoringu

Sprzyjaja zapamietywaniu marki

Buduja wiarygodno$¢ sponsora i legitymizuja jego dzialania

Daja przewage konkurencyjna nad pozostalymi firmami, ktérych obecno$¢ z racji braku praw jest
niemozliwa

Daja fanom wymierna obecnos¢ firmy wokol rzeczy waznych dla tych pierwszych, ich pasji
i zainteresowan

Sa fatwo obliczalne, przynosza wymierne wyniki i sa proste do raportowania

Z 1 6 d1o: Opracowanie wiasne.

Prawa hospitality i biletowe

Jednym z celéw sponsoringu jest budowa partnerstw i relacji [Walliser 2003,
s. 5-40]. Kazde wydarzenie sportowe to dla sponsora szansa na ich budowe ze
swoimi interesariuszami, a szczegélnie z klientami indywidualnymi i bizneso-
wymi [Farrelly, Quester, Burton 2006, s. 1016—1026]. Jednym z podstawowych
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praw, ktore sprzyjaja budowie relacji, sa prawa do biletow i zaproszen VIP (pakie-
toéw hospitality), ktére bezplatnie otrzymuje sponsor lub dodatkowo moze je
naby¢ (tablica 7). Hospitality to nie tylko budowa relacji wplywajaca na stosunki
biznesowe, lecz takze nagroda za kontrakty, zaréwno dla oséb sprzedajacych, jak
i kupujacych produkty oraz ustugi sponsora [Coppetti 2004, s. 28—29]

TABLICA 7. Prawa hospitality i biletowe

Liczba bezptatnych biletéw na wydarzenia wraz z ich kategoryzacja (w kazdej z kategorii)

Liczba bezptatnych zaproszen VIP wraz z ich kategoryzacja (np. pakiet srebrny, zloty, platynowy, loza,
loza honorowa)

Liczba bezptatnych pakietéw wyjazdowych VIP, dodatkowych $wiadczen, prezentéw etc.

Pierwszenstwo w nabyciu dodatkowych biletéw i okreslona ich maksymalna liczba

Pierwszeristwo w nabyciu dodatkowych zaproszen VIP i okre$lona ich maksymalna liczba

Znizki na zakup kolejnych biletéw i pakietéw VIP

Liczba pakietéw wyjazdowych (np. na atrakcyjne wyjazdy zagraniczne) wraz z zakwaterowaniem,
wyzywieniem i logistyka, ewentualnie z innymi §wiadczeniami

Warunkowe prawa do otrzymania lub zakupu dodatkowych biletéw w przypadku awansu druzyny na
kolejny poziom rozgrywek (np. awans do mistrzostw lub do rund finatowych turnieju)

Z 1 6 d1o: Opracowanie wlasne.

Prawa do biletéw i pakietow hospitality w dniu imprezy sa nawet uwazane
za najwazniejsze z posiadanych praw [Pope, Voges 1994, s. 37—45], poniewaz
oferuja sponsorowi czesto unikalne oraz bardzo atrakcyjne prawa zaréwno dla
niego, jak i jego interesariuszy wewnatrz i na zewnatrz organizacji. Wewnatrz
organizacji moga one stuzy¢ nagradzaniu pracownikéw, aktywizowaniu mene-
dzeréw, stanowic element team buildingu czy wewnetrznej loterii lub zabawy.
Z kolei w komunikacji zewnetrznej moga one stanowic¢ elementy budowy rela-
¢ji z réznymi grupami interesariuszy, ale réwniez by¢ premia dla dystrybuto-
réw i partneréw, elementem programéw promocyjnych czy pakietéw lojalno-
$ciowych, a takze nagroda w konkursach. Jak pokazuje praktyka, komunikacja
oparta na biletach nalezy do najczesciej stosowanych przy duzych imprezach,
np. mistrzostwach pilkarskich, gdzie niemal dla kazdego ze sponsoréw kon-
kurs z biletami jest jedna z gléwnych osi komunikacyjnych (m.in. Carlsberg,
Coca-Cola, Orange, Kia i Hyundai, McDonald's, Visa, Carrefour). Korzysci dla
sponsora z tytulu posiadania praw hospitality i biletowych zaprezentowano
w tablicy 8.
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TABLICA 8. Prawa hospitality i biletowe — korzysci dla sponsora

Budowa relacji z klientami indywidualnymi, biznesowymi, kluczowymi i innymi

Mozliwos¢ spotkan na najwyzszym szczeblu, np. zarzadu w prywatnych lozach

Unikalnos¢ $wiadczen, ktérych nie dostana inne firmy / Zwiekszenie prestizu firmy i jej menedzeréw

Nagroda w konkursach zewnetrznych i wewnetrznych

Sprzyjaja utrzymywaniu relacji biznesowych, sprzedazy podczas nieformalnych rozméw

Element programéw lojalnosciowych, loterii i innych dzialan promocyjnych

Nagroda dla kontrahentéw, dostawcéw i partneréw

Premia za wyniki sprzedawcéw

Nagradzanie i motywacja dla pracownikéw i menedzeréw

Element team bulidingu

Zabawa i loterie dla pracownikéw

Wsparcie akcji wolontariackich i spotecznych

Z 1 6 d1o: Opracowanie wiasne.

Prawa marketingowe, sprzedazowe i public relations

Do praw marketingowych (tablica 9) mozna zaliczy¢ te wykorzystywane
zaréwno na miejscu oraz w czasie trwania imprezy, jak i te realizowane w okre-
sie miedzy poszczegélnymi eventami. Tu mozna wyodrebni¢ prawa do sprze-
dazy wilasnych produktéw z identyfikacja wizualna sponsorowanego czy tez
promocje i sprzedaz produktéw oraz uslug sponsora bezposrednio podczas
sponsorowanych wydarzen lub tez w kanalach komunikacyjnych wiasciciela
praw. Zaréwno same eventy, jak i kluby kibica, wlasne media sponsorowa-
nego to okazja do prezentowania nowosci, testowania produktéw czy two-
rzenia pakietéw produktéw i ustug opartych na motywach sponsoringowych.
Korzyscia moze by¢ unikalny design, nazwa kojarzaca si¢ wydarzeniem, dru-
zyna czy zawodnikiem lub tez specjalne znizki dla kibicéw. To préba wyjscia ze
specjalng propozycja do fanéw, gdy pokazuje sie zwiazki sponsora ze sponso-
rowanym projektem i stara sie zrobi¢ wrazenie, ze kupujac produkty sponsora,
wspiera sie tez np. wspierana druzyne czy reprezentacje. Moga to by¢ oferty
mowigce wprost, Ze np. jakis procent dochodu zostanie przekazany na druzyne,
przez co apeluje sie niejako do odpowiedzialno$ci fanéw i ich checi wspierania
swoich ulubiencéw. Tu tez jest miejsce na sprzedaz licencyjnych produktéw,
kolekcjonerskich gadzetéw zwigzanych ze wspieranym sportem. To bazuje na
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naturalnej checi kibicow posiadania pamiatki zwiazanej z danym wydarzeniem lub
druzyng, co stanowi jeden z najczesciej spotykanych przykladéw komercjalizacji
sportu [Antonowicz, Kossakowski, Szlendak 2011, s. 114]. Niektére firmy traktuja
projekty sponsoringowe jak bezposrednie narzedzie sprzedazowe, ktérego sku-
tecznos$¢ jest rozliczana wielkoscia sprzedanych produktéw wlasnych lub licencyj-
nych. Najwazniejszym beneficjentem praw w takiej organizacji sponsora nie jest
wiec dzial marektingu czy sponsoringu, ale jednostki odpowiedzialne za sprzedaz.

TABLICA 9. Prawa marketingowe, sprzedazowe i public relations

Promocji i sprzedazy produktéw na miejscu

Do wykorzystania nazwy, tytuléw, identyfikacji wizualnej wlasciciela praw w marketingu
i w sprzedazy produktéw

Prawa licencyjne do produktéw (np. oficjalny produkt mistrzostw/druzyny/reprezentacji) oraz
produktéw kolekcjonerskich, a takze ich sprzedaz w kanatach wlasnych sponsora i wlasciciela praw

Znizki na produkty wiasne i produkty co-sponsoréw (rabaty cenowe, specjalne oferty etc.)

Ekskluzywne prawa do wspdlnych produktéw co-sponsorskich

Dostep do baz danych i mozliwo$¢ zbierania leadéw

Uczestniczenie w imprezach wlasnych organizatoréw i wykorzystanie w komunikacji dodatkowych
elementéw (maskotka, puchar, znicz olimpijski)

Do strategicznej wspotpracy komunikacyjnej i reklamowej

Do dodatkowych dziatan (klub kibica, wolontariat, eskorta dziecieca, projekty CSR)

Do organizacji dodatkowych dziatan wizerunkowych i promocyjnych

Media relations i dziatania z zakresu komunikacji wewnetrznej

Do organizacji rodzinnych czy bezpiecznych sektoréw lub innych inicjatyw spotecznych

Prawo pierwokupu czasu reklamowego przy transmisjach telewizyjnych z wydarzenia

Zapewnienie obecnosci np. kluczowych zawodnikéw w najwazniejszych imprezach wizerunkowych,
korporacyjnych sponsora (wewnetrznych lub zewnetrznych)

Z 1 6 d1o: Opracowanie wlasne.

Oprdécz praw sprzedazowych i marketingowych, obejmujacych réwniez
wspolprace sponsoréw, zbieranie leadéw, danych kibicow i korzystanie z baz
danych wlasciciela praw, sponsorzy powinni zwraca¢ réwnie uwage na kwe-
stie wizerunkowe, czemu sprzyja uzyskanie okre$lonych praw z obszaru public
relations. Te prawa w przeciwienstwie do praw marketingowych nie koncen-
truja sie¢ na wsparciu sprzedazy, ale tworza marke korporacyjna sponsora,
budujac jej wizerunek wsrod interesariuszy. Korzystaja z nich gtéwnie struktury
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organizacji sponsora odpowiedzialne za public relations. Tu otwiera sie pole do
organizacji wspdlnych inicjatyw sponsora ze sponsorowanym, np. wspélnych
klub6w kibica, bezpiecznych sektoréw, akcji eventowych, jak chocby dziecieca
eskorta czy wyprowadzanie flagi lub pitki, a takze akcji majacych na celu np. lep-
szg organizacje sportu, poszukiwanie talentéw, patronat nad rozgrywkami ama-
toréw lub wsparcie rozgrywek dzieci i mtodziezy. To pola eksploatacji dla dzia-
tan wizerunkowych, ktére w powszechnym odbiorze maja pozytywny wydzwiek
i, zwlaszcza w okresach braku sukcesu sportowego, moga przelozy¢ akcenty
komunikacyjne na inne plaszczyzny zaangazowania sponsora. Moze on np.
komunikowa¢: dzi$ nie odniesliSmy sukcesu, ale wspélnie pracujemy dla przy-
szlosci dyscypliny, druzyny czy reprezentacji. Korzysci dla sponsora z praw mar-
ketingowych, sprzedazowych i public relations zestawiono w tablicy 10.

TABLICA 10. Prawa marketingowe, sprzedazowe i public relations — korzysci dla sponsora

Mozliwosci promocji oraz testowania produktéw i ustug na miejscu imprezy

Mozliwosci sprzedazy produktéw i ustug na miejscu imprezy oraz wylacznosé w tej kategorii

Poszerzenie dzialan o spolecznosci zgromadzone woké! sponsorowanego podmiotu — kluby kibica,
fankluby, ruchy wolontariackie, amatorskie druzyny

Mozliwosci poszerzenia komunikacji o aspekty spolecznej odpowiedzialno$ci

Poszerzenie grup docelowych komunikacji (nie tylko fani, ale np. cate rodziny, lokalne spotecznosci)

W momentach kryzysowych (np. brak sukcesu, skandal) tatwe przestawienie na inne aspekty
komunikacyjne

Pokazanie sponsora jako firmy, ktéra nie tylko eksploatuje kontrakt, ale robi co$ wiecej dla sportu,
przysztosci, spoleczernistwa

Zaangazowanie fanéw do wspélnych akeji i nawigzywanie z nimi relacji partnerskich

Nowe obszary eksploatacji komunikacyjnej, nowe preteksty do komunikacji

Wypelnienie kalendarza komunikacyjnego czy promocyjnego pomiedzy meczami lub zawodami

Z 1 6 d1o: Opracowanie wiasne.

Prawa do kontentu

W dobie social mediéw, aplikacji mobilnych i coraz liczniejszych transmisji
telewizyjnych dla sponsordéw licza sie bardziej prawa do kontentu (tablica 11).
To powoduje integracje sponsoringu i innych kanatéw komunikacji [Coppetti
2004, s. 28—29] oraz wplywa zaréwno na sposoby dystrybucji kontentu, jak i na
zmiany w strukturze praw sponsorskich [Nielsen 2017].
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Zmiany w otoczeniu komunikacyjnym, nowinki technologiczne powo-
duja zindywidualizowanie przekazéw, zaangazowanie fanéw podczas transmi-
sji, a takze przed nia i po niej, tworzenie nowych tresci, czego nie da si¢ zrobié¢
w standardowej transmisji telewizyjnej [Nielsen 2017; Cotterill, Cardiff 2016].
Dzigki nim sponsoring lepiej potrafi zaangazowac fanéw, ktérzy nie tylko otrzy-
muja spersonalizowane tresci, moga na biezaco si¢ angazowacd, lecz takze online
dzieli¢ sie emocjami i wrazeniami, oraz bra¢ udzial w konkursach, quizach,
zabawach. Korzysci dla sponsora z prawa do kontentu zawarto w tablicy 12.

TABLICA 11. Prawa do kontentu

Do transmisji zawodéw w telewizji, online, digitalu

Do transmisji online dodatkowych materiatéw niewidocznych w gléwnej transmisji

Do przygotowywania spersonalizowanych aplikacji mobilnych

Do przygotowywania wlasnych kanaléw, profili fanpagéw w social mediach

Do realizacji dodatkowych, ekskluzywnych materialéw (np. kulis wydarzen sportowych, treningdéw,
zgrupowarn)

Do zapewniania udzialu zawodnikéw, treneréw i innych kluczowych oséb w produkcjach wlasnych
sponsora

Pierwszenstwo lub wylacznos¢ publikacji materiatléw filmowych w kanatach sponsora

Z 16 d1o: Opracowanie wlasne.

TABLICA 12. Prawa do kontentu — korzysci dla sponsora

Tworzenie bardziej ekskluzywnych, czesto zindywidualizowanych przekazéw

Zwiekszenie zaangazowania fanéw/ wciggniecie klientéw w $wiat wirtualnych zabaw

Pokazanie innych stron widowiska sportowego

Tworzenie wlasnych kanaléw sportowych w telewizji lub Internecie i przy okazji dystrybucji kontentu
promocja i sprzedaz ustug

Tworzenie wlasnych aplikacji mobilnych i kanaléw w mediach spoteczno$ciowych

Budowa $wiadomosci marki i wsparcie jej wizerunku

Przeksztalcanie widowiska sportowego w show dla szerszych grup niz tylko fani sportu

716 dto: Opracowanie wlasne.
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Drabinka sponsorska, prawa wytacznosci
oraz przedtuzenia lub zerwania kontraktu

Az 628 oficjalnych sponsoréw Igrzysk Olimpijskich w Montrealu w 1976 r.
pokazalo, ze przyznawanie tak wielu podmiotom praw prowadzi do ich depre-
cjacji, braku ekskluzywnosci, clutteru komunikacyjnego i nie przynosi spon-
sorom wiele korzys$ci. Miedzy innymi ten przyklad sklonit organizatoréw do
zmiany w podejsciu do liczby sponsoréw i ustalenia ich pozioméw zaangazo-
wania.

Nie ma jednolitej drabinki sponsoréw, ale zazwyczaj wystepuje kilka typo-
wych pozioméw — na najwyzszym szczeblu jest sponsor gléwny, tytularny,
strategiczny, nizej sponsor techniczny lub sprzetowy, pdzniej oficjalny sponsor,
a dalej partner oraz partner medialny. Na te pie¢ kategorii nakladaja sie przy
wydarzeniach miedzynarodowych niejednokrotnie partnerzy krajowi, konty-
nentalni, $wiatowi.

Drabinka sponsorska oznacza tytuly i waznos$¢ sponsoréw, ale réwniez
okresla maksymalna liczbe sponsoréw w danej kategorii, ich prawa, obowiazki
i wzajemne zaleznosci oraz relacje. Pozwala na réznych poziomach ksztaltowac
wieksze lub mniejsze poczucie ekskluzywnosci i oferowaé wyjatkowe prawa
sponsorom znajdujacym si¢ na poszczegdlnych poziomach drabinki, co dla
wielu z nich jest istotne [Mullin, Hardy, Sutton 2014, s. 322]. W tablicy 13 poka-
zano prawa wynikajace z organizacji drabinki sponsorskiej, prawa wylacznosci
oraz przedtuzenia lub zerwania kontraktu.

TABLICA 13. Prawa wynikajace z organizacji drabinki sponsorskiej, prawa wytacznosci
oraz przedtuzenia lub zerwania kontraktu

Wylaczno$¢ w branzy

Okreslenie liczby i $cistego podziatu sponsoréw, ich waznosci, zakresu praw i wzajemnych relacji

Zapewnienie odpowiedniej, np. dominujacej, roli sponsora gléwnego wraz z okresleniem procentéw
sumy $wiadczen

Opcje odnowienia kontraktu

Opcje zerwania kontraktu np. przy nienalezytym wykonywaniu praw sponsorskich, dopingu,
oszustwach, korupcji i innych skandalach

Zabezpieczenie pierwokupu w przypadku checi przedluzenia kontraktu

Zapewnienie nie gorszej oferty niz dla jakiegokolwiek innego sponsora

716 dto: Opracowanie wlasne.



64 Jarostaw Konczak

Przy okazji drabinki sponsorskiej konieczne jest okreslenie wylacznosci
branzowej dla sponsora. Dzi$ wydaje sie to oczywistoscig, ale konflikty inte-
reso6w zdarzaja sie przy réznego rodzaju imprezach. Przyktadowo, sponso-
rzy reprezentacji i sponsorzy mistrzostw niejednokrotnie naleza do tej samej
branzy, a moga tez rozgrywac zawody na obiekcie, do ktérego naming rights ma
ich bezposredni rywal. Czasem nawet wyjatkowe i niepowtarzalne prawa moga
okaza¢ sie jednak powtarzalnymi. Dziecieca Eskorta McDonald’s byla wyjat-
kowa, dopdki Orange nie zostal nie tylko sponsorem pilkarskiej reprezentacji
Polski, lecz takze jednym ze sponsoréw Euro 2012. Ta firma réwniez posiadala
prawa do dzieciecej eskorty, tyle ze sprzedane przez PZPN, a nie UEFA. Cho¢
prawa obu firm dotyczyly réznych meczéw (tj. eliminacyjnych vs rozgrywanych
na mistrzostwach), to jednak firmy mogly komunikowa¢ praktycznie to samo.

Mniej widoczne sa opcje renegocjacji kontraktu albo jego zerwania, opcje
dotyczace pierwszenstwa lub inne, ktére maja zapewni¢ sponsorowi z jed-
nej strony elastyczno$¢ na wypadek skandalu wizerunkowego, a z drugiej da¢
pewna przewage w przyszlych negocjacjach. Korzysci dla sponsora wynikajace
z organizacji drabinki sponsorskiej, prawa wytacznosci oraz przedtuzenia lub
zerwania kontraktu zaprezentowano w tablicy 14.

TABLICA 14. Prawa wynikajace z organizacji drabinki sponsorskiej, wytacznosci
oraz przedtuzenia lub zerwania kontraktu — korzysci dla sponsora

Jasno okreslone prawa i korzysci wynikajace z kontraktu oraz relacje z innymi sponsorami

Zapewnienie ekskluzywnosci, a na najwyzszych poziomach — niepowtarzalnosci pewnych praw

Wylaczenie bezposredniej konkurencji

Zabezpieczenie wyjscia z kontraktu na wypadek wydarzen mogacych obcigzy¢ marke sponsora
(np. skandali, oszustw, dopingu)

Uzyskanie mozliwosci renegocjacji i pierwszenistwo w negocjacjach kontraktu

716 d1o: Opracowanie wlasne.

Naming rights

Naming rights oznaczaja przede wszystkim prawa do nazwy obiektu (tablica 15).
Prawa tego typu pozwalaja wiec na zaistnienie marki w §wiadomosci spoleczen-
stwa w dlugim okresie. Aby tak sie stalo, wazna jest pewna regularno$¢ i odpo-
wiednia czestotliwo$¢ rozgrywania zawodéw na stadionie, dlatego wigkszos¢
z obiektow objetych naming rigts to takie, na ktérych rozgrywane sa regularnie
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mecze ligowe w okreslonej dyscyplinie. To zapewnia zwykle nawet kilkadzie-
siat wydarzenn w roku. Z drugiej strony wazne jest pewne znaczenie rozgry-
wek na takim obiekcie — istotne albo dla rynku regionalnego, albo krajowego,
albo miedzynarodowego. To determinowa¢ moze zainteresowanie obiektem ze
strony firmy, ktéra dziata na pojedynczych czy tez wielu rynkach.

Na warto$¢ naming rights wplywaja m.in. jego potencjal do przyciagania
imprez i ich ranga, frekwencja, wielko$¢ miasta, zainteresowanie rynku B2B,
réznorodnosc¢ grup docelowych odwiedzajacych obiekt, jego prestiz i charakter.

TABLICA 15. Naming rights

Do wykorzystywania nazwy obiektu w komunikacji i promocji sprzedazy

Reklamowe na zewnatrz i wewnatrz obiektu

Do organizacji wlasnych imprez na miejscu

Do organizacji promogji i sprzedazy podczas regularnych eventéw

Do wykorzystania wybranych powierzchni dla wlasnych eventéw, spotkan firmowych

Wilasna loza podczas wydarzen organizowanych na obiekcie

Pakiety biletéw i zaproszen na wszystkie lub wybrane wydarzenia organizowane na obiekcie

Gwarancja liczby eventéw

Zr 6 d1o: Opracowanie wiasne.

TABLICA 16. Naming rights — korzysci dla sponsora

Budowa $wiadomosci marki

Zakorzenienie si¢ nazwy sponsora obiektu na dlugie lata

Dywersyfikacja przekazu do réznych grup docelowych

Budowa relacji z klientami indywidualnymi, biznesowymi, kluczowymi i innymi

Mozliwos¢ spotkan na najwyzszym szczeblu, np. zarzadu w prywatnych lozach

Zwiekszenie prestizu firmy

Wspélpraca ze spotecznosciami lokalnymi

Budowa pewnej wspoélnoty na prestizu miejsca i jego stalych lub okazjonalnych klientach

Transfer wizerunku i budowa wyjatkowych doswiadczen dla klientéw

716 dto: Opracowanie wlasne.
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Naming rights to nie tylko nazwa obiektu i reklama na nim. To réwniez moz-
liwosci promocyjne podczas odbywajacych sie imprez, organizacja wlasnych
eventéw, reklama WWW, dostep do 16z biznesowych, pakiety hospitality i bile-
téw [Allen 2011, s. 790-811]. Prawa stwarzaja tez okazje do budowy pewnej
wspolnoty wokoél obiektu, transferu wizerunku i wyjatkowych doswiadczen
dla klientéw [Leeds, Leeds, Pistolet 2008]. Korzysci dla sponsora wynikajace
z nabycia naming rights zestawiono w tablicy 16.

Podsumowanie

Cho¢ wtasciciele praw i sponsorujacy ich biznes czesto nie méwiag tym samym
jezykiem, gdyz ci pierwsi sa przede wszystkim nastawieni na rywalizacje
sportowa, a drudzy chca po prostu skutecznie inwestowac swoje pieniadze,
to jednak prawa stanowia plaszczyzne, na ktoérej stosunkowo mozna atwo
sie porozumie¢. Konieczna jest jednak ich wlasciwa inwentaryzacja po stro-
nie sponsorowanych, ktérej podstawa jest zdefiniowanie posiadanych praw,
ale réwniez poznanie oczekiwan potencjalnych sponsoréw. Na rynku sponso-
ringowym tylko nieliczni wlasciciele najatrakcyjniejszych praw maja komfort
w przebieraniu wérdd sponsoréw. Reszta musi sie dostosowaé do oczekiwan
biznesu, jesli chce mie¢ finanse na dodatkowy rozwdj, a czasem po prostu na
przetrwanie.

Natomiast sponsorzy muszg pamietaé, ze samo nabycie praw nie gwaran-
tuje jeszcze sukcesu. To poczatek drogi, gdyz to nie pakiet praw zakupionych
przez sponsora jest najwazniejszy, ale sposob ich aktywacji. Efektywno$¢ zalezy
od komunikacji 360 stopni, zaangazowania calej firmy, by na bazie posiadanych
praw ulozy¢ atrakcyjny przekaz dla wlasnych grup docelowych.
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Polskie profesjonalne kluby pitkarskie
wobec CSR

Artur Grabowski’

Streszczenie

Wspdlczesne profesjonalne kluby pilkarskie prowadza dziatalnos¢ glow-
nie w obszarze sportowo-ekonomicznym. Jednakze nie nalezy zapominad,
iz kluby maja do odegrania réwniez wazne role spoteczne. Zawodowe kluby
sportowe przechodza transformacje, stajac si¢ podmiotami rynkowymi —
przedsiebiorstwami. Zgodnie z doktryna ordoliberalizmu, bedaca Zrédtem
spolecznej gospodarki rynkowej — systemu zapisanego w Konstytucji RP,
kazde przedsigbiorstwo ponosi odpowiedzialno$¢ ekonomiczna nie tylko za
swoje funkcjonowanie, lecz takze za swoich pracownikéw i otoczenie (spo-
teczne oraz $rodowisko naturalne). Bycie przedsiebiorca oznacza funkcjo-
nowanie w porzadku wolnorynkowym, opartym na warto$ciach takich, jak
uczciwo$¢, sprawiedliwo$é czy tez integracja spoteczna. Tym samym wzra-
staja wymogi zwiazane z funkcjonowaniem klubéw sportowych (pitkarskich).
Kluby utrzymuja rozmaite relacje z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrz-
nym, co powoduje konieczno$¢ posiadania wizji i strategii dzialania. Na pod-
niesienie konkurencyjnosci sportowo-ekonomicznej profesjonalnych klubéw
funkcjonujacych w warunkach gospodarki rynkowej moze wplynaé dziatal-
nos$¢ w obszarze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Szczegdélnie ze
liczba probleméw spotecznych i wyzwan, przed jakimi stoja miasta i regiony
w naszym kraju, jest na tyle duza, ze moze stanowi¢ obszar eksploracji przez
rézne podmioty. Zmiany ekonomiczno-spoteczne i wahania koniunktury
gospodarczej dodatkowo wzmacniaja site oddzialywania negatywnych tren-
déw, co wymaga budowania partnerstwa na poziomie lokalnym i regional-
nym w celu ograniczania ich skutkéw. Funkcjonowanie w epoce plynnej

! Adiunkt w Katedrze Ekonomii, Kolegium Ekonomii, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowi-
cach.
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postnowoczesnosci stanowi wyzwanie dla kazdego podmiotu spolecznego.
Zakorzenione od wielu lat w dzielnicach i miastach kluby sportowe sa szcze-
goélnie zobligowane do podejmowania inicjatyw na rzecz poprawy biezacej
sytuacji tych obszaréw i wspierania oraz realizowania przedsiewzie¢ zmierza-
jacych ku zréwnowazonemu rozwojowi. Celem rozdzialu bylo zbadanie podej-
$cia do spolecznej odpowiedzialnosci biznesu i zaangazowania w dziatania
z nia zwiazane profesjonalnych klubéw pilkarskich z Polski (na przyktadzie
klubéw Lecha Poznan, Legii Warszawa, Piasta Gliwice, Miedzi Legnica). Uka-
zane zostaly konkretne inicjatywy i projekty realizowane przez wskazane kluby,
wérod ktorych dominowaly dzialania na rzecz spotecznosci lokalnej regionu
w obszarze edukacji, sportu i zdrowia.

Wprowadzenie

»Potencjal ukryty w sporcie sprawia, ze jest on szczegélnie waznym narzedziem integral-
nego rozwoju czlowieka oraz czynnikiem niezwykle przydatnym w procesie budowania
spoleczenistwa bardziej ludzkiego. Poczucie braterstwa, wielkoduszno$¢, uczciwosé i sza-
cunek dla ciata — stanowiace z pewnoscia niezbedne cnoty kazdego dobrego sportowca
— przyczyniaja sie do budowy spoteczenstwa, gdzie miejsce antagonizmdw zajmuje spor-
towa rywalizacja, gdzie wyzej ceni sie spotkanie niz konflikt, uczciwe wspétzawodnictwo
niz zawzieta konfrontacje. Tak pojmowany sport nie jest celem, ale srodkiem: moze sie
sta¢ czynnikiem wspéltworzacym cywilizacje i stuzacym prawdziwej rozrywce, pobudza-
jacym ludzi, by ujawniali swe najlepsze strony, a unikali wszystkiego, co moze zagraza¢ lub
wyrzadza¢ powazne szkody im samym lub innym”

[Papiez Jan Pawet II 2000].

Sport ma wymiar spoteczno-ekonomiczny. Do jego uprawiania i funkcjonowa-
nia potrzebne sa warunki, tj. ludzie i miejsce, ale takze $rodki finansowe (np.
konieczne do zakupu niezbednego wyposazenia). Kazdy rodzaj sportu dyspo-
nuje z natury cechami pozytywnymi, takimi jak np. integracja spoteczna i kul-
turowa, zdrowie, rozwijanie pasji czy tez ochrona srodowiska naturalnego. Te
cechy pozytywne moga by¢ wykorzystywane efektywnie w spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu (ang. Corporate Social Responsibility, CSR) podczas dziatal-
nosci klubow sportowych [Smith, Westerbeek 2007].

Funkcjonowanie klubu sportowego (w tym takze pilkarskiego) daje wiele
mozliwosci realizacji projektéw w ramach CSR. Szczegélnie gdy przedmio-
tem analizy byly profesjonalne kluby, a wiec wspélczesne przedsiebiorstwa pil-
karskie z rynku sportowego. Nalezy stawia¢ im wysokie wymagania, ktérych
korzeni mozna poszukiwa¢ w ordoliberalizmie — doktrynie z ktérej wywodzi
sie spoleczna gospodarka rynkowa, czyli system gospodarczy zapisany w Kon-
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stytucji RP (art. 20). Ordoliberalizm byl zbudowany na fundamencie zasad
konstytuujacych i regulujacych porzadek gospodarczy, opracowanych przez
W. Euckena. Zasady te stanowily facznie swoista konstytucje gospodarcza?. Za
kluczowa zostala uznana zasada odpowiedzialnosci, ktéra dotyczyta wlasci-
cieli i zarzadéw podmiotéw gospodarczych. Mialy one odpowiadac za wszelkie
podejmowane w przedsigbiorstwie decyzje (np. ekonomiczne, finansowe), jak
rowniez za poczynione inwestycje. Ponadto, jak zwracal uwage kolejny z twoér-
céw ordoliberalizmu, W. Ropke, gospodarka rynkowa funkcjonowata w ramach
wyznaczonych przez pewne normy i wartosci. Modernistyczny ustréj kapitali-
styczny mial by¢ oparty na humanizmie gospodarczym. Mialy w nim obowiazy-
wac takie pryncypia, jak: integracja spoteczna, odpowiedzialnos¢, solidarnos¢,
sprawiedliwo$¢ i wspétpraca. Z kolei A. Miiller-Armack uwazal, Ze przedsie-
biorstwa mialy by¢ odpowiedzialne wobec spoleczenstwa, wspiera¢ najstabsze
ekonomiczne warstwy spoleczne i zwalcza¢ nieréwnosci wynikajace z funkcjo-
nowania kapitalistycznej gospodarki rynkowej [Danowska-Prokop, Grabowski
2020, s. 93-94].

Celem rozdziatu bylo zbadanie, na przyktadzie wybranych profesjonalnych
klubo6w pilkarskich z Polski, ich podejscia i zaangazowania w dzialania na rzecz
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Zostaly ukazane konkretne inicjatywy
oraz projekty realizowane przez takie kluby, jak: Lech Poznan, Legia Warszawa,
Piast Gliwice i MiedZ Legnica na rzecz spolecznosci lokalnej i regionu.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ i zrownowazony rozwdj a sport

»Wazne jest, by ci, ktérzy zajmuja sie sportem na réznych szczeblach, wspierali te war-
tosci ludzkie i religijne, ktore stoja u podstaw spoleczenistwa bardziej sprawiedliwego
i solidarnego. Jest to mozliwe, gdyz sport jest uniwersalnym sposobem porozumiewa-
nia sie ponad granicami, jezykami, rasami, religiami i ideologiami. Posiada zdolnos$¢
jednoczenia ludzi, sprzyjajac dialogowi i otwartosci. A to jest bardzo cenne bogactwo!”

[Papiez Franciszek 2013].

Wspolczesne profesjonalne kluby pitkarskie zaréwno w Europie Zachodniej,
jak i P6Inocnej czy tez Wschodniej prowadza dziatalnos¢ przede wszystkim
w obszarze sportowo-ekonomicznym. Natomiast oprocz tego maja one do

2 Poczatki ordoliberalizmu siegaja przetomu lat 20. i 30. XX w., a inicjatorami nowej doktryny
byli niemieccy ekonomisci, prawnicy i socjologowie zwiazani przede wszystkim z Uniwersytetem
we Freiburgu.
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odegrania rowniez wazne role spoteczne. W Polsce wraz z postepem trans-
formacji od gospodarki nakazowo-rozdzielczej do rynkowej nastapity liczne
zmiany, ktore objely réwniez dzialalnos¢ sportowa. Powstaly profesjonalne
ligi sportowe (od 2005 r. funkcjonuje Ekstraklasa S.A., ktéra zarzadza cala liga),
a kluby dziatajace gléwnie w formie prawnej stowarzyszen przeksztalcily sie
w sportowe spoltki akcyjne. Tym samym wzrosly wymogi zwiazane z ich funk-
cjonowaniem, wynikajace z konieczno$ci otrzymania licencji na gre w pitkar-
skiej Ekstraklasie, ale réwniez z potrzeby posiadania wizji i strategii oraz okresle-
nia swoich relacji z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym. Na podniesienie
konkurencyjnos$ci sportowo-ekonomicznej profesjonalnych klubéw funkcjonu-
jacych w warunkach gospodarki rynkowej moze wplyna¢ dzialalno$¢ w obsza-
rze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). W naszym kraju ukazaly sie
m.in. dwa badania dotyczace CSR w sporcie. Byl to ,Indeks odpowiedzialno-
$ci spotecznej klubéw sportowych w Polsce — charakterystyka narzedzia”
[Zembura, Goldys, Pigtkowska i in. 2018] oraz ,Analiza odpowiedzialnosci
spolecznej profesjonalnych klubéw sportowych w Polsce — raport z badan”
[Zembura, Silwoniuk, Kuzbik i in. 2019]. W pierwszym z raportéw opraco-
wano metodologie oraz wskazano trzy obszary CSR, czyli srodowisko, rzadzenie
i spoleczenstwo. Natomiast w drugim z opracowan zastosowano przygotowana
uprzednio metode do zbadania CSR w 72 klubach z nastepujacych profesjo-
nalnych lig: koszykarskiej, pilkarskiej, pilki siatkowej (meskiej, zeniskiej) i zuzla.
Wyniki badan ukazaly wszechstronne zaangazowanie spoteczne klubéw w wiele
inicjatyw, ktére pozwolilo nawet na ukazanie wielu dobrych praktyk z ich funk-
cjonowania.

Wdrazanie anglosaskiej wersji kapitalizmu w Polsce (i porzucenie na
samym poczatku innych, alternatywnych rozwigzan systemowych dla pol-
skiego systemu gospodarczego) doprowadzilo do powstania bardzo licznych
problemoéw i wyzwan spolecznych, ktére na dodatek potegowane sa poste-
pujaca globalizacja. Obcigzenia te przytlaczaja nierzadko miasta i regiony
w naszym kraju. Stad tez konieczne jest zaangazowanie wielu lokalnych
podmiotéw (réwniez profesjonalnych klubéw pitkarskich), aby ogranicza¢
site oddzialywania negatywnych zjawisk. Epoka ptynnej nowoczesnosci sta-
nowi ogromne wyzwanie dla podmiotéw myslacych w sposéb odpowie-
dzialny. Kluby sportowe niejednokrotnie zakorzenione w dzielnicach i mia-
stach w sposéb szczegdlny wydaja sie by¢ zobligowane do odpowiedzialnych
dzialan i aktywnosci na rzecz inicjatyw zmierzajacych ku zré6wnowazonemu
rozwojowi jako europejskiej wersji kapitalizmu, jak to zostalo sformulo-
wane w jednym z oficjalnych dokumentéw Unii Europejskiej [Komisja Euro-
pejska 2001].
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Oprécz skoncentrowania na sukcesach finansowych przedsigbiorcy
powinni bardziej u§wiadomi¢ sobie znaczenie srodowiska naturalnego i pono-
szenie odpowiedzialnosci spotecznej wraz z budowa oraz rozwojem relacji spo-
tecznych z otoczeniem [Bowie 2013, s. 95-96]. Nieuniknionym wyzwaniem dla
klubéw pitkarskich (bedacych wszak wspolczesnie przedsigbiorstwami ryn-
kowymi) bedzie zawsze zajmowanie pozycji pomiedzy koniecznoscia realiza-
cji celéw ekonomicznych a spoleczna powinnoscia, czyli jednoczesnym two-
rzeniem ,zielonej gospodarki” oraz inwestycjami w rozwdj spoteczny [Taticchi,
Carbone, Albino 2013, s. 4-5]. Osiagniecie powszechnego dobrobytu spotecz-
nego wymaga tworzenia zachet do wspétdzialania, aktywizacji lokalnych spo-
tecznosci [Grabowski 2019, s. 173]. Nowy model gospodarki, o ktérym pisat
T. Jackson, zbudowany powinien by¢ na stabilnosci ekologiczno-ekonomicznej
[Jackson 2013]. Natomiast fundamentami etyki zréwnowazonego rozwoju byly
podstawowe wartosci, do ktérych zaliczamy sprawiedliwo$¢ i odpowiedzial-
no$¢ [Rogall 2010, s. 194].

Wybrane dziatania
polskich profesjonalnych klubéw pitkarskich w ramach CSR

»Na problemy spoteczne odpowiada si¢ wigziami wspolnotowymi, a nie sama suma dobr
indywidualnych (...) Nawrdcenie ekologiczne, niezbedne do stworzenia dynamiki trwalej
zmiany, jest takze nawrdceniem wspélnotowym’.

[Papiez Franciszek 2015, pkt 219].

Dziatalno$¢ polskich klubow pitkarskich oprécz dziatalnosci gléwnej zwia-
zanej z rywalizacja sportowg i ekonomiczna zawiera réwniez elementy spo-
teczne, ktore polegaja na braniu odpowiedzialnosci za wspélnote miejska lub
tez regionalng. Na przyktadach wybranych klubéw: Lecha Poznan, Legii War-
szawa, Piasta Gliwice i Miedzi Legnica zostaly przedstawione inicjatywy, pro-
gramy i zaangazowanie, z jakim podchodza one do wyzwan oraz problemoéw
spotecznych.

Case study Lech Poznan

Klub pifkarski Lech Poznan zostal zalozony w roku 1922. Posiada na swoim
koncie 7 tytuléw Mistrza Polski i 5 Pucharéw Polski. Od 2006 r. funkcjonuje
jako KKS Lech Poznan Spétka Akcyjna (od 2008 r. 100% udziatéw posiada Inve-
sco S.A.).
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Inicjatywy prowadzone przez klub ze stolicy Wielkopolski zostaly umiesz-
czone w programie ,Lech Razem” Zanim przejdziemy do przedstawienia kon-
kretnych dzialan, przytoczymy wypowiedz, ktérej tre§¢ powinna stanowic
zobowiazanie dla klubéw sportowych. ,Klub pitkarski — powiedzial Sebastian
Starczewski, dyrektor marketingu Lecha Poznann — jest w dos$¢ uprzywilejo-
wanej pozycji w swoim otoczeniu. Jest bowiem ambasadorem spotecznosci,
do ktorej nalezy. Reprezentuje ja zaréwno poprzez swoja wiodaca dziatalno$é,
czyli na boisku..., jak i angazujac sie¢ w rézne inicjatywy i aktywnosci poza nim”
[Lech Razem 2017].

Strategiczne zalozenia dziatalnos$ci Lecha Poznan zawieraly:

e odpowiedzialno$¢ spoteczng — gléwnie poprzez promowanie zdrowego
trybu zycia,

e pochodzenie — dzialania skupione na miescie Poznan i regionie — Wielko-
polsce,

e  wspdlnotowos¢ — klub ,wspdlnym dobrem i skarbem” dla mieszkancéw

Poznania i regionu, budowa wielkiej Rodziny Kolejorza, czyli fanéw i sym-

patykow zwigzanych z Lechem.

Zobowiazania Lecha Poznan dotycza w szczegdlnosci: dbatosci o zdrowie

i aktywno$¢ fizyczna dzieci oraz mlodziezy; promowania i upowszechniania

pozytywnych wzorcéw kibicowania; podnoszenia komfortu kibicowania; pie-

legnowania pamieci o historii klubu i wzmacniania poczucia tozsamosci spo-
tecznej; utrzymywania dobrych relacji z otoczeniem. Ze strategii i zobowigzan
wynikaja konkretne programy oraz inicjatywy.

Ponizej przedstawiono najwazniejsze projekty realizowane przez klub.

e ,Lech na Landach” — celem jest promocja zdrowego trybu zycia i aktyw-
nosci fizycznej posréd Wielkopolan. W jego ramach odbywaja sie wyjazdy
pilkarzy Lecha i treneréw Lech Poznan Football Academy do réznych miej-
scowosci w Wielkopolsce. Prowadzone sa pokazowe treningi, konsultacje
dietetyczne, treningowe czy lekarskie.

e ,Lech bez Barier” — projekt, ktéry ma umozliwi¢ wygodny wstep i kom-
fortowy pobyt na trybunach stadionu. Inicjatywa skierowana do oséb nie-
pelnosprawnych i ich opiekunéw. Na stadionie jest 266 miejsc dla 0s6b nie-
pelnosprawnych, w tym 70 dla poruszajacych sie na wézkach inwalidzkich.

e ,Lech na Zime¢” — w trakcie trwania tej pory roku klub zacheca do zdro-
wego ruchu i wspdlnych ¢wiczen na §wiezym powietrzu (biegi, lodowisko).

e ,Kibicyj z Klasg” — bezptatny udzial w akcji moga wziac¢ wszystkie grupy
zorganizowane dzieci i mtodziezy w wieku do 16. roku zycia, ze szkét i pla-
céwek wychowawczo-opiekunczych oraz z klubéw sportowych, kétek zain-
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teresowan czy po prostu grupy znajomych nie tylko z Poznania i Wielko-
polski, lecz takze z innych regionéw. Celem jest budowanie wiezi miodych
kibicéw z klubem. Akcja ta jest prowadzona od lutego 2013 r.

Case study Legia Warszawa>

Legia Warszawa to klub pitkarski zatozony w 1916 r. Od 2012 r. funkcjonuje

w formie spétki akcyjnej, a jej wlascicielem jest Dariusz Mioduski. Ma na

swoim koncie 14 tytuléw Mistrza Polski i 19 triumféw w Pucharze Polski. Fun-

dacja Legii istnieje od lipca 2008 r. i prowadzi dzialalno$¢ charytatywna oraz
edukacja. Dziatania kierowane sa gtéwnie do mieszkancéw Warszawy. W trak-
cie trwania sezonu 2018/2019 prowadzono trzy inicjatywy.

1. ,Korki z Legia” — polegaja za bezplatnych zajeciach dla maturzystow
z jezyka polskiego i matematyki na poziomie podstawowym. Sg przezna-
czone dla mlodziezy, ktdrej status materialny nie pozwala na pobieranie
dodatkowych lekcji. Byta to czwarta edycja projektu; tacznie uczestnikami
bylo 277 oséb. Finansowanie projektu pochodzito ze srodkéw 1% podatku.

2. ,Lekcje z Legia” — projekt dla mtodziezy w wieku 10-14 lat, dotyczacy roz-
woju umiejetnosci matematycznych i z jezyka polskiego. Zajecia odbywaja
sie na stadionie Legii i sa ptatne. W roku szkolnym 2018/2019 uczestnikami
projektu byto ponad 2 tys. uczniéw.

3. ,Szkola jezykowa” — dziala od trzech lat i oferuje bezptatne kursy jezyka
angielskiego i hiszpanskiego dla dzieci i mlodziezy ze §wietlic srodowisko-
wych i socjoterapeutycznych z dzielnicy Praga Péinoc. Wspoélorganizato-
rem projektu byto Stowarzyszenie na Rzecz Rozwojui Pomocy Q Zmianom.
Zajecia dla przygotowujacych sie do matury trwaly 1 godzine tygodniowo
i 2 godziny tygodniowo dla pozostalych uczestnikéw. W roku szkolnym
2018/2019 uczestnikami byly 33 osoby, przeprowadzono 168 godz. zajec
i40 godz. indywidualnych zaje¢ z lektorka. Natomiast dla najwytrwalszych
uczniéw fundacja zorganizowala 6-dniowy wyjazd jezykowy do Londynu,
aby mdc w praktyce wykorzysta¢ pozyskana wiedze i umiejetnosci.

Ponadto fundacja we wspoélpracy z Europejska Akademia Dyplomacji zre-
alizowata pilotazowe zajecia dotyczace postaw obywatelskich (tematyka obej-
mowatla m.in. wspélprace druzynowa, fair play, spoleczenistwo obywatelskie)
dla mlodziezy w wieku 14-17 lat.

3 Przygotowano na podstawie danych ze sprawozdania z dziatalnoéci Fundacji Legia za rok
2018/2019 [Fundacja Legia 2019].
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Fundacja Legii (jako reprezentant Legii Warszawa) jest cztonkiem organi-
zacji European Football for Development Network. Fundacja wraz siedmioma
klubami pilkarskimi (Chelsea Londyn, Feyenoord Rotterdam, Club Brugge,
Szachtar Donieck, FC Brentford, Hapoel Tel Awiw) otrzymata dotacje z UEFA
Foundation na realizacje projektu ,Celuj w zdrowie” Realizacja projektu zaczeta
sie w pazdzierniku 2019 r. i potrwa dwa lata. Beneficjentami projektu beda dzieci
w wieku 9-10 lat uczeszczajace do czterech warszawskich szkdl, a ich taczna
liczba wynosi 3250. Program zaklada udziat dzieci w ¢wiczeniach ruchowych
oraz 11 zaje¢ tematycznych, ktére maja doprowadzi¢ m.in. do wypracowania
zdrowych nawykéw zywienia i kompletowania positkéw. Partnerem meryto-
rycznym w zakresie dostosowania tresci do standardéw w Polsce jest Funda-
cja Instytutu Matki i Dziecka, a ponadto inicjatywe wsparty Biedronka i Zdrofit.

Nastepny obszar dzialan Fundacji dotyczy wspélpracy z $wietlicami $rodo-
wiskowymi (regularnie z sze$cioma) i organizacjami dbajacymi o dzieci i mto-
dziez pochodzaca z rodzin zagrozonych wykluczeniem. Fundacja wspiera takze
Stowarzyszenie ,Nadzieja na Mundial’, ktére od siedmiu lat jest organizatorem
Mistrzostw Swiata Dzieci z Doméw Dziecka.

Podczas trwania pandemii Legia Warszawa i Fundacja Legii ruszyty z akcja
»,Gotowi do pomocy’, polegajaca na udzieleniu wsparcia seniorom, ktérzy
musieli pozosta¢ w domach. Finansowano i dostarczano 32 tys. positkéw (stan
na 23 czerwca 2020 r.) do os6b indywidualnych i osrodkéw pomocy spolecznej
w Warszawie. Przy wspolpracy z T-Mobile Polska uruchomiono bezplatng info-
linig, ktéra pozwalata seniorom na uzyskanie bezposredniej pomocy w robieniu
zakupow artykuléow pierwszej potrzeby.

Case study GKS Piast Gliwice

Klub pitkarski z Gérnego Slaska GKS Piast Gliwice powstat w roku 1945. Od
2009 r. funkcjonuje w formie sp6tki akcyjnej. Najwiekszy sukces w historii klubu
to uzyskanie w sezonie 2018/2019 tytutu mistrza Polski. Zostal przeprowadzony
wywiad z Pawlem Gniadkiem — dyrektorem marketingu i sprzedazy GKS Piast
Gliwice, w ktérym dyskutowano o kwestiach dotyczacych CSR. Zadano pyta-
nia dotyczace: 1) posiadania przez klub strategii CSR; 2) dziatain podejmowa-
nych przez klub w ramach CSR; 3) wspélpracy z interesariuszami w podej-
mowanych inicjatywach CSR. Ponizej przedstawiono udzielone odpowiedzi.
1. ,Piast Gliwice nie posiada jeszcze strategii CSR i planuje jej stworzenie
w przyszlosci.
2. Do dziatan w ramach CSR Piast Gliwice podchodzi w sposéb szeroki. Jedna
z inicjatyw jest projekt «Szkola na stadionie», w ktérym uczestnicza dzieci
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i mlodziez z rodzicami, korzystajac z preferencyjnych cen biletéw. W gliwic-
kich szkotach dzialaja koordynatorzy, ktérzy sporzadzaja listy chetnych do
przyjscia na mecz. Szkoly partnerskie sa odwiedzane regularnie przez tre-
neréw, zawodnikéw i pracownikéw Piasta, ktérzy prowadza tam zajecia
dotyczace bezpieczenstwa na stadionie i wychowania fizycznego. Rocznie
odbywa sie kilkadziesiat takich wizyt. W 2019 r. w trzech szkolach pilkarze
Piasta wzieli udziat w slubowaniach pierwszakdéw. Pitkarze specjalnie przyje-
chali na te uroczysto$¢ klubowym autokarem, co byto dodatkowa okazja do
wspolnych pamiatkowych fotografii i rozméw.

Sektor rodzinny na stadionie przy ulicy Okrzei to miejsce dla mto-
dych ludzi, ktérzy ze swoimi opiekunami moga skorzystac ze strefy anima-
cji prowadzonej przez pracownikéw Piasta i agencje eventowa. Dostawca
kawy, herbaty i kakao jest Tommy Cafe — partner klubu i sektora rodzin-
nego. Celem tych wszystkich inicjatyw jest wydtuzanie czasu pobytu widza
na stadionie, budowanie pozytywnych wspomnien z meczu oraz umacnia-
nie wiezi z klubem.

Atrakcje przedmeczowe oferowane sa, oczywiscie, dla wszystkich
widzéw i dotycza nie tylko animacji, ale takze edukacji. Klub przed Mistrzo-
stwami Europy na zuzlu wraz z jego organizatorami stworzyl specjalne
miasteczko, gdzie przedstawiano m.in. zasady bezpiecznej jazdy. Kolejne
tematyczne miasteczko zostalo stworzone z udzialem zawodnikéw GTK
Gliwice wystepujacych w Polskiej Lidze Koszykowki. GKS Piast wspolpra-
cowal takze z chorzowskim wesotym miasteczkiem — Legendia.

Kolejnym waznym obszarem jest wspélpraca z kibicami niepeino-
sprawnymi. W klubie jest zatrudniony pracownik, ktéry zajmuje sie ich
potrzebami. Na stadionie sa stworzone miejsca dla oséb niepelnospraw-
nych i ich opiekunéw. Ponadto pomaga sie w organizacji wyjazdéw dla
niepetnosprawnych kibicow Piasta, jak réwniez zapewniana jest opieka
nad kibicami przyjezdnymi, dla ktérych réwniez oferowane sa specjalne
miejsca.

Podczas meczéw odbywaja sie rowniez zbidrki na konkretne cele spo-
teczne. Klub od kilku lat wspiera opieka i pozyskuje $rodki na rehabilita-
cje chorego chlopca, ktére sa pozyskiwane m.in. na «Gali Biznesu». Piast
podjal réwniez wspélprace z Fundacja «Miedzy Niebem a Ziemig» i jedno
z dziatan polegato na licytacji w czterech miastach Polski bombek choinko-
wych z podpisami trenera oraz zawodnikéw.

Na klubowej platformie na YouTube (Piast Gliwce TV) umieszczone
zostaly filmy z lekcjami jezyka angielskiego (prowadzil je Tom Hateley)
i hiszpanskiego (prowadzili je Gerard Badia i Jorge Félix).
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Dla senioréw — kibicéw Piasta klub przygotowuje utatwienia podczas
ich pobytu na stadionie. Ponadto poprzez kluby seniora sa dystrybuowane
bilety po preferencyjnych cenach.

W trakcie trwania pandemii, od marca 2020 r. Piast oraz jego sponsorzy
Tommy Cafe, Cechini oraz inni partnerzy gastronomiczni zapewnili dostawy
rozmaitych débr dla szpitali i pogotowia ratunkowego w Gliwicach.

W kwietniu i maju 2020 r. odbyla sie zbiérka, w ktdrej uczestniczyli
pracownicy klubu, trenerzy i zawodnicy. Zebrano ponad 100 tys. zt dla
hospicjum miejskiego i Szpitala Miejskiego nr 4 w Gliwicach.

Oproécz tego podczas trwania epidemii co tydzien byly przygotowy-
wane filmy z ¢wiczeniami z udzialem zawodnikéw Piasta, ktére udostep-
niano online dla nauczycieli wychowania fizycznego z gliwickich szkét.
Materialy nastepnie trafialy do uczniéw w ramach lekcji online.
Najwazniejszymi interesariuszami dla naszego klubu sa oczywiscie kibice.
Nastepnie grupa VIP, sponsorzy, czlonkowie Klubu Biznesu (podmioty
gospodarcze) oraz miejskie instytucje (w szczegdlnosci placowki eduka-
cyjne)”.

Case study Miedz Legnica

Klub sportowy Miedz Legnica zostal zalozony w 1971 r. Od stycznia 2011 r.
jest spotka akcyjna, ktdérej wlascicielem jest DSA Financial Group S.A.
Dla klubu z Legnicy najwiekszym sukcesem bylo zdobycie Pucharu Polski
w 1992 r. Na zapytanie mailowe dotyczace CSR odpowiedzi udzielit Tomasz
Brusilo — czlonek zarzadu MKS MiedzZ Legnica. Zadano pytania dotyczace:
1) posiadania przez klub strategii CSR; 2) dziatann podejmowanych przez klub
w ramach CSR; 3) wspélpracy z interesariuszami w podejmowanych inicjaty-
wach CSR. Ponizej przedstawiono udzielone odpowiedzi.

1.

»,Klub nie posiada osobnej strategii CSR, ale prowadzi szereg dzialan

w zakresie CSR, ktére wpisuja sie¢ w ogélna misje klubu: «Integrowanie

lokalnej spotecznosci wokét Miedzi».

Klub prowadzi wiele dziatan, ktére maja na celu aktywizowanie i integro-

wanie lokalnej spotecznosci wokoét klubu. Przyklady:

e Akcja «Kibicuje z klasa», w ramach ktérej pitkarze i pracownicy
klubu odwiedzaja legnickie szkoly, przedszkola i placéwki oswiatowe
z pogadanka na temat wlasciwego zachowania na stadionie oraz war-
tosci, jakie niesie ze soba rywalizacja sportowa. Po wizycie w danej

4 Wywiad autoryzowany, zostal przeprowadzony 28 lipca 2020 r.
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szkole/klasie wszystkie dzieci s3 zapraszane na mecz, gdzie w Sekto-
rze Rodzinnym maja w trakcie meczu zajecia z naszymi animatorami
— obejmuja one m.in. nauke kulturalnego dopingowania, szacunku dla
przeciwnika, zasad stadionowego savoir vivre.

Wsparcie przez klub dzialan charytatywnych dla oséb chorych
i potrzebujacych wspélnie ze Stowarzyszeniem «Skorupiakom
mowimy NIE». Angazowanie sie zawodnikéw, treneréw i pracowni-
kéw klubu w dziatania charytatywne, zbidrki, licytacje, charytatywne
maratony zumby itp.

W kazdej rundzie odbywaja si¢ akcje rejestracji dawcow szpiku (wspdl-
nie z DKMS) na stadionie oraz akcja krwiodawstwa «Bilet za krew».
Co roku obchodzone sg na stadionie Dni Oséb Niepelnosprawnych
podczas wybranego meczu — osoby niepelnosprawne tworza eskorte,
ktéra wyprowadza zawodnikéw na boisko. Uswiadamianie potrzeb
spolecznych w tym zakresie i realizacja hasta «Stadion bez barier».
W efekcie tych dzialan po kilku latach zawiazal si¢ (w formie stowa-
rzyszenia) bardzo preznie obecnie dzialajacy Klub Kibicéw Niepelno-
sprawnych Miedzi Legnica.

Rozwdj Klubu Biznesu Miedzi, wspierajacego i zrzeszajacego lokal-
nych przedsiebiorcow przy naszym klubie sportowym — spotykaja
sie oni regularnie nie tylko na meczach, ale takze wspieraja wskazane
przez klub inicjatywy charytatywne w Legnicy.

Coroczny turniej «Wakacyjna Przygoda z Pilka» realizowany przez
naszych treneréw z Akademii za darmo dla dzieci ze szkét podstawo-
wych, spedzajacych wakacje w mie$cie. Zapewniamy opieke trenerdw,
napoje, sprzet sportowy, dostep do boisk, rozgrywki sportowe, ktére
trwaja caly miesigc oraz nagrody i dyplomy dla wszystkich dzieci.
Wszyscy uczestnicy dostaja takze bilety na wybrany mecz pierwszej
druzyny Miedzi.

Wspolpraca odbywa sie z: kibicami, wladzami miasta, sponsorami, lokal-

nym biznesem, mediami, instytucjami prowadzacymi dzialania charyta-

tywne i pomocowe, szkotami i placéwkami oswiatowymi. Klub w swojej

dziatalnosci jest otwarty na wszystkie grupy”™.

»5

> Odpowiedz mailowa z 27 lipca 2020 r.
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Podsumowanie

Zwraca uwage fakt braku potrzeby sporzadzania przez polskie profesjonalne
kluby pitkarskie raportéw CSR lub tez opracowan dotyczacych ich dziatal-
nosci w obszarze zréwnowazonego rozwoju. W 2018 r. ukazal si¢ wprawdzie
10-stronicowy ,Raport CSR GKS Katowice’, gdzie ogélnikowo przedstawiono
dziatalno$¢ klubu w tym obszarze, jednakze kolejne opracowania nie powstaly.
Ze wzgledu na fakt, iz GKS Katowice jest spotka gieldowa notowana na rynku
NewConnect, w sprawozdaniach zarzadu zawarte sg krétkie informacje o prze-
prowadzonych akcjach spotecznych. W ojczyznie ordoliberalizmu — Niem-
czech kilka podmiotéw pitkarskich zdecydowalo sie juz na publikacje stosow-
nych opracowan (czynia to Bayer 04 Leverkusen, Borussia Dortmund, Fortuna
Diisseldorf, VIL. Wolfsburg), a w Hiszpanii i we Wloszech przyktady dobrych
praktyk upowszechniaja odpowiednio FC Barcelona i Juventus FC. Nalezy pod-
kresli¢, iz sSwiadomos$¢ znaczenia CSR wzrasta, co pokazaly badania autora
z przetfomu lat 2010/2011 [Grabowski 2014] i z 2018 r. [Grabowski 2018] odno-
$nie do niemieckich klubéw pitkarskich. Podobna droge przechodza polskie
kluby, ktére dostrzegly znaczenie spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu jako
czynnika podnoszacego nie tylko konkurencyjnos$¢, lecz takze postrzeganie
w spolecznosci i budowanie marki. Jednak nadal w klubach nie ma osobnych
dzialéw CSR, do rzadkosci naleza fundacje powstale przy kooperacji z podmio-
tami pitkarskimi, a takze prowadzona polityka komunikacyjna zbyt mato sku-
pia sie¢ na upowszechnianiu projektéw spotecznych (np. wéréd klubéw Ekstra-
klasy tylko na stronie internetowej KGHM Zaglebie Lubin znajduje sie dzial
CSR z informacjami od stycznia 2019 r.).

Wskazane w badaniach kluby: Lech Poznan, Legia Warszawa, Piast Gli-
wice i Miedz Legnica cechowaly sie realizacja inicjatyw lokalnych (skierowa-
nych w gléwnej mierze do miast, gdzie maja swoje siedziby, ale takze na obszar
calego regionu) o charakterze edukacyjnym, prozdrowotnym i sportowym.
Piast w rundzie jesiennej sezonu 2019/2020 rozpoczal wspélprace z Zarzadem
Transportu Metropolitalnego, odno$nie do bezplatnej komunikacji (autobuso-
wej, tramwajowej i trolejbusowej) kibicow na mecze (trzy godziny przed i dwie
po spotkaniu), ktére odbywaja si¢ w Gliwicach. Do przejazdéw uprawnialy bilet
na mecz lub karnet. Waznym elementem byta dbaltos¢ o stwarzanie przyjaznych
warunkdéw na stadionie — pomoc dla oséb z niepelnosprawnosciami. Ponadto
dzialania w ramach wolontariatu i wspieranie inicjatyw charytatywnych miato
wazne miejsce w pracy ww. klubéw. Szczegdlnie w okresie wystapienia pan-
demii kluby z Gliwic i Warszawy uczynily wiele dla wsparcia szpitali, hospi-
cjum i pogotowia (GKS Piast) oraz senioréw (Legia). Wszystkie kluby wspol-
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pracuja z szerokim gronem interesariuszy przy realizacji inicjatyw z obszaru
CSR. Reasumujac: w klubach poddanych badaniom spoleczna odpowiedzial-
no$¢ biznesu byta powiazana z rola odgrywana w spotecznosci lokalnej, budo-
waniem trwalych relacji z otoczeniem blizszym i dalszym oraz z dazeniem do
sukceséw nie tylko sportowych, lecz takze spotecznych.
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Dziatania sponsoringowe
polskich klubéw pitki recznej PGNiG Superligi
na tle dziatan hiszpanskiej ligi ASOBAL

tukasz Strzelecki'

Streszczenie

W Polsce wciaz niewiele firm wie, ze dzieki zastosowaniu dobrego marketing
miksu oraz wykorzystaniu w tych dzialaniach sportu moga zyskac¢ przewage
konkurencyjng nad innymi firmami, ktére nie prowadza dziatan sponsoringo-
wych. Z roku na rok mozna zaobserwowa¢ duzy wzrost znaczenia sponsoringu
sportowego w Polsce. Coraz czesciej zar6wno prywatne, jak i publiczne firmy
angazuja sie w §wiadomy sponsoring sportowy, otrzymujac zwrot z dzialalno-
$ci sponsoringowej. Wieksza liczba sponsoréw to efekt wzrostu zaangazowa-
nia klubéw sportowych w tworzenie dzialéw marketingowo-sponsoringowych,
ktére pracuja na rzecz pozyskiwania $rodkéw przez kluby sportowe. Przyktla-
dem dobrych praktyk w zakresie sponsoringu sa kluby pilki recznej. Rosnaca
w sile PGNIiG Superliga oraz jej kluby, dzieki dobrej organizacji swojej pracy, sa
w stanie podejmowac szerokie dzialania skierowane na pozyskiwanie sponso-
réw. Jednak pomimo rozbudowanych dzialéw oraz zatrudnionych specjalistow
wciaz brakuje innowacyjnych praktyk, ktére spowoduja wieksze zainteresowa-
nie ta dyscyplina. Sytuacje sponsoringu w polskiej pilce recznej przedstawic¢
mozna dzieki badaniom przeprowadzonym pod koniec 2019 r., ktére wskazuja
rodzaje sponsoringu podejmowane w klubach Superligi oraz efekty plynace ze
wspoélpracy z partnerami biznesowymi i zespotami dzialéw marketingu. Celem
rozdzialu jest réwniez wskazanie dziatan sponsoringowych polskich klubéw na
tle dziatan klubéw pilki recznej z Hiszpanii, grajacych w lidze ASOBAL. W roz-
dziale przedstawiono obecna sytuacje sponsoringowa w polskiej pilce recznej
oraz analize dzialan, jakie podejmowane sa w celu pozyskiwania sponsordéw,
a takze przedstawiono sponsoréw pilki reczne;j.

! FinansowanieSportu.pl



84 tukasz Strzelecki

Wprowadzenie

Identyfikacja i ocena wykorzystania sponsoringu sportowego przez kluby
sportowe w Polsce w zakresie prowadzonych dzialan marketingowych,
wplywu dzialan sponsoringowych klubu na liczbe pozyskanych sponsoréw
oraz dziatan marketingowych na budzet klubéw determinuje w pelni dzialania
i funkcjonowanie tychze podmiotéw branzy sportowej. Po skutecznym pro-
cesie profesjonalizacji polskiej pitki recznej, ktéry odbyl sie w 2016 r., nowa
sita na mapie Polski stata si¢ PGNiG Superliga — liga zawodowa, w ktérej klu-
czowe miejsce ze wzgledéw organizacyjnych i finansowych zajmuje sponso-
ring sportowy. Bez $rodkéw pienieznych nie udatoby sie stworzy¢ profesjo-
nalnych klubéw, rywalizujacych w najwyzszej lidze rozgrywkowej, ktore staly
sie sportowymi spéltkami akcyjnymi. Bez finanséw nie udaloby sie wej$¢ na
WyZszy poziom organizacyjny i w usystematyzowany sposob prowadzi¢ dzia-
tan nakierowanych na rozwéj dyscypliny, ktéra w Polsce ma juz ponad 100 lat.
Wykorzystanie sponsoringu sportowego pozwala zaré6wno PGNiG Superli-
dze, jak i wszystkim klubom, jakie w niej rywalizuja, podnosi¢ poziom spor-
towy, organizacyjny oraz tworzy¢ widowiska na najwyzszym europejskim
poziomie. Jesli dodamy do tego budowe nowych hal sportowych oraz procesy
naming rights, mozemy zobaczy¢ pelny obraz pitki recznej w 2020 r., ktéra sta-
nowi coraz wiekszy potencjal marketingowy dla firm, korporacji oraz spétek
Skarbu Panstwa, chcacych inwestowac swoje pienigdze i osiagac realne zwroty
z inwestycji. W niniejszym rozdziale podjeto probe odpowiedzi na pytanie, czy
sponsoring sportowy klubéw pitki recznej potrafi sprostac dzisiejszemu zapo-
trzebowaniu kreowania marek korporacyjnych poprzez aktywno$¢ w sporcie,
a dokladniej w pilce recznej, oraz jak wygladaja rzeczywiscie dziatania prowa-
dzone przez kluby PGNiG Superligi w zakresie marketingu, w tym dzialania
sponsoringowe, kto jest interesariuszem tych klubéw w zakresie sponsoringu
oraz do kogo adresowane sa dziatania podejmowane przez zespoly marketin-
gowe pracujace w polskich klubach pitki recznej na tle dziatann podejmowa-
nych przez hiszpanskie kluby tej dyscypliny.

Sponsoring sportowy

Dziatalno$¢ organizacji sportowych na rynku sportu nie wystarcza z reguly na
uzyskiwanie wystarczajacych przychodéw, niezbedne jest zatem pozyskiwanie
ich od sponsoréw [Sznajder 2015, s. 233]. Przychody z dnia meczowego to tylko
cze$¢ budzetéw klubéw pitki recznej. Do uzyskania odpowiedniego poziomu
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finansowego niezbedne jest podejmowanie dziatan zwiazanych z marketing
miksem, ktérego jednym z dzialan, przynoszacym najwieksze korzysci, jest
sponsoring. To swojego rodzaju inwestycja w podmioty sportowe (sportow-
cow, ligi, kluby czy wydarzenia sportowe). Sponsoring mozemy podzieli¢ na ten
o wymiarze finansowym oraz barterowy. W wielu przypadkach polskich klubéw
pilki recznej mamy do czynienia ze sponsorem technicznym, ktéry w zamian za
sprzet, dostarczenie wody czy srodkéw niezbednych do realizacji dziatan klubu
reklamowany jest na koszulkach, bandach lub w przekazach medialnych klubu
oraz innych przestrzeniach miejskich. Sam sponsoring to pojecie oznaczajace
przekazanie daru lub kwoty finansowej w zamian za efekt w postaci publicity
na rzecz donatora [Meenahgan 1999]. W definicji tej podkresli¢ trzeba efekt
komercyjny, jaki musi zosta¢ osiagniety poprzez fakt zaistnienia sponsoringu.
Takie porozumienie biznesowe uzyskane pomiedzy dwoma stronami sponso-
ringu uznawane jest za mozliwo$¢ utozsamiania sie sponsora ze sponsorowa-
nym [Lagae 2005].

Aby osiggna¢ sukces w pozyskaniu sponsora dzieki strategicznym zaso-
bom klubu, trzeba pozna¢ zlozonos¢ kwestii sponsoringu oraz to, ze sponso-
ring powinien by¢ narzedziem w kreowaniu zaréwno budzetowej, jak i marke-
tingowej polityki klubu. Duzy fadunek pozytywnych emocji, jakie towarzysza
wydarzeniom sportowym, korzystnie wplywa na kreowanie marki poprzez
sponsoring sportowy. Sport to takze duzy rynek, na ktérym spotykaja sie
rézni konsumenci: kibice, organizatorzy, sympatycy, wolontariusze, uczest-
nicy zaje¢ oraz sportowcy. Dzieki wspomnianym wcze$niej cechom marke-
ting sportowy odréznia sie znaczaco od tradycyjnego marketingu [Strzelecki,
Czuba 2018, s. 124—-135]. Sponsoring sportowy stanowi zaawansowane narze-
dzie marketingu, pozwalajace na efektywne pozycjonowanie marki w prze-
strzeni komercyjnej, przy wykorzystaniu wyzej wspomnianego efektu emocjo-
nalnego wyzwalanego w rywalizacji sportowej, ktorej w polskiej pilce recznej
nie brakuje. Sponsoring sportowy zapewnia fatwe i wyjatkowe dotarcie promo-
cyjne dla biznesu, takie jak: przebicie si¢ przez balagan istniejacy w tradycyj-
nych przekazach reklamowych, bezposrednia komunikacja z réznymi interesa-
riuszami, wyrdznienie marki w ramach aliansu sponsoringowego ze sportem,
a takze mozliwos¢ nawiazania relacji biznesowych powodujacych wzrost war-
to$ci danego biznesu na bardzo konkurencyjnym rynku [Morgan, Adair, Taylor
iin. 2007, s. 5]. Dlatego w ofertach biznesowych kierowanych do potencjalnych
partneréw kluby pilki recznej grajace w meskiej oraz zenskiej PGNiG Superli-
dze staraja sie tworzy¢ réznorodne konfiguracje partnerstw pomiedzy klubem
a sponsorem (sponsoring z podmiotami prywatnymi, spétkami Skarbu Pan-
stwa, podmiotami o charakterystyce NGO), aby znajdowa¢ pola, na ktérych
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klub vs sponsor moga znalez¢ dla siebie warto$¢ dodana we wspotpracy. Tylko
synergia dzialain sponsor—sponsorowany moze zapewni¢ efektywne dziala-
nia prowadzone na polu marketingu z wykorzystaniem narzedzi sponsoringu
sportowego. Dlatego na potrzeby scharakteryzowania sponsoringu nalezy uzy¢
definicji zaproponowanej przez B. Wallisera [2003, s. 8—9], w ktorej twierdzi on,
iz sponsoring oparty jest na wymianie pomiedzy sponsorem a sponsorowanym,
przeprowadzonej w celu osiagniecia celéw komunikacji marketingowej poprzez
eksploatacje obszaréw dostepnych dzieki powiazaniu dwéch podmiotéw spon-
soringu. Tak wlasnie postrzegany powinien by¢ sponsoring przez przedstawi-
cieli klubéw sportowych, chcacych utrzymywaé wysokie budzety oraz anga-
zowac kibicow, dla ktérych te powiazania sa juz mniej formalne, a ktérzy to
korzystaja ze wspolpracy sponsoringowej, postrzegajac podmioty sponsoru-
jace jako te, ktére pozytywnie wplywaja na spolecznos¢ lokalng, czy tez jako
potencjalne miejsca, w ktérych dany kibic chetniej bedzie nabywa¢ produkty
konsumenckie. Co wiecej, biorac pod uwage profesjonalizacje ligi oraz coraz
obszerniejsze relacje telewizyjne realizowane przez pewnego partnera w formie
TVP Sport dla PGNiG Superligi, powinno to by¢ szansa zapewnienia widocz-
no$ci marki lub logo firmy na strojach szczypiornistéw, boisku i bandach. To
ostatecznie oznacza, ze sporty profesjonalne moga stanowi¢ wysoko efektywne
medium dla lokowania marek przed masowa publicznoscig telewizyjna [Corn-
well, Maignan 1998, s. 1-21].

Poniewaz branza sponsoringu sportowego urosta znaczaco w ciggu ostat-
nich trzech dekad, wymiar inwestycji sponsorskich, zwlaszcza przy duzych
globalnych wydarzeniach, znaczaco si¢ zwigkszyl. Jak pokazuje Raport:
Rynek sponsoringu sportowego 2018, przygotowany przez Sponsoring Insight
[Raport: Rynek sponsoringu 2019], w 2018 r. wartos$¢ calego polskiego spon-
soringu wynosila 916,1 mln zl. To blisko o 100 mln zt wiecej niz w 2016 r., co
wskazuje na rosnacy trend tej formy marketingu. Jednak wsréd wielu dyscy-
plin i poszczegdlnych konkurencji klienci w postaci kibicow zwracaja mniej-
sz uwage na sponsoring sportowy. Ze wzgledu na balagan istniejacy w $wiecie
sponsoringu tylko najbardziej systematyczne i przemyslane programy sponso-
ringowe maja mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ w oceanie wszystkich projektéw, jakie
podejmowane sg na tym polu [Shank 2009, s. 326].

Niestety, w Polsce wciaz kuleje sposéb zarzadzania sponsoringiem w klu-
bach zaréwno pitki recznej, jak i innych sportéw zespotowych, ktére graja
w halach. Zbyt male zasoby ludzkie angazowane sa do obstugi partnerstw
sponsoringowych co, jak wskazuje Mintel [2000], moze prowadzi¢ do porazki
w zarzadzaniu sponsoringiem, ktéry w takich warunkach narazony jest na nie-
bezpieczenstwo braku efektywnosci. Z pewnos$cia pozyskiwanie znaczacych
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$rodkéw finansowych powinno by¢ réwniez poparte umiejetnoscia obslugi
naszego partnera w przyszlosci, a naktady na dzialy marketingu sportowego,
w ramach ktérych pracuja komérki sponsoringowe, powinny znalez¢ swoje
przetozenie w zatrudnieniu w tej bardzo trudnej i wymagajacej branzy. Dlatego
tez, laczac starozytng definicje pojecia sponsoring, w postaci pojecia ,spon-
sum’, ktére oznacza uroczyste przyrzeczenie obietnicy, ugody, poreczenia,
z nowozytnym pojmowaniem sponsoringu jako dziatania obejmujacego wspie-
ranie finansowe, za posrednictwem ustug lub $rodkéw rzeczowych w zamian
za $wiadczenia podmiotéw sponsorowanych, realizujacych cele promocyjne
i komunikacyjne sponsora [Iwan 2010, s. 355], nalezy stwierdzi¢, iz niezbedne
jest wlasciwe zarzadzanie tak sformalizowanym przyrzeczeniem klubu do
prowadzenia na rzecz sponsora okres§lonych dzialan w przestrzeni publicznej
w zamian za pewne $rodki finansowe, niejednokrotnie idace w miliony ztotych
lub euro.

Waznym aspektem, ktory nalezy poruszy¢é w odniesieniu do sponsoringu
sportowego, jest kwestia podejmowania decyzji dotyczacych zaangazowa-
nia sie w sponsoring danego klubu. W dzisiejszych czasach to nie same orga-
nizacje decyduja o rozpoczeciu wspotpracy, lecz, jak twierdzg T.B. Cornwell
i Y. Kwon [2019, s. 1-23], sponsoring to wielopostaciowa decyzja strategiczna,
ktéra oparta jest na kolektywnym wspoldziataniu wielu oséb. Decyzje spon-
soringowe sa przewaznie decyzjami grupowymi, w ramach ktérych wspélpra-
cuja ze soba indywidualne osoby [Schonberner, Woratschek, Buser 2020, s. 1].
Poszczegblne funkcje mozna podzieli¢ na osiem rdl, jakie funkcjonuja w rze-
czywisto$ci w ramach organizacji podejmujacych decyzje zwiazane ze spon-
soringiem. Oczywiscie role te moga by¢ taczone przez jednostki zajmujace sie
w danej organizacji poszczegélnymi procesami. Zaliczamy do nich [Schonber-
ner, Woratschek, Buser 2020, s. 11]:

1) podejmujacych decyzje,
2) negocjatordw,

3) inicjatordw,

4) koordynatoréw,

5) sygnatariuszy,

6) networkerdow,

7) ekspertow,

8) uzytkownikéw.

Dzieki takiemu spojrzeniu na kwestie sponsoringu sportowego mozna
$mialo stwierdzi¢, iz sponsoring sportowy jest metoda biznesowa komuni-
kacji marketingowej, ktéra w krétko- i dlugoterminowym okresie ma na celu
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spowodowanie wiekszej rozpoznawalno$ci marki sponsora oraz jego wize-
runku, jak réwniez podniesienie sprzedazy produktéw lub ustug danego spon-
sora. Poprzez kolektywne dzialanie zwigksza sie¢ jego skuteczno$¢, a decyzje
podejmowane sa wielostopniowo. Sponsoring powinien przynosi¢ korzysci
wszystkim zaangazowanym stronom i prowadzi¢ do efektéw, ktére moga byc
zmierzone w odniesieniu do zakladanych efektéw [Jiffer, Roos 1999, s. 25]. Aby
lepiej rozbudowac te definicje, nalezatoby przedstawi¢ sponsoring jako dziala-
nie strategiczne w ramach sportu profesjonalnego w jego trzech ujeciach, wska-
zywanych przez R. DemiraiS. S6dermana [2015, s. 273], ktérzy podzielili spon-
soring na:

1) sponsoring jako inwestycje,

2) sponsoring jako relacje,

3) sponsoring jako animacje.

Biorac pod uwage powyzsze, nalezy stwierdzi¢, iz zrédlem sukcesu spon-
soringu sa odpowiednio dobrane relacje pomiedzy cechami wyrézniajacymi
sponsora, stanowiacymi podstawe komunikatu, a ich spontanicznym skojarze-
niem i warto$ciowaniem przez odbiorcdw. Dlatego tez nalezy zwrdci¢ uwage na
5 podstawowych kwestii efektywnego sponsoringu [Sponsoring 2012, s. 52—53)].
1. Potencjalni konsumenci — ustalenie, czy sponsoring dotrze do grona

odbiorcéw, do ktérych nasz sponsor chcialby trafic.

2. Potencjalna docelowa ekspozycja — zasieg dziatan sponsoringowych. Zli-
czone na podstawie miejsc ekspozycji.

3. Niezbedne zasoby — analiza kosztéw sponsoringu — oplaty za prawa,
wspomaganie sponsoringu, koszty praw sponsorskich.

4. Wtasciwosci i dopasowanie sponsoringu — wlasciwe dopasowanie przed-
miotu dziatalno$ci sponsoringowe;j.

5. Istniejace ryzyko — negatywne skojarzenia, nadmierna badz zréznicowana
ekspozycja oraz ambush marketing, czyli balansowanie na granicy prawa

i poprzez stosowanie takiej formy marketingu wzbudzanie watpliwosci

etycznych u odbiorcy.

Sponsoring pitki recznej w Polsce

0Od 2013 r. pitka reczna niezmiennie zajmuje w Polsce wysokie, 4. miejsce wérdd
najbardziej popularnych dyscyplin sportu wedlug raportu ARC Rynek [Spon-
soring Monitor 2015]. Réwnie wysoko pitka reczna znajduje sie w rankingach
dotyczacych sponsoringu sportowego. W telewizyjnym rankingu dyscyplin
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wedlug wartos$ci ekspozycji sponsoréw za 2019 r. PGNiG Superliga uplasowala
sie na 8. miejscu wedlug raportu Pentagon Research. Réwnie wysoko znaj-
duje sie w rankingach Sponsoring Insight, bo az na 5. miejscu pod wzgledem
przychodéw ze sprzedazy praw sponsoringowych. W funkcjonowaniu PGNiG
Superligi zaobserwowa¢ mozna najwiecej przejawdw intraprzedsiebiorczosci,
a w nieco mniejszym natezeniu dzialan przetamujacych reguly rzadzace sekto-
rem i korporacyjnego podejmowania ryzyka [Pluszewska 2017, s. 65].

Dla wielu sponsoréw zawezenie sponsoringu do okreslonej liczby klu-
béw, lig czy dyscyplin moze mie¢ ogromne znaczenie w wyrazie finansowym
oraz mozliwos$ciach organizacyjnych. Zwlaszcza gdy mowa o duzych przed-
siebiorstwach i korporacjach. Kiedy w 2016 r. rodzila sie nowa profesjonalna
liga pitki recznej, jej sponsor strategiczny, PGNiG, mocno wspieral zmiany.
Zacie$nienie wspdlpracy pomiedzy Superliga a PGNiG przyniosto efekty. Jak
twierdzil wiceprezes PGNIiG ]. Kowalski, takie dziatanie ,to pochodna $wia-
domej decyzji, zeby skoncentrowac sie na sponsorowaniu jednej dyscypliny
sportu. Czerpiemy wzér z niemieckiego modelu sponsoringu sportowego, naj-
lepszego w Europie, gdzie liczy sie stalo§¢ wspoétpracy i regularna komunikacja
tej wspotpracy. Chcemy by¢ kojarzeni z pitka reczna stale, a nie tylko przy oka-
zji meczéw reprezentacji” [Jestesmy wymagajacym sponsorem 2017]. Scisle
powiazanie marek sponsora — masowego dostawcy gazu do polskich domoéw,
ktory dociera do 7 mln gospodarstw domowych i firm, oraz pilki recznej, ktéra
jest 4. sportem narodowym, okazalo si¢ merytorycznym i dobrze przygoto-
wanym programem sponsoringowym, w ktérym Superliga pozyskata stabil-
nego partnera a PGNiG duze pole ekspozycji marki. Taki model wspotpracy
jest wyrazem glebokiego zrozumienia przez zespdt zawodowej ligi pitki recz-
nej mechanizmoéw, ktére rzadza swiatem sponsoringu. Zaspokajanie potrzeb
sponsora w postaci ekwiwalentéw, pozytywnych skojarzen a ostatecznie prze-
kladania tych efektéw na warunki biznesowe to klucz do pozyskania i utrzy-
mania partnera.

Pozycja PGNIiG Superligi rézni sie znacznie od mozliwosci pozyskiwania
sponsoréw przez same kluby. Zesp6t marketingowy Superligi to profesjona-
lisci, ktérzy pracuja nad obslugg partneréw wraz z zapleczem w postaci roz-
nego rodzaju agencji, ale niewiele klubéw moze sobie pozwoli¢ na tak sze-
rokie podejscie do tematu sponsoringu. Tylko najbogatsze kluby inwestuja
w pracownikow, ktérzy potrafia pracowa¢ w biznesie sportowym. Ograni-
czenia w klubach pitki recznej zauwaza M. Janicki, prezes ligi pitki reczne;j.
»Najczesciej kluby pozyskuja polski lokalny biznes. Gtéwnie maly i $redni,
chociaz kilka klubéw wspoélpracuje z duzymi organizacjami. Przedstawiciele
tego lokalnego biznesu sa chetni, by na gruncie lokalno$ci, przywiazania do
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miasta i regionu, wspiera¢ kluby. Wykorzystuja to tez do promocji swoich
produktéw. Ale czesto sg to mniejsze srodki, uniemozliwiajace szersza pro-
mocje sponsorom, a klubowi wskoczenie na wyzszy poziom sportowy. Na
pewno nie jest mozliwe znaczne podniesienie obu parametréw bez wiekszych
pieniedzy” [Finasowanie pilki recznej w Polsce 2020]. Pomimo profesjonali-
zacji kluby meskiej oraz zenskiej PGNiG Superligi wciaz borykaja si¢ z nie-
doborami pracownikéw oraz sponsoréw i srodkéw w budzecie, jakie moga
by¢ przeznaczane na marketing. Mimo to mozemy znalez¢ innowacyjne
praktyki podejmowane w celu realizacji zalozenia zwiekszania zaintereso-
wania pilka reczna. Jednym z najlepszych przyktadéw sprawnie dzialajacej
komérki marketingowo-sponsoringowej wsréd polskich klubéw pitki recznej
jest PGE Kielce, ktére potrafi w niekonwencjonalny sposéb kreowac dziata-
nia prowadzone w zakresie sponsoringu sportowego, nastawione na pozyski-
wanie nowych partneréw biznesowych. Po tym, jak klub oglosit rozpoczecie
internetowej zbiérki w celu utrzymania obecnego sktadu zespotu, pomocna
dton wyciagneli dotychczasowi sponsorzy, oferujac zwigkszenie dotacji. Do
klubu zglosily sie tez nowe podmioty, w tym jeden zainteresowany rola spon-
sora tytularnego [Echa konferencji w Kielcach 2020]. To efekt straty sponsora
tytularnego, firmy VIVE, i skutecznej akcji crowdfundingowej, jaka przygo-
towana zostala przez dzial marketingu, ktéry w kilka dni pozyskal 100 tys. zt
ze zbidrki w Internecie. Tworzenie procesu sponsoringowego poprzez orga-
nizacje dzialéw marketingu, ktére sa sprawne organizacyjnie, pozwoli innym
klubom wznie$¢ sie na wyzszy poziom, pozyskiwa¢ nowych partneréw oraz
tworzy¢ wyjatkowy content w obszarze sportu, ktory czesciej bedzie aktywi-
zowal kibicéw — ostatecznie najliczniejszych odbiorcéw sponsoringu w pol-
skiej pitce reczne;j.

Badania klubéw polskiej pitki recznej PGNiG Superligi
Metodyka badania

W celu zebrania wiedzy na temat dzialalnosci sponsoringowej klubéw pitki
recznej w Polsce w okresie grudzien 2019 r. — styczen 2020 r. przeprowadzone
zostalo badanie empiryczne. Wykorzystano metode CAWI, a respondentami
byly osoby zarzadzajace klubami PGNiG Superligi. Ankieta wystana zostata do
wszystkich meskich oraz zenskich klubéw PGNiG Superligi. Odpowiedzi uzy-
skano od 21 klubéw reprezentujacych najwyzsza klase rozgrywkowa pilki recz-
nej w Polsce. Wsrdd ankiet znalazlo si¢ 13 ankiet z meskiej PGNiIG Superligi
oraz 8 ankiet z zeniskiej PGNiG Superligi (tablica 1).
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TABLICA 1. Liczba klubéw meskiej i zeriskiej PGNIG Superligi poddanych badaniu

Druzyny
Pitka reczna - Ogoélem
Meskie Zenskie
Liczebnos¢ 13 8 21
% 61,9 38,1 100,0

Z 1 6 dto: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

Istotno$¢ réznic w rozkladzie zmiennych ilo§ciowych lub porzadkowych
pomiedzy dwiema grupami sprawdzano za pomoca testu U Manna-Whit-
neya. Istotnos¢ réznic w rozkltadzie zmiennych ilosciowych lub porzadkowych
pomiedzy wiecej niz dwiema grupami sprawdzano za pomoca testu Kruskala-
-Wallisa. Istotnos¢ réznic w rozkladzie pomiedzy dwiema zmiennymi nominal-
nymi sprawdzano za pomoca testu niezalezno$ci chi-kwadrat.

Do obliczenia statystyki chi-kwadrat postuzono sie ponizszym wzorem:

. (0,- _Ei)2

2_
X_Z E )

i=1 i

gdzie:

O, — warto$é obserwowana,
i

E;, — warto$¢ oczekiwana.

Wzbr na warto$¢ oczekiwana:

p _ Suma rzedu - suma kolumny
=

suma calkowita

W analizach statystycznych przyjeto poziom istotnosci p = 0,05. Analiz
dokonywano za pomoca programu SPSS.

Wyniki badania

Najczesciej podejmowanym przez kluby dzialaniem marketingowym bylo posia-
danie wlasnej strony internetowej oraz strony fanowskiej na portalu Facebook;
takie dziatania podjely wszystkie kluby sportowe. Bardzo czesto posiadano fan-
page na Instagramie (95,5%), udzielano wywiadéw w mediach (95,5%), organi-
zowano wizerunkowe spotkania w placéwkach edukacyjnych (95,5%), aktywnie
poszukiwano sponsoréw (90,9%), organizowano eventy z zawodnikami (86,4%),
sprzedawano gadzety klubowe (77,3%), wspierano klub kibica (77,3%) oraz
posiadano wlasny kanat na portalu YouTube (77,3%). Mniejszy odsetek klubow
swoje dziatania marketingowe opieral na reklamach w mediach (63,6%), rekla-
mach zewnetrznych (59,1%), ogloszeniach prasowych (59,1%), billboardach na
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obiektach klubu (36,4%), na produkcji gadzetéw (31,8%) oraz na wydawaniu
gazety klubowej (31,8%). Najrzadziej podejmowane dzialania marketingowe to
aplikacje mobilne klubu (9,1%), prowadzenie bloga (4,5%).

Gdy wzieto pod uwage pte¢ osoby ankietowanej, stwierdzono rdéznice dla
jednego dziatania marketingowego. Z aplikacji mobilnej klubu czesciej korzy-
staly druzyny zenskie (22%), a rzadziej druzyny meskie (3%).

Dziatania klubéw pitki recznej w zakresie marketingu skupione sa przede
wszystkim na pieciu podstawowych zakresach:

1) strona WWW,

2) fanpage na Facebooku,

3) fanpage na Instagramie,

4) wizerunkowe spotkania w szkolach,
5) wywiady w radio i TV, prasie i online.

Powyzsze dzialania nastawione sg przede wszystkim na pozyskanie i utrzy-
manie kibicéw oraz sponsoréw klubu, a takze na zapewnienie biezacych rela-
¢ji z mediami (dziennikarzami). Jak mozna zauwazy¢, organizacja eventow
z zawodnikami wplywa bardzo mocno réwniez na lokalne wladze oraz pry-
watny biznes, ktéry angazuje sie w sponsoring klubu.

Jednostki samorzadu terytorialnego oraz prywatni sponsorzy to podmioty
najczesciej wspolpracujace z klubami gier zespolowych, do ktérych adre-
sowana byla ankieta (tablica 2). Kolejne miejsce zajmuja producenci sprzetu
sportowego oraz media, ktére wspélpracuja z klubami. Dzieje sie tak, ponie-
waz do utrzymania wysokiego poziomu sportowego kluby potrzebuja budze-
tow, ktore w obecnej sytuacji sa w stanie pozyskac jedynie z JST oraz od prywat-
nych sponsoréw. Sprzet sportowy przekazywany w barterze to réwniez kolejna
forma sponsoringu klubéw pitki recznej. Firmy produkujace sprzet w zamian
za dostarczenie niezbednego minimum uzyskuja dostep do kanatéw promocyj-
nych swoich produktéw wsréd kibicéw oraz na social mediach danego klubu,
co wiaze sie z dalsza dziatalnoscig handlowa i sprzedaza sprzetu dla sympaty-
kéw klubu oraz jego druzyn mlodziezowych.

Dziatania marketingowe byly najczesciej adresowane do: kibicéw (100%),
aktualnych sponsoréw (100%), mieszkancéw miast, gmin (100%), potencjal-
nych sponsoréw (100%), dziennikarzy (95,5%), prywatnego biznesu (95,5%),
wiadz (90,9%), mieszkanicéw wojewddztwa (77,3%) oraz do spétek Skarbu Pan-
stwa (72,7%). Rzadziej dziatania klubéw pitki recznej kierowane byly do insty-
tucji kultury fizycznej (50%), innych klubéw sportowych (22,7%). Analiza sta-
tystyczna wykazala, ze kluby zenskie istotnie czesciej swoje dziatania kierowaty
do spétek Skarbu Panistwa (72%) niz kluby meskie (42%).
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TABLICA 2. Interesariusze klubéw PGNiG Superligi

Typ interesariusza % klub6w deklarujacych danego interesariusza
Prywatni sponsorzy 100,0
Jednostki samorzadu terytorialnego 100,0
Media 95,5
Producenci sprzetu sportowego 95,5
Oérodki sportu i rekreacji 90,9
Sympatycy sportu 81,8
Firmy medyczne 77,3
Spotki Skarbu Paristwa 72,7
Stowarzyszenia kibicow 68,2
Mlodziezowe kluby sportowe — UKS 63,6
Fundacje 50,0
Agencje reklamowe 45,5
Akademie wychowania fizycznego 40,9
Inne szkoly wyzsze 36,4
Organizacje zrzeszajace seniorow 36,4
Agencje marketingu sportowego 27,3
Firmy eventowe 22,7
Uniwersytety medyczne 4,5

Z 16 dto: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

Kluby pitki recznej w Polsce posiadaja ok. 24 sponsoréw, a srednia kwota
budzetéw to ok. 3,7 mln zl (tablica 3). Wzrosta ona zdecydowanie od 2016 r.,
o blisko 2,5 mln z. W ramach ankiety zostalo réwniez zadane pytanie odno-
szace si¢ do pozyskiwanych srodkéw sponsorskich oraz ich pochodzenia. Pol-
skie kluby pitki recznej gromadzg swoj budzet w:

e 40% z dotacji od JST,
e 28% od prywatnych sponsoréw,
e 14% ze srodkow sponsorskich spélek Skarbu Panstwa.

W trakcie badania wykazano réwniez duza rozbieznos¢ budzetéw klubo-
wych, ktére powinny mie¢ wplyw na frekwencje kibicow na trybunach. Kluby
majace najwyzsze budzety w lidze, jak PGE VIVE Kielce, SPR Wista Plock,
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TABLICA 3. Liczba sponsoréw i kwoty przyznawanych srodkéw
w latach 2016-2018

Pilka reczna
Wyszczegdlnienie
M SD

Liczba sponsoréw 2018 . 24,1 21,27
Liczba sponsoréw 2017 r. 21,1 23,07
Liczba sponsoréw 2016 r. 18,6 22,00
Kwota przyznawanych §rodkéw 2018 r. 3702521,5 4390 095,64
Kwota przyznawanych srodkéw 2017 r. 1410 800,0 997 422,91
Kwota przyznawanych srodkéw 2016 r. 1166 428,6 784 352,82

M — $rednia, SD — odchylenie standardowe.
Wiekszo$¢ klubéw podawata kwoty srodkéw z 2018 r., z pozostalych lat nie wszystkie kluby podawaly liczby
i kwoty.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

TABLICA 4. Wybrane kluby PGNiG Superligi mezczyzn i kobiet, ich budzety roczne
za sezon 2018/2019 oraz $rednia frekwencja na trybunach

Pilka reczna
Klub PGNiG "
Superliga Mezczyzn Budzet roczny Srednia frekwencja kibicow
(wzl) na trybunach
PGE Vive Kielce 16 877 413 2215
SPR Wista Ptock 10 522 629 1384
Energa MKS Kalisz 5000 000 2231
Gwardia Opole 2 500 000 1962
Grupa Azoty Tarnéw 900 000 1650
Klub PGNiG Budzet roczny Srednia frekwencja kibicow
Superliga Kobiet (w zl) na trybunach
MKS Zaglebie Lubin 6 300 000 861
Pitka Reczna Koszalin 1243275 675
MKS Lublin 1 000 000 680

716 dto: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.
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posiadaja bardzo rozbiezne $rednie frekwencje kibicéw na trybunach. Z jednej
strony moze to by¢ efektem braku infrastruktury sportowej mogacej pomiesci¢
wieksza liczbe kibicéw, z drugiej zas zauwazy¢ mozna, ze wysokos¢ budze-
téw wcale nie musi wplywaé na wieksza frekwencje. Poréwnujac najlepsze
kluby meskiej PGNiG Superligi do klubéw z mniejszymi budzetami, zauwazy¢
mozna, iz kluby pilki recznej majace budzety ponizej 5 mln z! potrafig przy-
ciagnac¢ na swoje trybuny rownie duza liczbe kibicéw, jak kluby z wiekszymi
budzetami, majace zdecydowanie ograniczone $rodki finansowe na dzialania
marketingowe.

Podobnie sytuacja wyglada w zenskiej PGNiG Superlidze. Z wybranych
klub6éw zaprezentowany zostal MKS Zagtlebie Lubin, ktéry posiada zdecydo-
wanie wyzszy budzet, bedacy szesciokrotnoscia budzetéw kolejnych klubéw
o najwyzszej frekwencji kibicéw w lidze (tablica 4). Frekwencja klubu z Lubina
natomiast rézni sie jedynie o ok. 180 kibicow, ktérzy przychodza oglada¢ mecze
tego klubu, w poréwnaniu do klubéw Pitka Reczna Koszalin oraz MKS Lublin,
ktérych budzety oscyluja wokét 1 mlin zi, a frekwencja srednia to ok. 680 kibi-
cOw na mecz.

Whioski z badania

Badanie przeprowadzone na prébie 21 klubéw PGNiG Superligi mezczyzn oraz
kobiet jasno wskazuje, ze kluby podejmuja szeroko zakrojone dziatania marke-
tingowe, w ktérych zdecydowanie przewazaja dziatania prowadzone za posred-
nictwem Internetu, stron WWW oraz mediéw spolecznos$ciowych. Bardzo
czesto prowadzone sg réwniez spotkania wizerunkowe w szkolach, co pozwala
ociepla¢ wizerunek klubu i daje mozliwo$¢ pozyskiwania nowych sympatykéw
danego klubu oraz przysztych zawodnikéw pitki recznej w Polsce. Z punktu
widzenia budzetéw, wszystkie kluby PGNiG Superligi korzystaja z prywatnych
sponsoréw oraz finansowania przekazywanego przez jednostki samorzadu
terytorialnego, bez ktérych to $rodkéw funkcjonowanie w profesjonalnym
sporcie byloby niemozliwe.

Do grona interesariuszy klubow najczesciej trzeba zaliczy¢ prywatnych
sponsor6w, JST, media, oérodki sportu oraz kibicéw, ktdérzy sa gtéwnym celem
dzialan marketingowych podejmowanych przez kluby szczypiorniaka w Polsce.
Kluby bardzo sprawnie adresuja swoje dzialania do kibicéw, obecnych sponso-
row, mieszkancéw miast i gmin oraz, co bardzo wazne, do potencjalnych spon-
soréw, ktérzy w przysztosci moga zasili¢ budzet danego klubu.

Dzigki takim dzialaniom wzrasta liczba sponsoréow klubéw PGNiG
Superligi rok do roku, a takze zwiekszaja si¢ budzety sponsorskie, co napawa
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optymizmem na mocno rosngcym rynku sponsoringu sportowego, w ktérym
pitka reczna potrafi poradzi¢ sobie coraz lepiej. Jest to efektem sprawnych dzia-
téw marketingu, ktére rosna liczebnie oraz kompetencyjnie.

Ostatecznie wskaza¢ nalezy wysoka frekwencje na trybunach, pomimo
wielu ograniczen infrastrukturalnych zar6wno w lidze meskiej, jak i zenskiej,
oraz fakt, ze budzety klubowe nie do korica maja wplyw na pozyskiwanie sym-
patykéw tego sportu, co wskazuje na dobra organizacje oraz promocje rozgry-
wek zaréwno przez sama lige, jak i poszczegdlne kluby. Patrzac kompleksowo
na dzialania prowadzone przez kluby pitki recznej w Polsce, mozna $miato
stwierdzi¢, iz poziom sportowy i organizacyjny oraz dzialania marketingowe,
w tym sponsoringowe, zyskuja na znaczeniu, co daje duze szanse na profesjo-
nalizacje tej dyscypliny sportu w Polsce oraz na pozyskiwanie nowych duzych
kontraktéw sponsorskich zaréwno z partnerami prywatnymi, samorzadami,
ktére widza w pilce recznej potencjal promocyjny, jak i z partnerami ogélno-
polskimi w postaci spolek Skarbu Panstwa, ktére prowadza bardzo przemy-
slana polityke sponsoringowa i CSR.

Sponsoring klubow hiszpanskiej ligi pitki recznej ASOBAL
(studium przypadku)

Analizujac dziatania sponsoringowe prowadzone przez polskie kluby pitki
recznej na tle dzialan podejmowanych w Hiszpanii, nalezy juz na wstepie
wskaza¢ odmienne nazewnictwo. W Hiszpanii w celu nazwania osoby udzie-
lajacej pomocy finansowej na prowadzenie dziatalnosci sportowej, chary-
tatywnej, kulturalnej, naukowej itd., ktérej beneficjent zapewnia reklame
w zamian za pomoc, czesto stosuje sie rézne terminy: ,sponsor’, ,filantrop”
lub ,patron” [Roldén, Donato 2018, s. 205]. Jak wida¢, w Hiszpanii obejmo-
wanie patronatem oznacza pokrywanie wydatkéw na cele reklamowe. Bada-
nia przeprowadzone zostaly wiréd hiszpanskich klubéw pitki recznej na licz-
bie 15 druzyn najwyzszej klasy rozgrywkowej, a odnosily si¢ one do liczby
sponsorow oraz sektoréw dziatalnosci gospodarczej, wspierajacych hiszpan-
ska pitke reczna.

Jak mozna zauwazy¢, analizujac wyniki badania przeprowadzonego w pracy
Comparative study of professional teams sponsorships in Spain. The case of foot-
ball, basketball, handball and hockey [Rolddn, Donato 2018], $rednia liczba
sponsoréw w pilce recznej na Pélwyspie Iberyjskim to 23,9, co w poréwnaniu
do wynikéw badan klubéw PGNiG Superligi wskazuje na o 0,2 mniejsza liczbe
sponsoréw w klubach Ligi ASOBAL.
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Kluby pilki recznej ligi ASOBAL bardzo mocno stawiaja na widocznos¢
swoich sponsoréw w kanalach internetowych. Az 55% klubéw ma bardzo
widoczna sekcje dla sponsoréw, co zdecydowanie przeklada sie na ich rozpo-
znawalno$¢. Kluby hiszpanskie wskazuja rowniez na wysokie dotarcie do firm
wspolpracujacych (58%) [Roldén, Donato 2018, s. 208]. Kluby pitki recznej
wola posiadanie jednej kategorii sponsoringu z gtéwnym sponsorem, ale nie
maja nic przeciwko posiadaniu dwéch lub trzech kategorii, a nawet wiecej niz
czterech. W pilce recznej nie wystepuje gleboka i profesjonalna praca spon-
soringowa [Nogales 2006]. W zalezno$ci od sportu, trudnosci w zarzadzaniu
i znalezieniu nowych sponsoréw beda bardziej ztozone. Dlatego kategoria, suk-
cesy i strategiczne plany marketingu i komunikacji klubéw powinny by¢ dobrze
ukierunkowane, aby zapewni¢ skutecznos$¢ sponsoringu sportowego [Roldan,
Donato 2018, s. 210].

Jesli spojrzymy na sektory, jakie wspieraja hiszpanska pitke reczna, to
zauwazymy ich duze zréznicowanie. W sponsoring sportowy w Hiszpanii
w lidze ASOBAL angazuja si¢ podmioty z branz spozywczej, motoryzacyj-
nej, tekstylnej oraz finansowej. Waznym punktem zwrotnym w negocjacjach
z potencjalnymi sponsorami dla hiszpanskich klubéw sa kibice. W obecnej
sytuacji decydujace znaczenie ma liczba licencji, a przede wszystkim poten-
cjalna liczba fanéw i ich zainteresowanie réznymi znakami towarowymi
[Roldén, Donato 2018, s. 211]. Dlatego tez coraz czesciej kluby z Hiszpanii
angazuja sie w sprzedaz naming rights, oferujac nazwy firm w nazwach swoich
klubéw. Aby osiagnac sukces dzigki strategicznym zasobom, kluby pitki recz-
nej, ktére graja w najwyzszej lidze rozgrywkowej, powinny zachowa¢ réwno-
wage pomiedzy sponsorem a sponsorowanym [Urriolagoitita 2007]. Synergia,
do jakiej dochodzi w lidze ASOBAL, potwierdza, ze wplyw wizerunku marki
wigze sie ze sportem lub wydarzeniem, co w konsekwencji powoduje relacje
lub zwiazek pomiedzy dwoma podmiotami zaangazowanymi w sponsoring.

Podsumowanie

Od kiedy w 2016 r. pitka reczna zostala sprofesjonalizowana, dzieki wspdt-
pracy sponsora strategicznego w postaci spétki PGNIG, z roku na rok sie roz-
wija. Wszystkie kluby, zaréwno meskiej, jak i zenskiej Superligi, sa sportowymi
spotkami akcyjnymi, co pozwala partnerom mie¢ coraz wieksza kontrole oraz
oglad sytuacji w poszczegdlnych klubach i pozytywnie wptywa na che¢ podej-
mowania wspoélpracy sponsoringowej. Dzieki nowoczesnym narzedziom wyko-
rzystywanym w pracy zespoléw marketingu oraz sponsoringu polskie kluby
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pitki recznej docieraja do coraz szerszych grup spotecznych oraz interesariu-
szy. Systematycznie zwieksza sie liczba sponsoréw, a tym samym budzety klu-
béw, ktére skladaja sie z pieniedzy prywatnych oraz samorzadowych. Wyko-
rzystanie sponsoringu sportowego coraz czesciej staje sie rowniez narzedziem
malych, $rednich i duzych firm. Swiadome decyzje prowadza do tworzenia bar-
dzo efektywnych programéw sponsoringowych. Na tle zagranicznych klubow
z Hiszpanii polska pitka reczna nie odstaje w liczbie pozyskiwanych partneréw
biznesowych zwanych sponsorami, a niejednokrotnie przewyzsza liczbe spon-
soréw pozyskiwanych przez hiszpariski szczypiorniak. Swiadome dziatania klu-
béw PGNIG Superligi mezczyzn i kobiet sa dobrym przyktadem wykorzystania
synergii miedzy sponsorem a sponsorowanym, co potwierdzaja wykonane bada-
nia oraz studium przypadku dzialan hiszpanskiej ligi pitki recznej. Nalezy osta-
tecznie stwierdzic¢, ze przy mocno rozwijajacym sie rynku oraz obecnej sytuacji
ekonomicznej w Polsce sponsoring sportowy w pilce recznej bedzie w kolejnych
latach stanowit znaczacy impuls do rozwoju zaréwno sportowego, jak i organi-
zacyjno-finansowego klubéw grajacych w ligach meskiej oraz zenskiej.
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Analiza aktywizacji
umoOw sponsoringowych w sporcie zawodowym
— studium przypadku

Monika Ptaczkowska'

Streszczenie

Tematyka rozdziatu odnosi si¢ do specyficznej formy promocji, jaka jest spon-
soring sportowy w Srodowisku sportu zawodowego, ktéry z kazdym rokiem
zyskuje na znaczeniu. Przedsigbiorstwa traktuja to zjawisko jak inwestycje, prze-
kladajaca sie na klientéw oraz potencjalne zyski. Mozliwosci promocji poprzez
sport zaréwno dla klubéw, jak i zawodnikéw sg bardzo szerokie. Aby zrozu-
mie¢ istote specyficznej formy promocji, jaka jest sponsoring, warto odwola¢
sie do jego teoretycznych podstaw, a takze zrozumie¢, czym jest umowa spon-
soringowa i jakie daje ona mozliwo$ci wspélpracy zainteresowanym podmio-
tom. Celem badan jest przedstawienie zaleznosci pomiedzy poziomem zaan-
gazowania finansowego w sponsoring a forma aktywizacji wynikajaca z uméw,
na przyktadzie wybranych lig oraz klubéw sportowych w sporcie zawodowym.
Rozdzial bazuje na przegladzie dotychczasowego dorobku nauk o marketingu
i zarzadzaniu w przedmiotowym zakresie, zawarto$ci periodykéw dotyczacych
omawianego tematu oraz analizie. Istotne sa badania empiryczne dotyczace
wspolpracy pomiedzy ligami, zawodowymi klubami sportowymi w Polsce i za
granica w wielu sportach. Warto$cia dodana rozdzialu jest mozliwo$¢ imple-
mentacji wnioskéw na inne $§rodowisko sportowe.

Wprowadzenie

Sport jest widowiskiem coraz czesciej traktowanym jako element kultury. Prze-
staje by¢ postrzegany jako niewinna rozrywka, a zauwaza sie jego wymiary poli-
tyczne, ekonomiczne i komercyjne [Rowek 2004, s. 2—3]. Przyczyny wplywajace
na popularno$¢ sportu sa nastepujace [Grzybowska 2011, s. 252]:

! Katedra Rynku i Konsumpcji, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.
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e jest postrzegany jako cywilizowana namiastka atawistycznej potrzeby walki,

e moze zaspokaja¢ potrzeby rywalizacji,

e ma wychowawcze i zdrowotne aspekty, uczy rywalizacji, ksztalci umiejet-
nosci wygrywania i przegrywania, poszanowania zasad i regul sportowych
oraz etycznych,

e jest forma zabawy i rozrywki,

e jest kreatywny, wplywa na tworzenie okreslonego stylu zycia, przejawiaja-
cego sie na przyklad w sposobie zachowania, stylu ubierania,

¢ ma zdolno$¢ do tworzenia widowiska i przyciggania wielkiego audytorium,

e moze by¢ wykorzystywany jako instrument propagandy.

Komercjalizacja sportu i sportowcéw ,sprzedajacych” swoje umiejetnosci,
ich wizerunek i otaczajace produkty jako towary zostaly docenione przez media,
ale takze przez przedsiebiorstwa, ktére coraz chetniej angazuja sie¢ w sport
[Dziubinski 2012, s. 284—294]. Sport jest zrédtem przychoddéw i zyskéw, jest
promowany przed sportowcdw, aktoréw, do sportu przyciagaja nas takze suk-
cesy zaréwno te indywidualne, jak i druzynowe. W zwiazku z takimi prawidlo-
wosciami na rynku kluby sportowe bardzo czesto musza prowadzi¢ dziatalno$¢
dualng: dostosowang do konsumentéw — B2C (ang. Business-to-consumer), ale
i biznesu — B2B (ang. Business-to-business). Przedsigbiorstwa na rynku sportu
wedlug badaczy zwiazanych z ekonomia sportu, do ktérych zalicza sie P. Slo-
ane [1971, s. 121], sa czasem klasyfikowane zgodnie z modelem, ktéry wylacza
maksymalizacje zysku jako jedyny cel dziatalnosci. Do innych celéw profesjo-
nalnych klubéw sportowych zalicza sie: sukces sportowy — element wspdlny
dla biznesu, sportowcéw i widzéw, uzyskanie przychoddéw z tytulu zapelnienia
stadionéw w trakcie wydarzen sportowych, bezpieczenstwo, a czesto dla wielu
klub6éw najwazniejszym celem jest po prostu przetrwanie.

Rynek sportu profesjonalnego

Przedsiebiorstwa sportowe, bo tym wtasciwie sa kluby, czesto postrzega sie
przez pryzmat specyficznych agencji reklamowych; wiele z nich w ramach swo-
ich spotek ma domy mediowe, m.in. A.C. Milan [https://csr1617.acmilan.com/
en/supporters/communication-fans-and-supporters/milan-media-house].
Gléwnymi Zrédlami przychodéw w przedsiebiorstwach sportowych sg optaty za
prawa do transmisji, oplaty za prawa do reklamy, sprzedaz biletéw, optaty licen-
cyjne za wykorzystanie w promocji [Datko 2003, s. 50]. Dzigki tym wszystkim
aspektom coraz cze$ciej przedsiebiorstwa chca poprzez sport promowac swoja
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marke, a przez to réwnoczesnie zaciesnia¢ relacje z klientami — kibicami. Nie
nalezy jednak spoglada¢ na rynek sportu wylacznie optymistycznie. Wystepuje
tam takze wiele czynnikéw wzbudzajacych niepewnos¢ w sponsorach sportu,
do ktérych zalicza sie niepewnos¢ wyniku, brak checi do wspélnego dzialania
pomiedzy klubem a sponsorem, a takze dzialania pseudokibicéw.

Jak zauwazyl A. Sznajder [2007, s. 48], profesjonalne kluby sportowe ze
soba konkuruja, ale réwnocze$nie sa od siebie zalezne, podejmowane przez nie
decyzje bardzo szybko zostaja skomentowane przez media oraz kibicéw, a sam
rynek sportu jest rynkiem regulowanym — nalezy uwzgledniac nie tylko prze-
pisy ogélnie obowiazujace, lecz takze szczegélne, dotyczace sportu.

Dostawcy, ktérzy oferuja swoje uslugi na rynku sportu, to grupa bardzo
zréznicowana, poczawszy od systemu prawnego, a konczac na zasiegu dotar-
cia do grupy docelowej i wzbudzeniu zainteresowania sponsoréw swoja oferta.
A. Sznajder [2007, s. 48] zobrazowal owa strukture jako odwrécona piramide.
Miedzynarodowy Komitet Olimpijski stanowi jej fundament, kolejno sytu-
owane s3 miedzynarodowe i krajowe zwiazki sportowe, nastepnie organizato-
rzy imprez sportowych, lig, a na konicu kluby sportowe i sportowcy. W tym roz-
dziale uwaga zostanie zwrdcona szczegdlnie na kluby sportowe.

Miedzy ligami, klubami i innymi podmiotami zaleznymi wystepuja wza-
jemne relacje, co prowadzi do stworzenia struktur rynkowych — automatycz-
nie anulujacych zjawisko monopolu w branzy sportowej. Takie prawidlowosci
zauwazyl W. Neale [1964, s. 2], wskazujac, ze wigksza konkurencja umozliwia
wypracowanie wiekszych przychodéw, co jest mozliwe dzieki zwiekszonemu
zainteresowaniu widzéw i biznesu. Funkcjonowanie w §rodowisku sportowym
z perspektywy klubu sportowego badz zawodnika jest uwarunkowane dostoso-
waniem sie do obowiazujacego prawa oraz wymogow legislacyjnych lig zawo-
dowych, w ktérych wystepuja.

Patrzac na rynek sportu poprzez pryzmat zarzadzania, mozna moéwic
o zjawisku dualno$ci rynku w podziale na rynek sportu — kibice i rynek pro-
mocyjny — sponsorzy i partnerzy biznesowi (rysunek 1). Taki podzial rynkéw
i konieczno$¢ funkcjonowania na nich jednoznacznie daje do zrozumienia, ze
trudno jest pokrywac koszty i wydatki jedynie z przychodéw z dnia meczowego,
konieczne jest przede wszystkim zapewnienie statych przeptywéw pienieznych
z kilku zrédel. Nalezy do nich zaliczy¢ umowy sponsoringowe, sprzedaz praw
telewizyjnych i merchandisingu, czyli stosowania znakéw towarowych zwigza-
nych z dana dzialalnos$cia w celu poprawy efektéw sprzedazy innego produktu,
adresowanego do szerokiego grona odbiorcéw [Binsztok 2013 s. 20].

W przypadku Polski zabezpieczeniem przychodéw sa takze dotacje celowe
ze $Srodkéw jednostek samorzadu terytorialnego.
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RYSUNEK 1. Podziat podmiotowy rynku sportu dla organizacji sportowych

Organizacja sportowa

Kibice

Posérednicy Nabywcy ustug

Sponsorzy
Reklamodawcy

716 dto: Opracowanie wlasne.

Wymieniony podzial wskazuje tez na inny — w zaleznosci od sposobu kon-
sumpgcji sportu przez odbiorcéw. Za rynek pierwotny nalezy uznac areny spor-
towe, gdzie wydarzenia rozgrywane sa na zywo, z kolei za wtérny — telewizje
i nowe media (Internet, sieci komérkowe, gry komputerowe).

Rozbudowanie w taki sposéb rynku sportu profesjonalnego daje konsu-
mentom i producentom mozliwo$¢ przelozenia dzialann na ww. rynku na pro-
dukty, do ktérych zalicza sie dobra materialne oraz ustugi:

e widowiska i dni meczowe,

e produkty klubowe,

prawa do transmisji meczdw,
sponsoring,

promocje,

reklame.

Takie produkty wedlug A. Sznajdra [2007, s. 59] pozwalaja na sklasyfi-
kowanie produktéw sportowych wzgledem nabywcéw i kanaléw dystrybucji,
co przedstawiono na rysunku 2. Jak wskazano, zgodnie z podzialem omawia-
nym wczesniej wystepuje rozréznienie na rodzaje konsumentéw. Analizujac
motywy sklaniajace kibicéw do udzialu w wydarzeniach sportowych (zaréwno
czynnego, jak i biernego), nalezy wskaza¢ m.in. [Shank 2002, s. 188]:

e atrakcyjnos¢ wydarzenia,
e rozwoj wiezi spolecznych,



Analiza aktywizacji uméw sponsoringowych w sporcie zawodowym... 105

RYSUNEK 2. Rodzaj produktu sportowego a jego nabywcy i kanaty dystrybucji

Wydarzenie sportowe Prawa mediowe
na rynku pierwotnym
Merchandising
Sponsoring L
ireklama
Hurt
Posrednik na rachunek
wlasny lub agent
Detal
Media
Kibice Sponsorzy

i reklamodawcy

Zr 6 d1o: Opracowanie wlasne na podstawie [Sznajder 2007, s. 590].

e emocje,
e wartos$¢ ekonomiczna,
e podniesienie wlasnej wartosci.

Zréznicowane motywy konsumentéw tego rodzaju produktéw sportu i ich
zachowanie sie na rynku wymagaja uwzglednienia przez organizacje sportowe,
a takze w trakcie przeprowadzenia aktywacji uméw sponsoringowych pomie-
dzy sponsorem a sponsorowanym.

Sponsoring i umowy sponsoringowe
— geneza, rodzaje, problematyka

Chociaz sponsoring moze dotyczy¢ kilku dziedzin Zycia spolecznego, to jednak
w sposo6b szczegélny zwiazany jest ze sztuka i sportem. Sponsoring to plano-
wanie, organizowanie, realizacja i kontrola wszelkich dziatan polegajacych na



106 Monika Pfaczkowska

$wiadczeniu réznych ustug na rzecz organizacji sportu, kultury i sfery socjalnej,
w celu osiagniecia zalozonego efektu. Dla organizacji sportowej sponsorowa-
nie jest jednym z produktéw, ktére sprzedaje sponsorom, a dla przedsiebiorstw
sponsorujacych — przejawem prowadzenia marketingu przez sport [Terlecki
2013, s. 155]. Nalezy zaznaczy¢, ze samych definicji sponsoringu jest wiele, a jed-
nak to nie sam sponsoring jest trudny. Pierwsze trudnosci powstaja w momen-
cie checi prowadzenia skutecznych dzialai sponsoringowych po podpisaniu
umowy pomiedzy podmiotami.

Patrzac przez pryzmat marketingu, sponsoring nalezy umiejscowi¢ w seg-
mencie promocji w modelu marketing miksu (rysunek 3), ktéry ma pokazywac,
w jaki sposo6b przedsiebiorstwa moga oddziatywac na rynek [Pazio 2013, s. 55].
Nalezy sklasyfikowaé go jako element zintegrowanej komunikacji, bedacy
narzedziem realizacji wielu celéw wystepujacych w przedsigbiorstwach.

RYSUNEK 3. Umiejscowienie sponsoringu w marketing miksie

- N\
Produkt Cena
4[ Marketing miks ]7
Dystrybucja Promocja Sponsoring
- J

Z 16 d1o: Opracowanie wlasne.

Sponsoringu nie nalezy utozsamiac z reklamg, pomimo ze oba te dzialania
maja na celu naklonienie do nabycia badz skorzystania z okreslonych towaréw
lub uslug popierania okreslonych spraw lub idei, do ktérych zalicza sie promo-
wanie marki [Budzynski 1999, s. 32]. Sponsoring jest zatem dziataniem, ktdre
ma na celu wzajemne $§wiadczenie ustug; podejmowany jest w interesie obu
stron umowy. Jego celami najczesciej sa [Konczak 2020, s. 26-27]:

e promocja nazwy i logotypu,

e dotarcie do grupy celowej, zwigkszanie zaufania do przedsiebiorstwa,

e tworzenie pozytywnych skojarzen ze sponsorem,

e promocja produktu lub identyfikacja pracownikéw z przedsiebiorstwem,
budowa wizerunku oraz relacji wewnetrznych i zewnetrznych sponsora,
utrzymanie lojalnosci wzgledem marki sponsora.
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Sponsoring moze przyjmowac wiele form, ktére wraz z rozwojem poje-
cia ulegaja modyfikacjom; wielokrotnie sponsorzy decyduja sie na wiecej niz
jedna forme sponsoringu. Wedlug J. Berbeki [2004, s. 23] mozna wyr6znic
sponsorowanie indywidualnych sportowcéw, sponsorowanie druzyny badz
sekcji sportowej oraz sponsoring wydarzenia lub serii wydarzen sportowych.
Na samo zaangazowanie sponsoréw w dane wydarzenie ma wplyw jego forma
(np. wydarzenie jednorazowe, cykliczne, turniej, profesjonalne rozgrywki) oraz
zasieg (np. wydarzenie miedzynarodowe, krajowe, lokalne). Najbardziej ogélny
podzial przedstawiono na rysunku 4. Na jego najwyzszym szczeblu znajduje si¢
sport profesjonalny, ktérego sponsoring jest bardzo kapitatochlonny, dlatego to
on stuzy jako przedmiot badan w dalszej czesci pracy.

Jak wskazuje si¢ w literaturze przedmiotu, sponsoring czesto bywa mylony
z mecenatem, ktdry jest dzialalnoscia fundacyjna lub sposobem finansowa-
nia wybranych organizacji, przedsiewzig¢. Jest to dobrowolna pomoc, a osoba
pomagajaca nie oczekuje zadnych $wiadczen zwrotnych — czesto pozostaje
anonimowa [Baranska 2008, s. 33]. Najbardziej istotne réznice pomiedzy spon-
soringiem a mecenatem przedstawiono w tablicy 1.

Aby postrzega¢ dzialania sponsoringowe jako skuteczne, czyli takie, ktore
pozwalajg na ocene stopnia osiagniecia celu, niezaleznie do poniesionych kosz-
téw [Mruk 2004, s. 147], nalezy zwrdci¢ uwage na plan owego dzialania, na
ktéry powinny sktadac sie: badania, analizy, dopasowanie do marki, egzekucja
umowy sponsoringowej oraz monitoring i kontrola. Decydujac sie na zawar-
cie umowy z danym podmiotem, sponsor powinien dokladnie przeanalizowaé

RYSUNEK 4. Formy zaangazowania w sponsoring

Sport profesjonalny

‘Wydarzenia sportowe i kulturalne

Edukacja

Sport amatorski

Wydarzenia lokalne

Y Y YY)
A 2 U W

Z 1 6 d1o: Opracowanie wiasne.
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TABLICA 1. Sponsoring a mecenat — réznice

Mecenat Sponsoring
Dziatania podejmowane w celu wspierania Dzialania podejmowane w celu popularyzowania
okreslonych dziedzin sponsora
Dziatania bezinteresowne Dziatania majace na celu przysporzenie korzysci
Jednostronne dziatania Kontakty oparte na §wiadczeniach wzajemnych
Cel ogélnospoleczny Cel komercyjny
Motyw ogdlnospoleczny Motyw komercyjny
Mecenas nieznany, rzadko ujawniany Sponsor znany, celowo eksponowany
Dyskretny charakter dzialania Fakt obdarowania beneficjenta nagtasniany.

Sformalizowany charakter dzialania

7 rédto: [Barariska 2008, s. 33].

rynek, klienta, konkurencje, otoczenie oraz zwré6ci¢ uwage na analize swojego
portfolio, $wiadczenia sponsoringowe, a takze na dopasowanie wizerunkowe
sponsorowanego do marki (por. rysunek 4). Spelnienie powyzszych wytycznych
pozwala na dopasowanie podmiotu do danej marki. Nie gwarantuje to jednak
efektywnosci dziatan sponsoringowych, ktéra rozumiemy jako relacje uzyska-
nych efektéw do poniesionych nakladéw poprzez dziatania w obszarze mar-
keting miksu, uzyskane po najnizszych kosztach [Adamczyk 1995, s. 33-36].
Gdy planuje si¢ dzialania sponsoringowe, nalezy szukac¢ jak najwiecej rozwia-
zan, ktére moga potencjalnie przynies¢ korzysci finansowe dla sponsora. Mowa
tu przede wszystkim o aktywacji kibicéw zaangazowanych w funkcjonowanie
klubéw badz wydarzen sportowych, a wszelkie takie dzialania powinny zosta¢
uwzglednione w umowie sponsoringowej.

Umowy sponsoringu

Umowa sponsoringu (nazywana tez umowa sponsorska czy umowa o spon-
sorowanie) jest umowa nienazwang (nie jest uregulowana w kodeksie cywil-
nym ani innym akcie prawnym), mieszana (poniewaz laczy w sobie elementy
réznych uméw), a jej tre§¢ mozna dowolnie ksztaltowaé zgodnie z zasada
swobody umoéw [Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r., art. 353(1)]. Jest umowa
wzajemng, czyli $wiadczenie jednej strony jest odpowiednikiem $wiadcze-
nia drugiej [Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r., art. 487]. Stosuje sie wiec do
niej przepisy ogélne dotyczace nie tylko zobowigzan wzajemnych, lecz takze
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umowy zlecenia, zgodnie z art. 750 k.c. Stanowi ona rodzaj umowy o $wiad-
czenie ustug reklamowych. Na podstawie owej umowy sponsor zobowiazuje si¢
spelni¢ §wiadczenie majatkowe, za co sponsorowany wykona okreslone w umo-
wie czynnosci.

Strong umowy sponsoringowej moze by¢ kazdy podmiot prawa, a samo
sponsorowane przedsiewzigcie nie musi by¢ powiazane z dziatalnoscia spon-
sora [Armknecht 2011, s. 17]. Wystepuja jednak ograniczenia w sponsorowaniu
podmiotéw wynikajace z przepiséw prawa. Nie ma mozliwosci sponsorowania
0s6b pelniacych funkcje publiczne oraz partii politycznych, co zostalo uregulo-
wane kolejno przez art. 33 ust. 2 ustawy o wykonywaniu mandatu posta i sena-
tora [Ustawa z dnia 9 maja 1996 r.] oraz art. 24 ustawy o partiach politycznych
[Ustawa z dnia 27 czerwca 1997 r.]. Umowa sponsoringu moze zosta¢ zawarta
w formie ustnej, jednakze forma pisemna jest bezpieczniejsza w przypadku
konfliktu badz probleméw w egzekucji $wiadczen. Co do zasady umowy doty-
czgce sponsoringu zawierane sa na czas okreslony i nie przystuguje im prawo
do wypowiedzenia. Jednak w zwiazku z tym zaréwno sponsor, jak i sponsoro-
wany zawieraja postanowienia dotyczace wypowiedzenia umowy ze skutkiem
natychmiastowym.

Kazda umowa sponsoringowa zawiera §wiadczenia, za ktére sponsor wnosi
oplate. Mozna do nich zaliczy¢:

e tytuly sponsorskie,

e znak towarowy,

e bazy danych,

prawa do wizerunku,

reklamy na obiekcie,

reklamy w Internecie i mediach spoteczno$ciowych,
bilety i zaproszenia,

relacje biznesowe partnera,

dziatania promocyjne,

hospitality,

gadzety zwiazane ze sponsorowanym podmiotem,
naming rights.

Jednym z najwazniejszych etapéw egzekucji umoéw sponsoringowych jest
ich aktywacja, poniewaz, jak nalezy zauwazy¢, sponsoring nie jest skutkiem
dziatan, a ich przyczyna. Sam fakt podpisania umowy sponsoringowej okre-
slany bywa jako licencja na dzialania sponsoringowe [Sporek 2007, s. 35].
Niekomunikowanie sponsoringu opinii publicznej oraz zainteresowanym
podmiotom znaczaco wplywa na utrate nabytych praw sponsoringowych,



110 Monika Pfaczkowska

ustalonych podczas negocjacji. Potocznie moéwi sie o tym, ze $rodki zwia-
zane z komunikacja sponsoringu powinny wynosi¢ ok. 40% kwoty podstawo-
wej sponsoringu. Coraz cze$ciej marki, aktywujac sponsoring, decyduja sie
na storytelling, czyli opowiadanie historii. To nowe, ale budzace coraz wiek-
sze zainteresowanie narzedzie komunikacji. W dobie rosnacej liczby rywa-
lizujacych ze soba produktéw, ustug czy marek, wielu srodkéw komunika-
¢ji poszukuje sie nowych drég skutecznej komunikacji miedzy uczestnikami
rynku [Hajdas 2011, s. 12].

Jesli chodzi o kreatywno$¢ w aktywacji umoéw sponsoringowych, to jest
ona uzalezniona od sponsora i sponsorowanego, nalezy jednak wspomniec¢,
iz wszelkie dzialania dotyczace wiekszego zaangazowania finansowane sa
przez sponsora. Z kolei, analizujac dostepnos¢ aktywacji, ktéra wychodzi
poza schemat dziatan, nalezy powiedzie¢, ze jest ona uzalezniona od hierar-
chii w strukturze sponsoringowej. Zdecydowanie wieksze mozliwo$ci maja
sponsorzy tytularni czy gtéwni, ktérzy najwiecej placa za okreslone $§wiad-
czenia. Narzedzi aktywacji sponsoringu jest wiele, ich dostepnos¢ stale sie
zwieksza, jednakze réwniez niektére z nich zmieniaja swoja role z dziatan
nietypowych na te uznawane za gwarantowane. Przykladowe narzedzia akty-
wacji sponsoringu i umoéw sponsoringowych przedstawiono na rysunku 5.

RYSUNEK 5. Narzedzia aktywizacji sponsoringu

Reklama marki z udzialem Sponsoring transmisji
podmiotu sponsorowanego z udzialem podmiotu sponsorowanego
Obecno$¢ marki w relacjach nt. Wspélne programy lojalnosciowe
podmiotu sponsorowanego z podmiotami sponsorowanymi
Wspolne promocje sprzedazowe Promocja zaangazowania sponsoringowego
z innymi sponsorami podmiotu sponsorowanego w punktach sprzedazy
Loteria Konkursy biletowo-sprzedazowe

Ekspozycja marki

. Media spotecznosciowe
podczas wydarzen sponsorowanych

Platformy online do wspélpracy Formy niestandardowe

Z 1 6 d1o: Opracowanie wlasne.
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Gdy media spolecznosciowe przechodza do modelu dziatar standardowych,
aktywujac umowy pomiedzy sportem zawodowym a sponsorami, mamy do czy-
nienia z wychodzeniem poza schemat, marketingiem 360°, szukaniem nowych
mozliwosci wspolpracy tréjstronnej pomiedzy podmiotem sponsorowanym,
sponsorem i kibicami.

Aktywizacja uméw — studium przypadku

Kluby i sportowcy wspierani sa przez réznych sponsoréw z jednym dominu-
jacym, ktdry jest najwiekszy i to w stosunku do niego realizowanych jest naj-
wiecej $wiadczen oraz relacje miedzy sponsorem a sponsorowanym sg bardzo
zaawansowane [ Waskowski 2007, s. 203]. Zaleznosci, o ktérych pisal Z. Was-
kowski, widoczne sg na réznych szczeblach zaangazowania w sponsoring, ale
tez wyjasniaja zaangazowanie sponsoréw w przedstawionych ponizej przy-
kladach.

Lech Poznan — STS

Lech Poznan, polski pilkarski klub sportowy ma na swoim koncie 11 tytu-
té6w mistrzowskich oraz 7 tytuléw wicemistrzowskich. Od 2006 r. wlascicie-
lem klubu jest holding Amica, a klub nosi nazwe KKS Lech Poznan SA. Od
sezonu 2013/2014 rozpoczeto wspolprace z najwieksza polska firma zwigzana
z zakladami bukmacherskim Star-Typ Sport (obecnie STS SA). Sam sponsoring
realizowany byl na kilku szczeblach, poczawszy od sponsoringu tytularnego, do
tytulu sponsora premium.

W grudniu 2015 r. zesp6! z Poznania opuscil napastnik Kacper Hamalainen,
ktéry pomimo deklaracji checi gry w zagranicznym klubie podpisal umowe
z najwiekszym rywalem (zaréwno pod katem sportowym, jak i kibicowskim)
— Legia Warszawa. Ta sytuacja wzburzyla media, kibicéw, a nawet samych
zawodnikow klubu. Takie dziatanie zewnetrzne, nie do korica majace zwiazek
z obecna sytuacja w klubie, spowodowalo zaangazowanie sponsora gléwnego,
czyli STS. Zapoczatkowal on akcje zatytulowana #odHA Msie, nawiazujaca do
ksywki bytego zawodnika — HAM. Dnia 19 marca 2016 r., kiedy byly zawodnik
rozegral mecz przeciwko Lechowi, kibice Lecha mogli wymieni¢ swoje koszulki
z nazwiskiem Hamalainena za darmo na nowe sygnowane nazwiskiem mlo-
dego pitkarza, wychowanka — Dawida Kownackiego. Plakat przedstawiajacy
cala aktywacje umowy sponsoringowej oraz TIR-a, jaki stanal przed stadionem
Lecha Poznan, przedstawiono na fotografiach 1-2.
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g + Mateusz Juroszek

Gramy z kibicami! STS przed wymieni za
darmo koszulki K. Hamalainena na @dkownacki24

FOTORAFIA 1. Kampania #odHAMsie: wspotpraca Lech Poznarh — STS
Zr 6 d1o: [https://twitter.com/MateuszJuroszek/status/710380748113625093].
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g Mateusz Juroszek

a taki TIR stanie na Butgarskiej':) @dkownacki24
wpadnij nas odwiedzi¢ 3)

\‘OWN.Q(,*
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y :E':vymieﬁ za darmo koszoke 0

FOTOGRAFIA2. Kampania #odHAMsie — ekspozycja przy stadionie Lecha Poznan
Zrodto: [https://twitter.com/MateuszJuroszek/status/710382038738665472].

Po rozpoczeciu akcji sponsor Lecha postanowil rozszerzy¢ swoje dzialania
i za kazda wymieniona koszulke przekazac¢ 500 zt na wybrane przez siebie domy
dziecka w proporcji 50:50, cata akcja przyniosta w sumie 14 500 z1, co przedsta-
wiono na fotografii 3.

Akcja #odHA Msie byta bardzo szeroko komentowana w gazetach, mediach
spolecznosciowych oraz Internecie. Koszty wspotpracy zostaly pokryte przez
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sponsora i przygotowane przy wsparciu pracownikéw klubu KKS Lech Poznan.
Bylo to jedno z pierwszych tak nieszablonowych dziatan na polskim rynku sportu
zawodowego.

@

Udany finat akgji )
Zgodnie z zapowiedzig, wybrane zostaty dwa domy
dziecka, ktére otrzymajg pienigdze!

FOTOGRAFIA 3. Podsumowanie akcji przeprowadzonej przez STS
i Lecha Poznarh — #odHAMsie
Z 16 dto: [https://twitter.com/stspolska/status/724870672300777472 ].

Zdecydowanie wychodzito poza schemat i pozwalalo na nawigzanie kon-
taktu z kibicami poprzez wspomniany storytelling. Takie dzialanie wynikato
takze z zapis6w umowy, pozwalajacych na przeprowadzanie niestandardowych
dziatait marketingowych, ktére sa nadzorowane przez sponsorowanego.
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Inter Mediolan — Pirelli

Inter Mediolan to wloski klub pitkarski z siedziba w Mediolanie. Osiemna-
stokrotny mistrz kraju, trzykrotny triumfator Ligi Mistrzéw i siedmiokrotny
zwyciezca Pucharu Wloch. Klub z Mediolanu wspétpracuje z firma Pirelli od
1995 r., a obecna umowa obowiazuje do 2021 r. Aktualny kontrakt opiewa na
kwote ok. 12 mln euro co sezon. Klub od samego poczatku eksponuje sponsora
na froncie swoich koszulek meczowych, jednakze jest tutaj takze inna, dodat-
kowa ekspozycja dla sponsora, ktéra réwnoczesnie jest jednym z elementow
aktywacji sponsoringu. Klub w swoim kontrakcie z dostawca sprzetu sporto-
wego, czyli firma Nike, korzysta z personalizowanych wzoréw koszulek, ktére
zazwyczaj odnosza sie takze do sponsora gléwnego, poprzez wzér nawigzujacy
do sladéw pozostawianych przez opony, ktére produkuje Pirelli. Na fotografii 4
zaprezentowano przykladowe wzory, ktére podkreslaja wspétprace z firma.

Koszulka sezon 2019/2020 Koszulka sezon 2020/2021 Koszulka sezon 2019/2020

FOTOGRAFIA 4. Koszulki Interu Mediolan nawigzujace do sponsora Pirelli

Z 1 6 d to: Opracowanie wlasne na podstawie
[https://www.inter.it/en/news/2020/07/28/inter-napoli-new-shirt-2020-21.html].

Pierwsza od prawej koszulka na fotografii 4 byla trzecim kompletem klubu
z Mediolanu w sezonie 2019/20, jednak mamy w tym przypadku takze do czy-
nienia z nieco inng forma aktywacji sponsoringu — powigzanie strojow z marka
sponsora poprzez zastosowanie dokladnie tych samych koloréw, z jakich korzysta
Pirelli oraz mato widocznego nadruku nawiazujacego do wspomnianego wczes-
niej wzoru z opon [https://www.pirelli.com/global/en-ww/life/inter-milan-and-
pirelli-present-the-new-colors-of-a-sodality-that-spans-nearly-a-quarter-of-
a-century]. Dodatkowo sama koszulka, chociazby przez okragly kolnierz, ma



116 Monika Pfaczkowska

nawigzywac do sezonu 2009/2010%. Sponsor Interu powiazany jest bezposrednio
z wyscigami samochodowymi?, dlatego prezentacja koszulki odbyta sie dzieri po
Grand Prix F1 we Wloszech i byta poczatkiem powiazania klubu z Mediolanu
z tym sportem. Klub wraz ze swoim sponsorem technicznym przygotowat wyjat-
kowa kolekcje casualowa zwiazana z motoryzacja (fotografia 5).

FOTOGRAFIA 5. Wspoétpraca pomiedzy Interem Mediolan a Pirelli
— kolekcja casualowa

Zr 6 dto: [https://www.pirelli.com/global/en-ww/life/inter-milan-and-pirelli-present-the-new-colors-of-a-
sodality-that-spans-nearly-a-quarter-of-a-century].

W przypadku Interu widoczne jest nie tylko zainteresowanie sponsora
przy aktywacji umoéw, lecz takze samego klubu, ktéry aktywnie sie przyczynia
do skojarzenia marki z Interem. Dodatkowo wystepuje tutaj zalezno$¢ koopera-
¢ji pomiedzy dwoma sponsorami i klubem. Trudno wyobrazi¢ sobie zakoncze-
nie wspdlpracy Interu z firma Pirelli i pojawienie sie nowego sponsora, ponie-
waz marka jest gleboko zakorzeniona w historii klubu z Mediolanu. Aktywizacja
takiej umowy sponsoringowej moze by¢ takze bardzo wymagajaca zaréwno dla
sponsora, jaki i sponsorowanego.

2 Klub zdobyt wtedy potréjna korone we Wtoszech.
3 Pirelli jest oficjalnym dostawca opon w wyécigach Formuly 1.
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Legia Warszawa — Krdlewskie

Legia Warszawa to warszawski klub pitki noznej, wystepujacy w Ekstraklasie,
podobnie jak omawiany juz wczesniej Lech Poznan. Poczatkowo klub dzia-
tat jako jedna z sekcji CWKS Legia. Od 12 lutego 1997 r. ma status sportowej
spolki akcyjnej (SSA), natomiast od 13 czerwca 2003 r. wystepowal pod nazwa
Klub Pifkarski Legia Warszawa [Botba 2011, s. 39]. Od 11 lipca 2012 r. pelna
nazwa klubu to: Legia Warszawa Spétka Akcyjna. Legia zwigzana jest z marka
Krélewskie, nalezaca do grupy Zywiec od 2004 r., co wpisuje si¢ w strategie
marki i jej dzialania CRS w obszarze Warszawy [https://www.portalspozywczy.
pl/inne/wiadomosci/grupa-zywiec-i-piwo-krolewskie-ponownie-sponsorem-
legii-warszawa,35544.html]. Logotyp marki znajduje si¢ na tyle koszulek dru-
zyny, jednak sponsor nie ogranicza si¢ tylko do ekspozycji.

Jedna z form aktywacji sponsoringu pomiedzy klubem a sponsorem byta
akcja ,Puszka na 100-lecie Legii” (fotografia 6). Przy zaangazowaniu kibicéw
mozna bylo wybra¢ wzér puszki, ktéry zostal wprowadzony do sprzedazy. Poza
tym sponsor udostepnil na potrzeby konkursu swoja pule biletéw VIP. Gloso-
wanie obylo sie droga internetowa i jak podaje portal opakowania.com.pl, udato
sie zaangazowac 34 tysigce fanéw stotecznego klubu [https://opakowania.com.
pl/news/krolewskie-jubileuszowa-puszka-z-okazji-100-lecia-legii-warszawa-
wybrana-poznaj-zwyciezce-64344.html].

FOTOGRAFIA 6. Puszka na 100-lecie Legii — aktywacja sponsoringu marki Krélewskie

Z 1 6 dto: [https://opakowania.com.pl/news/krolewskie-jubileuszowa-puszka-z-okazji-100-lecia-legii-

warszawa-wybrana-poznaj-zwyciezce-64344.html].
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Na Zawsze Legia to inna akcja sponsora, ktéra dotyczy znéw dziatan wir-
tualnych, ale podobnie jak wybér puszki przeklada sie na fizyczne przedmioty
i ponownie skierowana jest do pelnoletnich kibicow Legii. Grupa Zywiec przy-
gotowala loterie, w ktérej do wygrania sa unikatowe koszulki w barwach i z logo
Legii oraz nazwa dzielnicy badZ miejscowosci (fotografia 7).

FOTOGRAFIA 7. Na Zawsze Legia — aktywacja sponsoringu Legii Warszawa
z marka Krélewskie
Zr 6 dto: [https://zawszezlegia krolewskie.pl/].

Wystepuje tutaj sponsoring powigzany z CSR. Mozna méwi¢ o zagospo-
darowaniu przestrzeni miedzy marketingiem a spoteczna odpowiedzialno$cia
biznesu, co mozna okresli¢ mianem metody ,3-win” [Balkam 2019, s. 29-30],
ktora zdobywa coraz wigksza popularno$¢ w dziataniach sponsoringowych.
Sponsor nie tylko sprawnie zaaranzowat aktywacje i wspélprace z klubem, lecz
takze udato mu sie wlaczy¢ w akcje kibicow.

Benfica Lizbona — Emirates

Klub z Lizbony — Benfica, jest wielokrotnym mistrzem Portugalii w pilce noz-
nej oraz jedna z najpopularniejszych druzyn w tym kraju. Ma na swoim kon-
cie 83 mistrzowskie trofea, w tym Puchar Europy. Klub od sezonu 2015/2016
wspolpracuje z linig lotniczg Emirates, ktdrej logo znajduje sie na froncie koszu-
lek portugalskiej druzyny.
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Jedna z form aktywacji sponsoringu pomiedzy liniami lotniczymi a klubem
byla akcja #HelloLisbon, ktéra poprzez media spotecznosciowe miala zachecic¢
kibicéw do pokazania, w jaki sposéb kibicuja oni swojemu klubowi. Warunkiem
calego konkursu bylo przedstawienie takich dziatan w kreatywny sposdb, za co
mozna bylo wygrac¢ loty z Lizbony do dowolnego miejsca, ktére obstuguje firma
Emirates. Teoretycznie sam konkurs nie byl czyms$, co wykraczaloby poza stan-
dardowe aktywacje sponsoringowe, jednakze firma postanowila takze zaanga-
zowac sie¢ w promocje konkursu [https://www.emirates.com/media-centre/emi-
rates-gets-benfica-fans-on-their-feet/].

"-l
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in‘?s/gn of “benfiquism’”
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FOTOGRAFIA 8. Obstuga Emirates w trakcie pokazu specjalnego
— akcja #HelloLisbon
Zr 6 dto: [https://www.youtube.com/watch?v=jAF2hZxdFRE].

W 2015 r., przed rozcigciem meczu derbowego na boisku pojawily sie ste-
wardesy pracujace na co dzient w Emirates, ktére zademonstrowaty, w jaki spo-
s6b powinno sie kibicowac z uzyciem szalika w trakcie meczu (fotografia 8).
Sposdb prezentacji nie odbiegal od znanych ruchéw z poktadéw samolotéw.
Kibicom cala prezentacja przypadta do gustu, wskazata, ze sponsor utozsamia
sie z klubem, a takze dzieli sie swoja pasja do pitki, angazujac swoich pracowni-
kéw do inscenizacji zachowan kibicéw na trybunach.
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Podsumowanie

Sam sport zmienia si¢, nabierajac cech sportowej rozrywki, ktéra wkracza juz
do niszowych dyscyplin, co wzbudza z roku na rok wieksze zainteresowanie
sponsoréw. Sponsoring uznawany jest za jedno z bardziej skutecznych dzia-
tann marketingowych, a poprzez wysokie kontrakty bywa takze $rodkiem nape-
dowym dla calego sportu. Przedsiebiorstwa dostrzegly potencjal sponsoringu
i w coraz wiekszym stopniu, jako skuteczny instrument konkurencyjny, wyko-
rzystuja sport.

Sponsorzy po podpisaniu uméw, poza ekspozycja, wymagaja takze wymier-
nych korzysci, ktore jednak wymuszaja zaangazowanie nie tylko po stronie
klubu czy zawodnika, lecz takze samego sponsora. To przynosi firmie wymierne
korzysci, ale réwniez pozwala jej zakorzeni¢ si¢ w otoczeniu klubu. Taka sytu-
acja ma miejsce w Interze, gdzie wspélpraca ze sponsorem trwa ponad ¢wieré
wieku. Im sponsor jest bardziej aktywny, to mozna bylo zaobserwowa¢ w przy-
padku Kroélewskiego lub STS, tym wigeksze mozna osiagnac profity.

Przy aktywacji umowy miedzy sportem zawodowym a sponsorami mamy
do czynienia z wychodzeniem poza schemat, marketingiem 360°, szukaniem
nowych mozliwosci wspélpracy tréjstronnej pomiedzy podmiotem sponsoro-
wanym, sponsorem i kibicami. Nalezy takze zwrdci¢ uwage na fakt, ze przeana-
lizowane przyktady dzialan marketingowych w bardzo tatwy spos6b moga by¢
zaadaptowane w innych dziedzinach sportu zawodowego.
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Ksztattowanie marki personalnej
polskich sportowcow
w mediach spotecznosciowych
oraz ocena ich potencjatu marketingowego
w kontekscie bycia ambasadorem marki

Magdalena Gatecka'

Streszczenie

W rozdziale przyblizono tematyke marki personalnej wraz ze sposobami jej
budowania (ang. personal branding) oraz zastosowania w marketingu (amba-
sador marki). Ze wzgledu na wzrost znaczenia mediéw spolecznosciowych
w obu tematach praca osadzona zostata wlasnie w tej przestrzeni. Celem
jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy polscy sportowcy moga zostac
dobrymi ambasadorami, dzieki czemu organizacje sportowe (zwiazki lub
kluby sportowe, czesto majace prawa do wykorzystywania marek personal-
nych zrzeszonych sportowcéw) mogtyby swiadomie i efektywnie wykorzysty-
wac je do pozyskiwania sponsoréw oraz wspélpracy z nimi (przygotowanie
oferty sponsorskiej, zaproponowanie kierunku pozycjonowania marki spon-
sora, okreslenie mierzalnych efektéw wspétpracy). W pracy wykorzystano
wyniki dwdch badan. W pierwszej kolejnosci wywiadéw osobistych z prak-
tykami marketingu (takze wspoélpracujacymi bezposrednio ze sportowcami),
dzieki ktérym wypracowano i scharakteryzowano kryteria doboru ambasa-
doréw marek — zasieg w mediach spolecznosciowych, rozpoznawalnosé,
medialno$¢ (w rozumieniu mozliwosci wspétpracy), spéjnos¢ marki perso-
nalnej sportowca z cechami promowanej marki/produktu, sympatia fanéw,
$wiezo$¢ wizerunku. Drugim badaniem byla analiza tresci z oficjalnych pro-
filow wybranych polskich sportowcéow (analiza przypadku). W efekcie zwe-
ryfikowano, czy badani spelniaja zalozenia do odgrywania roli ambasadora,
a dzieki teorii dwunastu archetypéw marki personalnej przypisano im kate-
gorie produktéw, ktére mogliby promowac.

1 Uniwersytet Warszawski.
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Wprowadzenie

»,Czym ze jest nazwa? To, co zowiem rdZg, Pod inng nazwa réwnie by pach-
niato; Taki Romeo bez nazwy Romea Przeciez by calg swa warto$¢ zatrzymal”
[Shakespeare 2017, s. 32]. Fragment ,Romea i Julii’, cho¢ piekny, wielu specja-
listom do spraw marketingu nie przypadiby do gustu. Przynajmniej z zawo-
dowego punktu widzenia. W dobie wolnego rynku, konkurencji potegowanej
zjawiskiem globalizacji, a takze w natfoku informacji, brak charakterystycznej
marki grozi niezauwazaniem przez konsumenta. Podstawa konkurencyjnosci,
a w dalszym etapie budowania zaufania i lojalnosci klienta, jest warto$ciowa,
rozpoznawalna marka.

Wedlug P. Kotlera [2004, s. 81] silna marka to jedyna droga do trwatlej,
ponadprzecietnej rentownosci, co jest podstawowym celem kazdej organi-
zacji. American Marketing Association definiuje marke jako nazwe, termin,
znak, symbol, wzér lub ich kombinacje stworzone w celu rozpoznawania towa-
réw lub ustug sprzedawcy albo grupy sprzedawcéw i odrézniania ich od towa-
réw i ustug konkurentéw [Stawiniska 2006, s. 291]. Inny z badaczy — D. Aaker
[1995], opisujac marke, zauwaza elementy wywolujace u odbiorcy skojarzenia
z nig zwigzane. Autor wyrdznia cztery cechy marki, ktére dzieki odpowiedniej
kombinacji umacniaja w oczach konsumenta pozycje firmy na rynku. Sa to:
produkt (lub usluga), organizacja, osoba i symbol.

Marka jako produkt (usluga) wiaze si¢ z wprowadzeniem nowosci na rynek.
Mozemy o niej mowic¢, gdy premiera nowego produktu/ustugi jest wielkim suk-
cesem, a ich marka $wieci jasniej od marki samej firmy (np. Apple — iPhone).
Marke jako organizacje opisuje konsekwentna polityka produktowa oraz infor-
macyjna firmy. Dzieki nim marka kojarzona jest z danym standardem. Obraz ten
nie jest wynikiem zadowolenia z jednego, wybranego produktu. Stanowi kon-
sekwencje przyjetej przez organizacje strategii na poziomie jakosci oferowa-
nych produktéw oraz komunikacji. Tu przyktad stanowi branza motoryzacyjna,
w ktérej Toyocie przypisuje sie miano samochodéw niepsujacych sie, natomiast
zaufaniem w konteks$cie innowacji obdarza si¢ Audi. O marce jako osobie méwi
sie, gdy firma zyskuje osobowos¢, poprzez powigzanie jej z konkretnym czto-
wiekiem. Najczesciej jest to zalozyciel firmy, charyzmatyczny prezes, dzieki
ktéremu organizacja ta osiagneta spektakularny sukces, np. Steve Jobs (Apple),
Richard Branson (Virgin). Ostatnia z cech marki, czyli symbol, stanowi niejako
kontynuacje, a nawet rozszerzenie trzech wcze$niej wymienionych elementéw.

Analizujac pojecie marki na poziomie przedsiebiorstwa, wiemy juz, ze
mozna ja powiaza¢ z produktem lub ustuga firmy, sama organizacja, osoba
lub symbolem. Idac dalej w tych rozwazaniach, warto zadac¢ pytanie, czy skoro
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wyobrazenie o danej organizacji buduje jej marke, to czy analogicznie skojarze-
nie z produktem, osobg lub symbolem definiuje samodzielng marke tych elemen-
téw? Na to pytanie twierdzaco odpowiada D. Schawbel, wyrézniajac trzy rodzaje
marek: firmowa, produktu/ustugi oraz osobista. Wedlug autora marka firmowa
okreslona jest jej nazwa, logo oraz charakterem organizacji. Wykorzystywana jest
do promocji produktéw przedsiebiorstwa. Marka produktu/ustugi schodzi na
poziom oferty danej organizacji. Marka osobista zaklada z kolei, ze cztowiek jako
jednostka sam w sobie moze by¢ ,produktem” i wymaga identycznych zabiegéw
marketingowych jak organizacja oraz jej oferta [Schawbel 2012, s. 58]. Poréwna-
nia tego oczywiscie nie nalezy traktowa¢ wprost w kategorii uprzedmiotowienia
cztowieka. Czlowiek (podobnie jak produkt lub ustuga) charakteryzuje si¢ okres-
lonymi cechami, warto$ciami, ktére nalezy odpowiednio zaprezentowac otocze-
niu, aby osiagna¢ wyznaczony cel.

Marka personalna oraz sposoby jej ksztattowania

W literaturze przedmiotu pojecie marki personalnej pojawilo sie w artykule ,, The
brand called you,” opublikowanym 1 sierpnia 1997 r. [Peters 1997]. Jego autorem
byl T. Peters, ktéry zakladal, ze kazdy cztowiek ma swoja wlasna marke. Peters
pisal: ,Jestesmy CEO naszych wtlasnych firm. W obecnym $wiecie biznesu naj-
wazniejszym zadaniem jest by¢ marketerem dla swojej marki (marki zwanej Ty)”
[Peters 1997, s. 83—84]. Fakt ten zostal zaakceptowany (zar6wno w $rodowisku
biznesowym, jak i naukowym), utrzymujac si¢ do czaséw wspoélczesnych.

Marka personalna to skojarzenie, ktére przychodzi do glowy, gdy mysli
sie o danej osobie. Jest kombinacja jej umiejetnosci, osobowosci, unikalnych
cech, ktdre opisuja i wyrdzniaja te osobe z tlumu [Montoya, Vandehey 2002].
Y. Rascon [2014] w swojej definicji marki personalnej podkresla réwniez jej pro-
fesjonalny charakter, zwigzany z kariera zawodowa czlowieka. Zdaniem autora,
marka osobista musi nawiazywac do zasad profesjonalnego rynku oraz kariery
osoby poprzez konsekwentny wizerunek, wyglad zewnetrzny, stréj oraz oczeki-
wania. Ciekawym spostrzezeniem dla definicji marki personalnej jest takze to,
iz suma warto$ci marek, z ktérymi wiaze sie czlowiek, ktére wspiera poprzez
codzienne obowiazki, przejawia si¢ w wartosci jego marki osobistej [Schaw-
bel 2012, s. 112]. Zdaniem D. Schawbela wptyw na marke personalng maja nie
tylko cechy czlowieka, lecz takze marki firmowe oraz produktéw/ustug, z kté-
rych dana osoba korzysta. Analogicznie dana marka personalna ze wzgledu na
swoje cechy jest spdjna z wybranymi markami/produktami pasujacymi do jej
charakterystyki.



126 Magdalena Gatecka

Dwanascie archetypdw marki personalnej

Marka personalna jako suma cech fizycznych oraz psychicznych ma swoje usys-

tematyzowane wzorce w teorii dwunastu archetypéw marki. Pojecie to funk-

cjonuje w literaturze przedmiotu od 2001 r. za sprawa M. Mark i C.S. Pearson.

Samo stowo archetyp oznacza wysoko rozwiniety element nieswiadomosci zbio-

rowej, pewne uniwersalne, archaiczne wzory i obrazy, ktére cztowiek rozpoznaje

w otaczajacym go $wiecie [Lipiak 2015]. Z punktu widzenia marki teoria archety-

pow pozwala okresli¢ jej tozsamo$¢ — to, jakimi wartosciami sie charakteryzuje,

co stanowi z kolei wytyczne dzialain komunikacyjnych, ktére wsparte potrze-
bami i motywacja konsumentéw dopelniaja tres¢ przekazu. Teoria archetypéw
marki ma swoje zastosowanie réwniez w obszarze kreowania marki personal-
nej. Wérdd 12 archetypédw wyrdzni¢ mozna: Niewinnego, Odkrywce, Medrca,

Jokera, Zwykltego Goscia, Kochanka, Artyste, Opiekuna, Wtadce, Wojownika,

Buntownika i Czarodzieja [Mark, Pearson 2001]. Kazdemu z nich przypo-

rzagdkowane sa okreslone cechy, motywy postepowania, cele, obawy, potrzeby,

marka, ktéra wpisuje sie w dany kanon zalozen, a takze znana osoba, ktéra sta-
nowi odzwierciedlenie danego archetypu, tym samym mogaca by¢ dobrym

ambasadorem wymienionej marki [Janowicz 2016; Lipiak 2015].

1. Niewinny to osoba, ktéra cechuja dobro¢, otwarto$¢ oraz serdecznosé.
Dazy on do idealu, dzialajac w sposéb uczciwy (np. Mahatma Gandhi).

2. Odkrywca jest indywidualista. Jego celem jest poznawanie, uczenie sie
i rozumienie $wiata. Lubi ryzyko. Jest idealnym ambasadorem dla marek,
ktére pozwalaja poczu¢ si¢ wolnym, chcacym co$ zmieni¢ (np. Krzysztof
Kolumb).

3. Medrzec posiada duza wiedze w danej dziedzinie. Dazy do poznania
prawdy za pomocg dorobku nauki oraz faktéw (np. Albert Einstein). Arche-
typ ten pasuje do marek, ktére przekazuja informacje oraz dziela si¢ specja-
listyczna wiedza. Daza do ciaglego uczenia sig, badan i rozwoju.

4. Joker jest dusza towarzystwa o wyjatkowym poczuciu humoru. Buduje
relacje poprzez zabawe, zart (np. Robin Williams). Archetyp ten jest
dobrym wyborem dla marek, ktére zajmuja druga pozycje w danej kate-
gorii i za pomoca ironii i Zartéw podwazaja autorytet numeru jeden (np.
Pepsi i Coca-Cola).

5. Zwykly Gos¢ jest po prostu soba. Charakteryzuje si¢ skromnoscig, serdecz-
noscia, naturalnoscia. Ciezko pracuje, wykonujac przy tym dobrze swoja
prace. Wszystkich ludzi traktuje na réwni (np. ksiezna Diana). Arche-
typ ten jest dobry dla marek produktéw codziennego uzytku w $rednich
cenach (np. IKEA).
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10.

11.

12.

Kochanek to archetyp ceniacy piekno, luksus. Najwieksza wartos$¢ stanowi
dla niego milo$¢, zaréwno ta romantyczna, jak i rodzicielska oraz przyja-
cielska. Jest odwazny, zmyslowy, seksowny (np. Monica Bellucci). Archetyp
ten wykorzystywany jest przez marki modowe, jubilerskie, kosmetyczne.
Artysta tworzy piekno i kreuje wyjatkowa rzeczywistos¢. Poswieca duzo
uwagi na wyrazenie siebie (np. Salvador Dali). Rekomendowany jest dla
marek cechujacych si¢ kreatywnos$cia oraz innowacyjnoscia (np. marka
Lego, ktérej dziataniom przyswieca misja rozwijania dzieciecej kreatywnosci
za pomoca nauki i zabawy).

Opiekun to cieply, cierpliwy, wrazliwy cztowiek, ktérego celem jest poma-
ganie innym. Bliskie sa mu rodzicielskie uczucia i instynkty (np. Angelina
Jolie). Archetyp ten w oczywisty sposéb pasuje do marek oferujacych pro-
dukty pielegnacyjne, medyczne, rodzinne, ale réwniez finansowe.

Wtadca to osoba silna, pewna siebie oraz konsekwentna. To autorytet, ktéry
dzieki umiejetnosci bycia liderem prowadzi ludzi do okreslonego celu, dba-
jac przy tym o ich bezpieczenstwo. Ma charyzme, dominuje i imponuje
(np. Steve Jobs). Archetyp ten jest dobrym fundamentem dla firm pelnia-
cych funkcje regulacyjne lub ochronne.

Wojownik to silny i odwazny autorytet. Ma spore ego. Chroni przed prze-
ciwnosciami, wspiera i motywuje. Jest zdeterminowany oraz zdyscyplino-
wany (np. Michael Jordan). Archetyp wojownika to stuszny wybér dla firm
posiadajacych powaznego rynkowego konkurenta oraz takich, ktérych
produkty stuza jako narzedzia przy wykonywaniu ciezkiej pracy.
Buntownik to osoba niezalezna, dla ktérej zasady sa po to, by je tamac.
Walczy o wolno$c¢ i swobode. Nie boi sie glosno powiedzie¢ swojego zda-
nia, nawet jesli nie podoba si¢ ono innym (np. Bon Jovi). Archetyp Buntow-
nika jest wskazany dla firm oferujacych produkty rewolucyjne, zmieniajace
obecny stan rzeczy.

Czarodziej to osoba ciekawa $wiata, zafascynowana, inspirujaca. Dostarcza
on ciekawych przezy¢, motywuje do zmiany (np. Steven Spielberg). Archetyp
ten odpowiedni jest dla marek majacych wymiar duchowy lub psychologiczny.

Personal branding i rola mediéw spotecznosciowych
w ksztattowaniu marki personalnej

Niezaleznie od definicji marki personalnej oraz réznorodnosci elementéw,
ktére wplywaja na jej ksztaltowanie, bardzo wazny staje sie fakt, iz marka osobi-
sta moze by¢ odbierana jako zamierzone postrzeganie [Rascon 2014]. Oznacza
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to, ze sposob, w jaki odbieraja nas inni, powinien stanowi¢ efekt przemyslanych
dziatan. W literaturze pojecie to utozsamiane jest z personal brandingiem, czyli
ze strategia marketingowa uzywana do promowania siebie poprzez prezenta-
cje, manieryzm, wyglad, kompetencje, charakter, dziatania oraz niewerbalna
komunikacje [Khedher 2014, s. 29-36].

Wedtug L. Harris i A. Rae’a budowanie marki personalnej mozliwe jest
dzieki: pisaniu bloga/mikrobloga, udostepnianiu materiatéw wideo ze swoim
udzialem, komentowaniu obszaréw tematycznych, w ramach ktérych kto$
chce uchodzi¢ za specjaliste, obecnosci w rankingach spolecznych, networ-
kingowi, czyli budowaniu bazy kontaktéw, social bookmarking (zaktadkom
spoleczno$ciowym) — gromadzeniu odno$nikéw (tagéw, zakladek) do stron
WWW w ramach spolecznosci internetowej, a takze poprzez social objects,
czyli tematy stanowiace platforme integracji spolecznej [Harris, Rae 2011,
s. 14-21]. Wedlug D. Schawbela marka osobista ma osiem kanaléw interak-
cji, czyli obszaréw, ktére na niag wplywaja, i na ktére wplyw ma sama marka.
Naleza do nich: media spolecznosciowe, przedsiebiorczos¢, public relations,
marketing i zarzadzanie marka, networking, zasoby ludzkie, rozwdj kariery
oraz optymalizacja na potrzeby wyszukiwarek [Schawbel 2012, s. 56].

Kazdy z autoréw, przytaczajac fundamenty ksztaltowania marki osobistej,
podkresla znaczenie nowych technologii oraz mozliwo$¢ wykorzystania Inter-
netu do budowania swojej tozsamosci. Dodatkowo kreowanie marki personal-
nej w mediach spotecznosciowych jest w obecnych czasach rosnacym trendem
[Chin-Ping 2013, s. 332]. Dlaczego? Kreowanie marki w sposéb tradycyjny, na
przyktad za pomoca reklamy TV, jest dzialaniem niebezposrednim, jednokie-
runkowym [Szmigin, Canning, Reppel 2005, s. 480—-496]. Nowe media, jakimi
s portale spoteczno$ciowe, eliminuja te bariere, umozliwiajac markom (row-
niez personalnym) budowanie wiezi z odbiorcami komunikatéw. Media spo-
tecznosciowe zaspokajaja takze istotna dla kazdego cztowieka potrzebe akcep-
tacji, zainteresowania jego osoba, przynaleznosci do grupy oraz wiedzy. Nie
dziwi zatem, ze korzystanie z mediéw spotecznosciowych dla wielu staje sie
stalym elementem dnia.

Wedlug raportu SMMeasure w 2017 r. na §wiecie bylo ponad 2,78 mld
uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych. Najpopularniejszym medium
wedlug kryterium liczby aktywnych uzytkownikéw miesiecznie byly kolejno:
Facebook — 1,87 mld, FB Messenger — 1 mld, Whatsapp — 1 mld, Insta-
gram — 500 mln, Twitter — 317 mln [SMMeasure 2017]. Zgodnie z raportem
Gemius/PBI w 2019 r. w Polsce z sieci korzystalo prawie 28 mln oséb. Ponad
21 mln posiadalo konto na Facebooku, a 8,3 mln korzystalo z Instagrama
[Gemius/PBI 2019].
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Charakterystyka mediéow spolecznosciowych oraz ich zasiegi pokazuja,
ze sa one naturalnym srodowiskiem do dzielenia si¢ z innymi Zyciem zawo-
dowym oraz rodzinnym, zainteresowaniami, sposobami spedzania wolnego
czasu, a takze $wiatopogladem. Dzieki wizualnemu przekazowi daja one réw-
niez mozliwo$¢ zaprezentowania wygladu czy preferowanego stroju. W odnie-
sieniu do definicji marki personalnej oraz procesu personal brandingu potwier-
dza sie tu znaczaca rola social mediéw w kreowaniu marki personalnej.

Wykorzystanie marek personalnych
w dziataniach marketingowych i potencjat marki sportowca

Pierwsza mysl, ktéra przychodzi do glowy po ustyszeniu pojecia marki perso-
nalnej, to nazwiska popularnych aktoréw czy muzykéw. Cho¢ niekompletne
(nad marka osobista moze przeciez pracowa¢ kazdy cztowiek), skojarzenie to
jest oczywiscie wlasciwe. Szczegdlnie w kontekscie wlaczania marek tych oséb
do dziatann marketingowych organizacji. W Polsce juz w latach 20. XX w. firmy
wykorzystywaly wizerunek Hanki Ordonéwny czy Adolfa Dymszy [Niczew-
ski, Potrzebowski 2010, s. 17]. Réwniez obecnie wspdlpraca z ambasadorami
jest powszechnie stosowanym zabiegiem, majacym na celu zwigkszenie zain-
teresowania produktem, wyréznienie na tle konkurencji rynkowej, a w efek-
cie poprawienie wynikéw sprzedazy. Jak wynika z badan ,Kowalski research”
przeprowadzonych przez dom mediowy ZenithOptimedia Polska — 83% Pola-
kéw pamieta reklame, w ktérej wystepowala gwiazda telewizji, muzyki lub kina
[Niczewski, Potrzebowski 2010, s. 62]. Czy do zestawienia moga zosta¢ dodani
przedstawiciele $wiata sportu? OdpowiedZ brzmi: tak, a fakt ten moze potwier-
dzi¢ ranking ,Forbesa” — 100 najcenniejszych gwiazd w Polsce, wydawany do
2014 r. wlacznie, w ktérym to zestawiana byta wartos¢ rynkowa ,najdrozszych”
nazwisk polskiego show-biznesu. Najdrozszych tzn. takich, ktérym reklamo-
dawcy sa sklonni zaplaci¢ najwieksza gaze za wykorzystanie ich wizerunku
w kampaniach swojej marki (tablica 1). W grupie pierwszych dwudziestu naj-
cenniejszych polskich gwiazd az 50% stanowia osobowosci §wiata sportu. Ran-
king otwiera Robert Lewandowski, ktéremu reklamodawcy za wspoélprace byli
sktonni zaplaci¢ ponad 1 mln zl.

Przedstawione argumenty wskazuja na duzy potencjal sportowcow
w zakresie odgrywania roli ambasadoréw marek. Ukazuja one jednak wytacz-
nie deklaracje reklamodawcéw, ktére nie pozwalaja na reprezentatywny wnio-
sek dotyczacy poruszanej problematyki. Zdecydowano si¢ na przeprowadze-
nie badania. W pierwszej jego cze$ci zapytano praktykow marketingu, czy ich
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TABLICA 1. Ranking ,Forbesa” 2014 — 100 najcenniejszych gwiazd w Polsce (pierwsza,20-stka")

P;?;Za Imie i nazwisko Profesja Wycena r(z‘lila:{‘l)lodawcéw
1. Robert Lewandowski Pitkarz 1052 000
2 Jerzy Owsiak Spotecznik 674 000
3. Kamil Stoch Skoczek narciarski 645 000
4 Marcin Gortat Koszykarz 573 000
5. Marek Kondrat Aktor 570 000
6. Agnieszka Radwanska Tenisistka 528 000
7. Marcin Dorocinski Aktor 506 000
8. Jakub Blaszczykowski Pitkarz 497 000
9. Robert Wieckiewicz Aktor 496 000
10. Janusz Gajos Aktor 495 000
11. Lukasz Piszczek Pitkarz 480 000
12. Justyna Kowalczyk Narciarka 463 000
13. Borys Szyc Aktor 459 000
14. Anja Rubik Modelka 458 000
15. Wojciech Szczesny Pilkarz 446 000
16. Krystyna Janda Aktorka 432 000
17. Piotr Adamczyk Aktor 426 000
18. Adam Malysz Sportowiec 426 000
19. Kuba Wojewddzki Showman 424 000
20. Jerzy Janowicz Tenisista 402 000

Zrédto: [,Forbes” 2014].

zdaniem sportowcy moga odgrywac role ambasadora marki, a jesli tak, jakie
kryteria musza spelni¢, aby by¢ dobrym ambasadorem. Dla uzyskania petnego
i wyczerpujacego obrazu potencjalu polskich sportowcéw do odgrywania roli
ambasadoréw marek do pierwszej czesci badania zaproszono przedstawicieli
wszystkich podmiotéw bioracych udzial w procesie doboru ambasadora.
W badaniu jakosciowym (wywiad niestandaryzowany indywidualny)
udzial wzieli:
e pracownik dzialu marketingu podmiotu zlecajacego kampani¢ z udzialem
ambasadoréw — Rozmédwca 1 (R1),
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e pracownik agencji przygotowujacej rekomendacje aktywnosci z udzialem
ambasadora marki dla podmiotu zlecajacego kampanie — Rozmoéwca 2
(R2),

e menedzer sportowca, odgrywajacego juz w swojej karierze role ambasa-
dora marki — Rozmédwca 3 (R3),

e wlasciciel agencji marketingu sportowego, odpowiadajacy za ksztaltowa-
nie marki personalnej polskich sportowcdédw, wspétpracujacy jednoczesnie
z najwiekszymi polskimi markami wykorzystujacymi wizerunek sportow-
céw w swoich dzialaniach marketingowych — Rozmoéweca 4 (R4).

Ze wzgledu na brak standaryzacji badania instrument badawczy (kwestio-
nariusz wywiadu) zawieral pytania pomocnicze, ktére w zaleznosci od prze-
biegu rozmowy ulegaly biezacej modyfikacji. Wyjsciowa badan byta préba
ustalenia, czy zdaniem rozméwcdédw sportowiec moze by¢ dobrym ambasado-
rem marki. Kazda z os6b bioracych udzial w badaniu odpowiedziala na pyta-
nie twierdzaco. Argumentujac swoje zdanie, podawano jednak rézne aspekty
przemawiajace za doborem sportowca. Najsilniej podkreslano pozytywne emo-
cje, ktérych sportowiec dostarcza i dzieki ktérym w wiekszym stopniu moze
oddziatlywa¢ na odbiorcéw komunikatéw.

R3: Sportowiec jak nikt inny budzi wsrod odbiorcow tak niepowtarzalne
emocje. Prosze przypomniec sobie, co si¢ czuje, gdy nasi reprezentanci zdoby-
wajg mistrzostwo, bijg rekordy? Czy te odczucia (euforii, dumy, patriotyzmu)
sg porownywalne z obejrzeniem fajnego filmu? Nie sqdze. Gdy po takich wyda-
rzeniach sportowiec zostanie ambasadorem marki, wszystkie pozytywne emocje
powracajg.

R1: Sportowcy wzbudzaja wsréd konsumentow pozytywne emocje, zwig-
zane ze zwyciestwem. Sportowcy postrzegani sqg jako osoby bardzo pracowite
i oddane swoim pasjom. Majg moc jednoczenia réznych grup spotecznych, ktore
wspdlnie im kibicujg.

Badani zauwazyli réwniez ciemniejsza strone sportu — porazki, kontuzje.
Zdaniem menedzera wskazane trudy ukazuja ludzka twarz sportowca, dzieki
czemu zwyklemu czltowiekowi latwiej jest sie z nim utozsamic.

R3: W historii sportowcéw pigkne jest rowniez to, ze ich zycie to nie tylko
zwyciestwa. To rowniez bol, porazki, ciezka praca oraz wyrzeczenia. Dzigki
takim emocjom marka, ktorej sportowiec jest ambasadorem, staje sie blizsza
konsumentom, latwiej sie z nig utozsamic.

Podkreslono takze charyzme sportowcéw, dzieki ktérej mozliwe jest zapla-
nowanie ciekawej i spdjnej komunikacji z jego udziatem.
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R3: Sportowcy (w wigkszosci przypadkéw) to charakterystyczni, charyzma-
tyczni ludzie, dzieki czemu tatwiej jest zbudowac ciekawe story, komunikat mar-
ketingowy.

Emocje towarzyszace sportowi, majace przelozenie na latwo$¢ utozsamia-
nia sie z marka, a takze kreatywnos$¢ komunikacji, uzupetnily argumenty biz-
nesowe.

R4: Sport jest dziedzing silnie zakorzeniong w glowach Polakéw. Stanowi
jeden z najistotniejszych oraz najpopularniejszych tematow ich zainteresowan.
Wystarczy spojrzec na statystyki serwisow internetowych i to, jak wysokie miej-
sce zajmujg w nich strony sportowe. Ten sam obraz wylania sie z danych tele-
metrycznych dotyczgcych wynikow telewizji. Rekordy oglgdalnosci bijg zmaga-
nia reprezentacji w pitce noznej, skoki Stocha i spotki, a nie seriale, teleturnieje
czy inne programy rozrywkowe. Sport generuje najwyzsze zasiegi, przez co naj-
wyzszq warto$¢ publikacji w mediach. Gdy do wzoru dodamy jeszcze wartos¢
inwestycji, to wniosek jest jeden. Dzieki obecnosci firm przy sporcie, dzieki ich
wspélpracy ze sportowcami koszt dotarcia do jednego uzytkownika/widza jest
relatywnie najnizszy. Nastgpuje rowniez szybszy zwrot z inwestycji.

Podobnie wypowiadal si¢ Rozmdéwca 2. Zaznaczyl on jednak potrzebe
szerszego myslenia i spetnienia przez sportowca okreslonych kryteriéw doboru
ambasadora marki (co stanowito dalsza cze$¢ badania):

R2: Sportowcy mogg by¢ dobrymi ambasadorami marek. Wszystko zalezy
jednak od tego, o jakich produktach mowimy. Najwazniejszy jest autentyzm,
ktory mozna osiggnac poprzez dobre dopasowanie. Jezeli zawodnik angazuje sie
w dziatania promujgce kategorie jemu bliskie, jestesmy blizej sukcesu.

Kryteria doboru sportowcéw jako ambasadoréw marek

Aby sportowiec sprawdzil si¢ w roli ambasadora marki, planujac kampanie,
nalezy wcia¢ pod uwage wiele kryteriow weryfikujacych jego potencjal. Zaloze-
nia te stanowily podstawe drugiego etapu opisywanego badania. Po uslyszeniu
pytania o kryteria doboru sportowca jako ambasadora marki kazdy z badanych
rozpoczal swoja liste od zwrdcenia uwagi na potrzebe posiadania przez niego
rozwinietych kanatéw w mediach spotecznosciowych.

R1: Jako pierwsze wymienig zasiegi w kanatach spolecznosciowych — zasieg
ambasadoréow w kanatach social media jest idealnym miernikiem dotarcia do
konsumentow.
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R3: ,W dobie social mediéw to kryterium zasiegu jest bardzo wazne, ponie-
waz ma ono przetozenie na popularnos¢ sportowca. Im wiecej polubien profilu,
tym wieksze zainteresowanie dang osobg.

Omawiajac to kryterium, zwrdécono jednak uwage, aby pod pojeciem
zasiegu nie kryla si¢ jedynie liczba obserwatoréw konta danego sportowca, ale
rowniez ich profil, cechy, dopasowanie do grupy docelowej marki lub promo-
wanej oferty, a takze zaangazowanie, interakcja z prezentowanymi przez spor-
towca tre§ciami.

R1: Wazne jest to, ze dobor ambasadora rozpoczyna sie w procesie definio-
wania grupy, do ktorej ma dotrze¢ dany ambasador. Grupa, do ktorej chcemy
trafic, musi pokrywac sie z grupg ,obserwatorow” danego ambasadora.

R3: Nalezy pamietad, ze przy doborze ambasadora marki same zasiegi to
za mato. Nalezy poznac bardziej szczegétowe statystyki. Po pierwsze, jaka czes¢
uzytkownikow jest zaangazowana, odpowiada na prezentowane tresci. Po dru-
gie, kim sq uzytkownicy, jakiej sa plci, w jakim wieku, jakie majg zaintereso-
wania. Trzeba odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy ta grupa odpowiada grupie
docelowej produktu, ktory chcemy promowac.

Wymienione wskazniki, to jest zasiegi w mediach spolecznosciowych,
statystyki w grupie docelowej oraz poziom zaangazowania fanéw (polu-
bienia, komentarze, udostepnianie tresci), rozszerzyl Rozméwca 2. Nie-
watpliwie wynika to z pelnionej przez niego funkcji — pracownika agencji
przygotowujacej rekomendacje kampanii z udzialem ambasadoréw marek.
Posiada on najwieksze do§wiadczenie w tym zakresie, przez co patrzy na nie
najszerzej.

R2: Wazna jest takze ocena jakosciowa mediow spotecznosciowych spor-
towca — jaki kontent tworzy, jak i gdzie go publikuje, czy ma przemyslang stra-
tegie rozwoju swoich kanatow, produktow.

W badaniu podkreslano, ze marki wspélpracujace ze sportowcami/amba-
sadorami obecnie prawie zawsze uwzgledniaja obecno$¢ w ich mediach spo-
tecznosciowych.

R4: Firmy sq Swiadome sity i znaczenia social mediow, dlatego obecnie
naturalnym zapisem w kontraktach reklamowych ze sportowcem jest mozliwosc
wykorzystania w kampanii jego kanatoéw spotecznosciowych.

R3: W wyniku podpisania kontraktu social media sportowcéw stajq sie
coraz czesciej jedng z platform prezentowania komunikatu reklamowego.
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Przy tym watku badani zwrdcili takze uwage na potrzebe zachowania natu-
ralnosci przekazu w sponsorowanych tresciach, prezentowanych na profilach
spolecznosciowych ambasadordéw.

R3: Nalezy pamietad, ze fani nie lubig obecnosci marek na profilach swoich
ulubionych sportowcow. Dlatego profil nie moze stac sie stupem ogloszeniowym.
Marke, ktorg sie reklamuje, nalezy pokazaé w naturalnym Srodowisku spor-
towca, np. podczas treningu.

Dodatkowo Rozméwca 4. zauwazyl potrzebe prezentowania ciekawych
tresci takze przez firmy zlecajace kampanie z udzialem sportowcow.

R4: Weczesniej najpopularniejsza formg wspdlpracy bylo lokowanie pro-
duktu/marki w postach lub wideo. Teraz, co bardzo cieszy, firmy dostrzegaja
takze nowe rozwigzania, ktore dajg nam media spotecznosciowe (na przyktad
Sfunkcja transmisji live). Dzieki temu akcje ze sportowcami stajg sie innowacyjne
oraz kreatywne.

Kolejnym kryterium wymienianym przez osoby biorace udzial w badaniu
byla rozpoznawalno$¢ sportowca, ktoéra tak jak w przypadku zasiegu powinna
zosta¢ zbadana w grupie docelowej marki lub produktu.

R2: Rozpoznawalnosc jest takze bardzo waznym kryterium w doborze amba-
sadora marki. To kryterium siega podstawowych zalozen wspdtpracy. Marka
korzysta bowiem z juz zbudowanej bazy fanéw danej postaci. Tu, podobnie jak
w przypadku zasiegu, rozpoznawalnos¢ powinna bycé widoczna przede wszystkim
w grupie celowej marki.

W kontekscie rozpoznawalnos$ci méwiono réwniez o znaczeniu publikacji
w mediach na temat sportowcéw.

R4: Przy okazji popularnosci dyscypliny oraz samego zawodnika podkre-
sle kolejne kryterium. Chodzi o wartos¢ publikacji, ktore sportowiec generuje
w mediach. Im ta warto$c jest wigksza, tym firmy chetniej wspotpracujg z danym
sportowcem. Fakt ten nie dziwi. Czestsza obecnos¢ w mediach, to czestszy kontakt
z odbiorcami komunikatu stanowigcymi potencjalnych klientow firmy. Finalnie
przektada sie to na Swiadomosé marki, a w konsekwencji na wyniki sprzedazy.

Potrzebe rozpoznawalnosci sportowca zauwazyl réwniez przedstawi-
ciel firmy zlecajacej kampanie — Rozmdwca 1. Wymieniajac ja, zaakcentowal
potrzebe mozliwosci wspétpracy marki i jej ambasadora.

R1: W planowanych wspétpracach z ambasadorem wazne sg dla nas moz-
liwosci wykorzystania danej osoby w konkretnych dziataniach promujgcych.
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Zaréwno w kontekscie PR — organizowaniu spotkania z mediami (potencjatl
medialny), jak rowniez spotkan z konsumentami (co oczywiscie wigze sig z row-
nie wazng dla nas rozpoznawalnoscig ambasadora).

O tym kryterium méwil réwniez Rozméwca 4.

R4: Wybierajgc ambasadora, zwraca sie rowniez uwage na jego predyspo-
zycje udziatu w akcjach, materiatach promocyjnych — czy jest medialny, natu-
ralny, w jaki sposob sie wystawia, jak wyglgda.

Przy omawianiu tematu mediéw spotecznosciowych rozméwcy podkreslali
réowniez fakt, ze miedzy innymi z obecnos$ci w social mediach wynika pewien
obraz sportowca, ktéry takze ma znaczenie w procesie doboru ambasadora.

R1: Bardzo wazne jest dopasowanie ambasadora do marki — czy wartosci
prezentowane przez dang osobe sq spdjne z dziataniami marki i jej pozycjono-
waniem. Patrzac z perspektywy klienta, uwazam, zZe na ambasadoréw powinny
by¢ wybierane osoby o wizerunku wpisujgcym sie w wizerunek marki.

R3: Sportowiec (nie tylko w wyniku osigganych sukceséw sportowych, ale
réwniez na skutek kreowania wizerunku) kojarzy sie z okreslonymi cechami —
uporem, walkg, ambicjqg, determinacjg, poczuciem humoru itd. Wazne jest, aby
te cechy odzwierciedlaty charakterystyke produktu. Tylko takie polgczenie daje
sukces w kontekscie doboru ambasadora marki.

Przy okazji omawiania kryterium spéjnos$ci cech ambasadora z sama marka
rozmoéwcy podkreslili takze potrzebe budzenia przez sportowca sympatii wsréd
odbiorcéw.

R3: Wazne jest, aby skojarzenia zwigzane ze sportowcem, jego wystepami,
wypowiedziami, obecnoscig w social mediach, budzily pozytywne emocje, aby
sportowiec byt lubiany. Marka chetniej zdecyduje sie na wspotprace z dobrze
odbieranym zawodnikiem, niz takim, ktory budzi kontrowersje.

Na koniec zwrdécono réwniez uwage na koniecznos¢ weryfikacji dziatan
marketingowych realizowanych przez sportowcéw dla innych podmiotéw.

R3: Wazne jest, aby wybrany sportowiec nie byt twarzg zbyt wielu marek.
Grozi to rozmyciem marki samego sportowca oraz prowadzi do rozproszenia
uwagi odbiorcow. Firmy, zamiast czerpac z wykorzystania wizerunku spor-
towca, tracg na tym.

Podsumowujac: badani wskazali (niezaleznie) na sze$¢ gtéwnych kryteriéw,
ktére sportowiec powinien spetniaé, aby zosta¢ ambasadorem marki. Sa to:
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1) zasieg w mediach spotecznosciowych (ze szczegélnym uwzglednieniem
zasiegu w grupie docelowej produktu/marki),

2) rozpoznawalno$¢ sportowca (réwniez w grupie docelowej produktu/marki),

3) medialno$¢, mozliwos¢ wspdlpracy ze sportowcem podczas realizacji dzia-
tann promocyjnych,

4) spdjnos¢ marki personalnej sportowca z cechami wspieranego przez niego
produktu/marki (pomocna w tym temacie staje sie teoria 12 archetypéw
marki personalnej),

5) sympatia fanéw,

6) S$wiezo$¢ wizerunku.

Ocena potencjatu marketingowego polskich sportowcow

Przedstawione powyzej wyniki badania potwierdzaja potencjat sportowcéw do
odgrywania roli ambasadora marki. Wskazaly one jednoczesnie, ze sportowiec
zobligowany jest do spelniania wielu oczekiwan, aby te role odgrywaé w spo-
sob efektywny. Potwierdzono takze istote mediéw spotecznosciowych w proce-
sie. Ze wzgledu na ich znaczenie w kolejnej czesci badania weryfikowano dzia-
tania prowadzone przez wybranych sportowcéw w najpopularniejszych social
mediach (Facebook, Twitter, Instagram). Weryfikowano realizacje z zakresu
kreowania marki personalnej. Obserwowano tresci publikowane na oficjalnych
profilach wraz z okresleniem systematycznosci i konsekwencji tych dziatan,
a takze sposobem ich postrzegania przez odbiorcéw.

Metoda badawczg, ktéra umozliwita realizacje badania, byto studium przy-
padku (ang. case study), definiowane jako opis autentycznych praktyk i pokaza-
nie ich zlozono$ci, majace na celu poznanie kontekstu rzeczywistych sytuacji
[Kostera 2012, s. 13—15]. Ze wzgledu na tematyke pracy probe badawcza stano-
wilo piecioro polskich sportowcéw — Joanna Jozwik (lekkoatletka), Arkadiusz
Milik (pitkarz), Kamil Syprzak (pitkarz reczny), Andrzej Wrona (siatkarz) oraz
Piotr Zyta (skoczek narciarski). W zwiazku z potrzeba uzyskania duzej ilo$ci
materialu badawczego, dajacego obraz powtarzalnosci dziatan, a w konsekwen-
¢ji mozliwo$¢ wnioskowania, warunkiem przystapienia do préby badawczej byta
co najmniej dwuletnia obecno$¢ w najpopularniejszym dla tego celu medium
spofecznosciowym (Facebook). Drugi warunek stanowilo posiadanie oficjal-
nych profili w pozostalych dwdch kanatach dedykowanych budowaniu marki
osobistej (Twitter i Instagram). W pierwszej kolejnosci skupiono si¢ na ocenie
spelnienia kryteriéw doboru sportowcéw jako ambasadoréw marek. Wszystkie
ze wskazanych kryteriow spelnit Arkadiusz Milik. W przypadku pozostaltych
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badanych jedynie pojedyncze kryteria stanowily watpliwo$¢ i ich jednoznaczna
ocena nie byta mozliwa wylacznie na podstawie materialu z mediéw spoteczno-
$ciowych. Szczeg6lowe wyniki badania przedstawiono w tablicy 2.

TABLICA 2. Weryfikacja kryteriéw doboru sportowcéw jako ambasadoréw marek

Kryteria doboru Spelnienie kryteriéw przez sportowca

ambasadora J. Jozwik A.Milik | K. Syprzak | A.Wrona P. Zyla
Zasieg Tak Tak Moze Tak Tak
Rozpoznawalno$cé Moze Tak Moze Tak Tak
Medialno$¢ Tak Tak Tak Tak Moze
Charakterystyczno$¢ marki Tak Tak Tak Tak Tak
Sympatia fanéw Tak Tak Tak Tak Tak
Swiezo$¢ wizerunku Tak Tak Tak Moze Moze

Z 1 6 dto: Opracowanie wlasne.

W dalszej cze$ci badania wybranym sportowcom przypisano réwniez
archetypy ich marek personalnych oraz wskazano marki, ktére mogliby ,,swoja
twarzg” promowac (tablica 3).

W przypadku J. J6zwik mowa o trzech archetypach marki personalnej. Bie-
gaczka na swoich oficjalnych profilach w gléwnej mierze opowiada o karie-
rze sportowej — treningach, ciezkiej pracy, ambicji, walce o kolejne sukcesy.
Umieszcza zdjecia prezentujace jej umiesniona sylwetke, zmeczenie, pot.
Calos$¢ upodabnia ja do archetypu Wojownika — osoby silnej, zdetermino-
wanej, znajacej zaréwno ceneg, jak i efekt ciezkiej pracy. Jézwik jako Wojow-
nik sprawdzitaby sie¢ w kampaniach marek (réwniez sportowych), chcacych
motywowac swoich klientéw do przelamywania ograniczen. Potwierdza to jej
dotychczasowa wspotpraca z firmami Nike oraz Red Bull. Z postéw biegaczki
wysuwa sie takze jej obraz wzoru kobieco$ci — atrakcyjnej, naturalnie pigknej
kobiety. To zbliza ja do archetypu Kochanka — osoby cenigcej pigkno. Archetyp
ten sprawdzilby sie w kampaniach aut, odziezy, obuwia, bizuterii czy kosme-
tykow. Jozwik w swoich postach jest uémiechnieta, radosna. To przypisuje jej
trzeci archetyp — Jokera — osoby cechujacej si¢ dystansem do siebie i $wiata.
Marka personalna Jokera moze zosta¢ wykorzystana na przyklad przez firme,
ktéra w ironiczny sposéb chciataby konkurowac ze swoim rywalem rynkowym.
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Arkadiusz Milik przedstawia siebie przede wszystkim jako sportowca,
profesjonaliste, calkowicie oddanego pilce i podnoszeniu swoich umiejet-
nosci sportowych. Jego ambicja i waleczno$¢ pozwalaja na przypisanie Mili-
kowi archetypu Wojownika, dzieki czemu bylby on wlasciwym wyborem dla
firm sportowych, ktére w swojej komunikacji stawiaja na motywowanie ludzi
do pokonywania swoich stabosci i do walki. Milik méglby takze zosta¢ twa-
rzg marek odwaznych, innowacyjnych, konkurujacych z duzym rywalem ryn-
kowym, np. w sektorze nowych technologii. Sportowiec za po$rednictwem
mediéw spotecznosciowych pokazuje réwniez swoje zycie prywatne — wysoki
standard zycia, podréze, eleganckie miejsca. To utozsamia go z archetypem
Kochanka. Archetyp ten z kolei odpowiada kampaniom produktéw luksuso-
wych — drogich aut, nieruchomo$ci, bizuterii, eleganckich ubran.

Do Kamila Syprzaka — ambitnego, silnego, walecznego sportowca, ktéry
uprawia bardzo kontaktowa dyscypline, jaka jest pilka reczna, pasuje archetyp
Wojownika. Dopasowanie to umozliwia Syprzakowi podjecie wspotpracy (lub
rozwiniecie dotychczasowej) z firma sportowa. Zaréwno na poziomie produktu
— sprzetu, odziezy, obuwia, jak i idei — motywacji do pokonywania ograni-
czen. Ze wzgledu na wazne dla Syprzaka wartosci rodzinne mégiby on uczest-
niczy¢ takze w projektach sportowych wspierajacych rozwéj dzieci czy integra-
cje rodzin, przyjaciol. Media spotecznosciowe zawodnika przyblizaja rowniez
jego zycie prywatne — czas spedzany w modnych miejscach, fakt, iz zawod-
nik dba o siebie oraz ze moze pozwoli¢ sobie na wysoki poziom zycia. Dzigki
takim publikacjom mozna przypisa¢ zawodnikowi obraz Kochanka. W postach
poswieconych zyciu prywatnemu Kamila Syprzaka pojawiaja réwniez infor-
macje dotyczace bliskiej rodziny zawodnika. Podkresla on, jak rodzina jest dla
niego wazna. To takze wpisuje si¢ we wspomniany juz archetyp, dla ktérego
najwieksza warto$¢ stanowi mitos¢, zaréwno ta romantyczna, rodzicielska, jak
i przyjacielska. Zawodnik pasowalby do roli ambasadora marek modowych
oraz motoryzacyjnych.

Aktywnos$¢ Andrzeja Wrony w mediach spoteczno$ciowych pozwala na
przypisanie mu trzech archetypéw marki. W pierwszej kolejnosci jako ambit-
nemu sportowcowi, patriocie, dla ktérego najwyzszym celem sa zwyciestwa
druzyny oraz gra dla reprezentacji kraju, mozna nada¢ archetyp Wojownika.
Dzieki temu Wrona doskonale wpisalby sie w komunikacje firmy sportowej
(wczesniejsza wspdlpraca z Reebok). Ciekawym rozwiazaniem byloby réw-
niez wsparcie nowych technologii. Szczegélnie, Ze siatkarz prowadzil juz sklep
internetowy i jest pomystodawca aplikacji mobilnej. Systematyczna dzialalno$¢
charytatywna pozwala przypisa¢ Wronie réwniez obraz czlowieka dobrego,
altruisty, ktérego celem jest pomaganie innym (Opiekun). Taka marka z jednej
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strony ciekawie kontrastuje z boiskowym wojownikiem, silnym, walecznym,
z drugiej stanowi jednak uzupelnienie jego bohaterskosci i oddania innym.
Archetyp Opiekuna pozwala na udzial w kampanii spotecznej czy kontynuacje
dotychczasowych dzialan z Fundacja Herosi. Ze wzgledu na zainteresowania
Wrony motoryzacja, jego Opiekun méglby zosta¢ wykorzystany takze w pro-
mocji samochodu cechujacego sie wysokim bezpieczenstwem jazdy. Otwartosé
sportowca w dzieleniu sie z fanami swoim czasem wolnym oraz zaintereso-
waniami tak bliskimi kazdemu czlowiekowi — muzyka, podréze czy spotkania
ze znajomymi — facza Andrzeja Wrone z typem Zwyklego Goscia — osoby,
z ktora wiekszos$¢ moze sie utozsami¢. Marketingowo Zwykly Gos¢ pozostawia
duze pole do popisu. Archetyp ten jest dobry dla marek produktéw codzien-
nego uzytku w $rednich cenach. Tu Wrona méglby sie sprawdzi¢ np. w promo-
¢ji firm oferujacych produkty lub ustugi zwigzane z modnym, aktywnym sposo-
bem na spedzenie wolnego czasu (Xbox Kinect, PlayStation Move).

W przypadku Piotra Zyty pierwszym skojarzeniem nasuwajacym sie po usty-
szeniu jego nazwiska jest poczucie humoru i ogromny dystans do swiata. Dzieki
temu mozna utozsamic go z archetypem Jokera. Jest to o tyle ciekawy przypadek,
gdyz jako jedyny nie kojarzy sie z archetypem Wojownika, tak samoistnie pasu-
jacym do ambitnych sportowcéw. Jego naturalnos¢, zaangazowanie w codzienne
obowigzki rodzinne oraz normalnos¢ towarzyszaca mu zaréwno w domu, jak
i na zgrupowaniach przed zawodami pozwala na przypisanie Zyle archetypu
Zwyklego Goscia. Jako ten ostatni bylby idealnym ambasadorem produktéw
spozywczych majacych w skladzie papryke (to nawiazuje do legendy, iz wlasnie
to warzywo stoi za sukcesem polskich skoczkéw). Dbajacy o dzieci, majsterku-
jacy Zyta sprawdzilby sie réwniez w promocji wyposazenia mieszkar. Calo$¢
powinna pozostawac w klimacie kojarzonego ze skoczkiem poczucia humoru.

Podsumowanie

W otaczajacym nas $§wiecie nadmiaru informacji przewage rynkowa stanowi
silna oraz budzaca pozytywne odczucia marka. Mysl ta nie dotyczy jedy-
nie firm oraz oferowanych przez nie produktéw. Ma ona swoje uzasadnienie
takze w postrzeganiu drugiego czltowieka. Od lat 90. XX w. w literaturze przed-
miotu funkcjonuje bowiem pojecie marki personalnej, utozsamiane z charak-
terystycznymi cechami, ktére przychodza do glowy na mysl o danej osobie.
Obecnie coraz popularniejsza forma promocji firm staja si¢ kampanie wyko-
rzystujace te osobowosci. Do roli ambasadoréw najczesciej wybierane sa osoby
rozpoznawalne, gwiazdy kina i estrady.
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Celem badan bylo odnalezienie odpowiedzi na pytanie, czy role ambasa-
dora marki moga odgrywac takze sportowcy. Wyniki wywiadéw z praktykami
marketingu, a takze analiza mediéw spotecznos$ciowych wybranych zawod-
nikéw wykazaly wyrazny potencjat polskich sportowcéw do stania sie twa-
rza marek. Stanowi¢ to moze inspiracje i potencjal biznesowy dla klubéw
i zwiazkéw sportowych (czesto majacych prawa do wykorzystywania marek
personalnych zrzeszonych sportowcéw), do pozyskiwania oraz wspotpracy
ze sponsorami. Swiat biznesu powinien nauczy¢ sie czerpa¢ garéciami z emo-
cji sportowych, §wiat sportu powinien otwiera¢ si¢ na oczekiwania biznesu.
Tylko tym sposobem mozliwe jest osiggniecie na pozdr niemozliwego w spor-
cie remisu win-win.
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Wptyw sponsoringu w sporcie
na budowanie marki osobistej sportowca

Izabella Magdowska'

Streszczenie

Rozdzial dotyczy wplywu sponsoringu w sporcie na budowanie marki osobistej
sportowca. Celem jest zbadanie i udowodnienie hipotezy, iz sponsoring spor-
towy pozytywnie wplywa na budowanie marki osobistej sportowca. Dodat-
kowo, w ponizszych rozwazaniach przyklady odnosza si¢ do dziatan sponsorin-
gowych podjetych w odniesieniu do nastepujacych sportowcéw: Alicji Tchoérz,
Marcina Dzienskiego oraz Kacpra Majchrzaka. Sportowcy reprezentuja takie
dziedziny sportu, jak ptywanie czy wspinaczka sportowa. Na podstawie prze-
prowadzonych wywiaddw, dotyczacych wspotpracy marki ze sportowcem, zbu-
dowano ankiete dla grupy docelowej. Do préby wybrano te osoby ze spoleczno-
$ci sportowca, ktére rozpoznawaly dang marke.

Wprowadzenie

Sponsoring jest inwestowaniem rzeczowym lub pieni¢gznym w dana dziatal-
no$¢, w zamian za spetnienie odpowiednich warunkéw wynikajacych z zawar-
cia umowy sponsoringowej. Dzialalno$¢ sponsoringowa jest réwniez forma
komunikacji firmy z rynkiem, wykorzystujaca fakt wspierania przez firme
roznych dziedzin zycia, w celu zaprezentowania swego wizerunku i osiagnie-
cia celéw marketingowych [Datko 2012, s. 34]. Sponsoring charakteryzuje sie
podejmowaniem dzialann finansowych, takich jak wyptata swiadczen finan-
sowych dla sportowca, lub materialnych, takich jak dostarczenie produk-
téw, sprzetu sportowego czy innych obiektéw sluzacych sponsorowanemu,
przez sponsora, przy jednoczesnym popieraniu réznych aspektéw zycia, np.

1 Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu.
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kultury, sportu, spraw spotecznych czy ekologii. Wazna jest mozliwo$¢ skorzy-
stania z wizerunku firmy przez osobe sponsorowana, w celu osiagniecia korzy-
$ci marketingowych i komunikacyjnych. Bardzo czesto §wiadczenia sponsorin-
gowe s3 mylone z dzialaniami jednostronnymi, podejmowanymi tylko przez
organizacje lub instytucje na rzecz sponsorowanego. Dziatalno§¢ moze by¢
mylnie postrzegana jako mecenat, ktéry charakteryzuje jednostronny charakter
i czesta anonimowos$¢ w zakresie podejmowanych inicjatyw; osoba badz insty-
tucja nie oczekuje reklamy czy promocji w zamian za pomoc finansowa sponso-
rowanemu. Sponsoring nie jest dziatalno$cia charytatywna ani inwestowaniem
w dane przedsiewziecie bez wzajemnych korzysci.

Rozpatrujac sponsoring w konteksécie marketing miksu, mozemy moéwic
o jednym z elementéw komunikacji marketingowej. W dzialaniach sportowych
jest on niezwykle istotny ze wzgledu na swiadome budowanie marki (klubu
sportowego, sportowca), ale réwniez moze by¢ uzyty do sprzedazy okreslonych
produktéw czy ustug. Najczestszym celem staje sie zainteresowanie sportem
wiekszego grona odbiorcéw, czego konsekwencja jest zwigkszona liczba polu-
bien oraz udostepnien i relacji sportowych w mediach.

Dzialania sponsorskie dotyczace sportu maja ogromny potencjal na rynku
promocyjnym. Wplywa na to uniwersalno$¢ tej dziedziny i zaangazowanie
odbiorcéw nie tylko na arenie krajowej, lecz takze miedzynarodowej. Prosty
przekaz dyscyplin sportowych, gdzie liczy sie zwyciestwo lub przegrana, daje
jasny sygnal, co firma chce przekazaé. Waznym aspektem sponsoringu sporto-
wego s3 emocje. Ze wzgledu na ich naturalno$¢ sponsor ma szanse wywotac
w odbiorcy pozadany efekt. Przy projektowaniu reklam, baneréw czy tez sloga-
néw, waznym aspektem jest tworzenie haset tatwych do zapamietania. Rywali-
zacja sportowa wzbudza w ludziach ogromne emocje. Im wigksza impreza spor-
towa i wyzszej rangi zawody, tym bardziej wzrasta zaangazowanie widza. Pojawia
sie wiecej reakcji medialnych, ktére buduja range i elitarno$¢ wydarzenia. Wzra-
sta takze ogladalno$¢ danego wydarzenia. Sponsor oczekuje podobnego zain-
teresowania jego marka za posrednictwem podmiotu, ktéry sponsoruje. Sport
tym samym staje sie produktem wystawionym na sprzedaz, aby wygenerowac
wieksze korzysci finansowe i osiagna¢ okreslone cele marketingowe.

Odnoszac sie do pojecia sponsoringu sportowego, mozna méwic o prawie do
nadania nazwy, rekomendacjach przez rozpoznawalne osobisto$ci oraz koncesjo-
nowaniu [Fullerton 2008, s. 106]. Dzialania te opieraja si¢ na obustronnych umo-
wach, w ktérych sponsor okresla sume rzeczowa lub finansowa, a sponsorowany
zobowiazuje sie do wykonania pewnych dziatan okreslonych w umowie. Waznym
aspektem jest taczenie dziatalno$ci sportowej z szeroko pojeta promocja w celu
budowania okreslonego wizerunku i osiagniecia zamierzen marketingowych.
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Firmy skupiajace swoje dzialania na sponsoringu sportowym opieraja swoéj
wizerunek na zwiazanych z tym sponsorskich dzialaniach. Gléwnym elemen-
tem jest dobdér odpowiedniej dyscypliny sportu, pasujacej do danej organiza-
cji. W zaleznosci od celu mozna wybrac¢ dyscypline dynamiczna, jaka jak zuzel,
badz zwréci¢ dziatania w kierunku dyscypliny artystycznej, jaka jest tyzwiar-
stwo figurowe. Mozna je rowniez skierowac¢ na kwestie spoteczne czy ekolo-
giczne, takie jak np. organizacja rodzinnych imprez sportowych. Przyczynia
sie to do ocieplenia wizerunku organizacji poprzez kojarzenie z pozytywnymi
dzialaniami spotecznymi. Sponsorzy musza réwniez dokona¢ wyboru pomie-
dzy dyscyplinami, ktére odnosza sukcesy sportowe i posiadaja juz wizerunek,
a tymi, ktére dopiero pretenduja do takich osiggnie¢. Dokonujac badan rynku,
sponsorzy rozpatruja swoje wybory pomiedzy takimi kwestiami, jak pieniadze,
rozrywka, rozglos czy popularnos¢ w danej dziedzinie. Jest to proces niezbedny
do okreslenia kierunku dzialan przedsiebiorstwa w zakresie sponsoringu, ktéry
w kolejnych krokach stanie sig¢ jego znakiem rozpoznawalnym. Nastepnie orga-
nizacja skupia si¢ na doborze skali swoich dziatan oraz wyborze sponsorowa-
nego podmiotu. Mozliwe sa: sponsoring indywidualny jednostki, sponsoring
poszczegdlnych organizacji (klubéw sportowych, zwiazkéw sportowych) oraz
sponsorowanie imprez [Datko 2012, s. 310]. Dodatkowo waznym elemen-
tem jest tzw. naming rights, czyli nazwanie obiektéw sportowych w zamian za
korzysci finansowe.

Dla sponsora dobér odpowiedniego podmiotu opiera sie na rozwazeniu
opcji za i przeciw. Jedna z wazniejszych kwestii poruszanych wéwczas jest
dotychczasowy wizerunek sportowca. Osoby badZ organizacje o pozytywnej
opinii sg akceptowane przez widza, co moze przetozy¢ si¢ na wyniki finansowe
przedsiebiorstwa. Poszukiwane s3 tez silne jednostki, posiadajace cechy lidera
i umiejace wplynac na innych ludzi. Istotna kwestiag moze stac si¢ réwniez roz-
poznawalno$¢ oraz medialno$¢ jednostki. Nie zawsze firmy szukaja osoby, ktéra
ma wplyw na otoczenie makro, bowiem czesto osoby ze srodowiska mikro maja
wiekszy wplyw na lokalna spoleczno$¢ i sa bardziej wiarygodne, ze wzgledu na
mniejsze obciazenie masowa reklama.

Organizacje wykorzystujace sponsoring sportowy opracowuja strategie,
dzieki ktérej podejmowane przez nich dzialania nie sa przypadkowe. Czesto
nie koncentruja sie wylacznie na jednej dziedzinie sportu. Moze to wplywaé
pozytywnie lub negatywnie na ich wizerunek, bowiem zalezy to od profesji,
jaka zajmuje sie firma, i jej powiazan z okreslong dziedzina sportu oraz celéw
marketingowych. Dzialania sponsorskie w obszarze sportu sa zamierzeniem
dlugoterminowym. Czesto firmy rozpoczynajace wspolprace z klubami sporto-
wymi badz samymi zawodnikami zaczynaja od zerowych korzysci. Przez wiele
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lat wspélpraca moze nie przynie$¢ zamierzonych efektow ze wzgledu na niesta-
bilnos¢ dziedziny, jaka jest sport. Wyniki sportowe nie zawsze mozna przewi-
dzie¢, ze wzgledu na wiele sktadajacych sie na nie czynnikéw.

Przykltadem firmy angazujacej si¢ w dlugoterminowy sponsoring spor-
towy jest firma ORLEN. Organizacja wlacza sie w dzialania sektora sportu ze
wzgledu na duzy potencjal tej dziedziny w Polsce. Polski Zwiazek Lekkiej Atle-
tyki w 2019 r. obchodzit dziesieciolecie wspétpracy z ORLEN-em. Sponso-
ring jest skoncentrowany nie tylko na samej dziatalnosci zwiazku, lecz takze
na poszczeg6lnych sportowcach. Angelika Cichocka, Pawel Fajdek czy Anita
Wlodarczyk — to tylko niektére ze sportowych nazwisk, ktore znalazly sie na
liscie sponsora. Kluczowy jest tutaj moment rozpoczecia wspélpracy z zawod-
nikiem. Dzialania sa tak ukierunkowane, aby wyréznia¢ sportowcéw pretendu-
jacych do osiaggania jak najwyzszych wynikéw na arenie krajowej i miedzynaro-
dowej. Firma koncentrowata sie na osobach, ktére byly w trakcie przygotowan
do Igrzysk Olimpijskich w 2020 r. w Tokio. Celem wsparcia indywidualnego jest
przede wszystkim rozwdj krajowego sportu [PKN ORLEN 2018].

Innym przykladem dlugoterminowego sponsoringu sportowego jest dzia-
talnos¢ w tej dziedzinie firmy LOTOS, ktéra skupia sie na sektorze sportu oraz
kultury i sztuki. Od ponad 15 lat LOTOS zwiazany jest z Polskim Zwiazkiem
Narciarstwa. Jest jednym z gléwnych sponsoréw zwiazku sportowego oraz
angazuje sie w dziatania sponsoringowe zawodéw narciarskich, w tym Pucharu
Swiata, organizowanego w Zakopanem oraz Wisle. LOTOS podkreéla, ze dla
niego istotne sa nie tylko osiagniecia sportowe, lecz takze postawa zawodnikéw.
Wynika to z budowania okreslonego wizerunku przez firme. Celem jest utoz-
samianie skokéw narciarskich z szacunkiem do ojczyzny i prezentowanie oséb,
ktére moga by¢ wzorem do nasladowania. Sportowcy i ich zachowania maja
bowiem inspirowac obywateli [tw 2018]. LOTOS kladzie nacisk na umieszcza-
nie firmowego znaku na strojach skoczkéw, ale réwniez na rozwieszanie bane-
réw reklamujacych podczas najwazniejszych imprez sportowych. W ten sposéb
przedsigbiorstwo buduje pozytywny wizerunek.

Budowanie i pomiar Swiadomosci marki osobistej sportowca

Budowanie marki osobistej sportowca nie rézni si¢ niczym od budowa-
nia marki osobistej jednostki niezwigzanej z branza sportowa. Podobnie jak
w innych przypadkach, narzedziem najczesciej wykorzystywanym do tworze-
nia wizerunku sa media spotecznosciowe. Jest to jedna z najbardziej skutecz-
nych, najefektywniejszych i najszybszych form przekazu. Duzg role w budowa-
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niu autentycznosci jednostki odgrywaja imprezy sportowe, gdzie widz moze
realnie spotkac sie z wazna dla niego osoba. Sportowcy, zamieszczajac posty
i zdjecia ze swoimi osiagnigeciami oraz postepami treningowymi, tworza zaan-
gazowana spolecznos¢, ktéra ma mozliwos$¢ wspodluczestniczenia w ich zmaga-
niach sportowych.

Swiadomie planowany content sportowca na profilu ma bardzo duze zna-
czenie dla marek oraz przedsigbiorstw, ktére potencjalnie chca podja¢ z nimi
wspolprace. Firmy chetnie inwestuja w sportowcéw w zamian za reklame na
ich prywatnych profilach, co zwieksza autentyczno$¢ i poziom zaufania do
danej marki. Tworzenie odpowiedniego wizerunku za pomoca zdje¢ pozwala
rowniez na ocieplenie wizerunku sportowca i zmniejszenie dystansu dziela-
cego go od odbiorcy. Wykorzystanie codziennych sytuacji, takich jak chodze-
nie na koncerty czy wyjazdy na wakacje, upewnia odbiorce w przekonaniu, ze
sportowcy — podobnie jak inni ludzie — maja swoje zainteresowania i zycie
prywatne.

Pojeciem powiazanym z budowaniem marki jest pomiar jej §wiadomosci.
Definiuje sie to jako kojarzenie istoty marki z konkretnymi, docelowymi kate-
goriami. Wedtug D. Kaznowskiego [2007, s. 107] badanie §wiadomo$ci marki
w Internecie polega na jej poréwnaniu z markami konkurencyjnymi. Tym spo-
sobem mozliwe jest zbadanie wplywu poszczegélnych kampanii reklamowych
na $wiadomos$¢ odbiorcéw, ale réwniez wykonywanie cyklicznych badan przy
jednoczesnym dostarczaniu informacji o panujacych obecnie trendach. Wyréz-
niane s3 nastepujace poziomy §wiadomosci marki [Urbanek 2002, s. 170]:

e rozpoznawalno$¢ marki (ang. brand recognition),
e pamiec spontaniczna w umysle konsumenta (ang. top of mind),
e przypominalno$¢ marki (ang. brand recall).

Istnieje takze wiele wskaznikéw, za pomoca ktérych mozna zmierzy¢ §wia-
domo$¢ marki osobistej. Wérdd nich wyrédznia sie [Miotk 2016]:
e spontaniczng $wiadomos$¢ marki,
e pierwsza wymieniona marke,
e wspomagang $wiadomo$¢ marki.

Spontaniczna $wiadomo$¢ marki mierzona jest za pomoca pytania, ktére
zadaje osoba przeprowadzajaca ankiete, w zaden sposéb nie naprowadzajac
odbiorcy na pozadana odpowiedz. Na przyklad: ,Prosze wymienié, z jakimi
markami, kojarzy si¢ Pani/Panu sportowiec X?” W wynikach marka, ktéra
zostala okreslona jako pierwsza, swiadczy o najwiekszym pozadaniu i najwiek-
szej rozpoznawalnosci, co decyduje o jej najwiekszej swiadomosci.
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Wspomagana §wiadomo$¢ marki opiera sie na badaniach, w ktérych osoba
przeprowadzajaca ankiete sugeruje pytaniem badZ podanymi odpowiedziami
dana marke. Waznym aspektem jest podkreslenie, ze ankietowany moze wybraé
wiecej niz jedna odpowiedz. Do pomiaru §wiadomos$ci marki mozna wykorzy-
sta¢ najbardziej efektywne metody zbierania informacji, takie jak:

e ankieta telefoniczna (CATI),
e ankieta z wykorzystaniem urzadzen mobilnych (CAPI),
e ankieta papierowa (PAPI).

Metoda pozyskiwania dokladniejszych informacjijest poglebianie wywiadu,
aby zgromadzi¢ wieksza ilo$¢ informacji na temat znajomosci i korelacji istoty
marki osobistej z definiowana kategoria.

Metodyka badania

Przeprowadzone badanie zostalo oparte na przykladzie trzech sportowcow
otrzymujacych obecnie wsparcie sponsorskie. Celem bylo znalezienie odpo-
wiedzi na zadane pytania, dotyczace wsparcia sponsorskiego i jego wplywu na
kariere zawodnika oraz weryfikacja hipotezy, ze sponsoring pozytywnie wplywa
na rozwoj kariery sportowej i budowanie marki osobistej sportowca. Kwestio-
nariusz wywiadu prostego niestandaryzowanego (inaczej nazywanego wywia-
dem swobodnym) zawieral 20 pytan otwartych. Zawodnik w sposéb dowolny
mogl na nie odpowiada¢, odnoszac sie do aktualnego stanu rzeczy. Uczestni-
kami badania byli ptywacy: Alicja Tchérz i Kacper Majchrzak oraz wspinacz
Marcin Dzienski.

Pytania badawcze znajdujace sie kwestionariuszu wywiadu dla sportow-
céw mialy stuzy¢ do weryfikacji hipotezy dotyczacej wplywu sponsoringu na
budowanie wizerunku sportowcéw wsréd odbiorcéw. Zadane pytania odnosity
sie do:

e  czasu uprawiania sportu wyczynowego,

e rozpoczecia przygody ze sportem,

e potencjalnej przerwy w treningach zawodnika,

e wyjscia z inicjatywa sponsoringu ze strony firmy X,

e wyboru celowego badz przypadkowego firmy sponsoringowej przez spor-
towca,

e celowosci wyboru firmy X jako firmy sponsoringowej,

e dziatan obejmujacych wspoélprace z firma X,

e warunkéw podjecia wspdtpracy z firma X,

e reakcji otoczenia na podjecie wspélpracy z firma X,
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e reakcji odbiorcéw w mediach spotecznosciowych w zwiazku z podjeciem
wspélpracy z firma X,

e oceny wspoélpracy sponsoringowej sportowca z firma X,

e zbudowania rozpoznawalno$ci w mediach spotecznosciowych sportowca
w zwigzku z podjeciem wspoélpracy z firma X,

e zmiany podej$cia innych zawodnikéw w danej dziedzinie sportowe;j,
w zwigzku z podjeciem wspoélpracy z firma X,

e zmiany podejicia innych zawodnikéw w klubie sportowym badanego,
w zwiazku z podjeciem wspoélpracy z firma X,

e zaproponowanych przez firme sponsoringowa udogodnien dla sportowca,

e skojarzenia wizerunku sportowca z osiagnieciami sportowca,

e korzysci firmy sponsoringowej w zwiazku z podjeciem wspétpracy z firma
sponsoringowa.

Dodatkowo, oprécz wywiadu niestandaryzowanego prostego przeprowa-
dzono ankiete dla grupy docelowej — os6b trenujacych wspinaczke lub ptywa-
nie na poziomie amatorskim oraz zawodowym — ktéra charakteryzowalo duze
zréznicowanie, m.in. ze wzgledu na wiek. Celem tego badania bylo zweryfiko-
wanie wplywu sponsoringu w sporcie na budowanie marki osobistej sportowca.
Kwestionariusz ankiety internetowej skladat si¢ z 17 pytan zamknietych. Pyta-
nia wykorzystane w ankiecie zawieraly konkretne nazwy marek oraz przedsie-
biorstw, ale takze nazwiska sportowcéw. Elementy te mialy na celu wywotanie
$wiadomosci wspomaganej.

Pytania zamkniete zastosowane w ankiecie skierowanej do grupy docelo-
wej dotyczyly:

e kojarzenia konkretnego sportowca z marka Visa, Red Bull, ORLEN,

e informacji o skorzystaniu z konkretnego produktu, ze wzgledu na polece-
nie go przez Alicje¢ Tchérz, Kacpra Majchrzaka lub Marcina Dzienskiego,

e zadowolenia klienta z wybrania marek polecanych przez wybranych spor-
towcow,

e sklonnosci do zakupu produktu badz ustugi marki Visa, Red Bull, ORLEN,

e poziomu zadowolenia z proponowanych produktéw marki Visa, Red Bull,
ORLEN.

W ankiecie wraz z odpowiedziami zamknietymi zostaly réwniez podane
pozycje dodatkowe, niezwiazane z docelowym tematem, co dodatkowo mialo
wzmocni¢ §wiadomo$¢ marki. Badanie zostalo przeprowadzone internetowo
na grupie 110 oséb ze srodowiska zwigzanego ze sportem uprawianym przez
danego sportowca. Byly to osoby uprawiajace ptywanie oraz wspinaczke, ale
réwniez specjali$ci w zakresie tych dziedzin.
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Przyktady sportowcow
otrzymujacych wsparcie sponsorskie

Alicja Tchorz
Alicja Tchoérz (fotografia 1) urodzita sie 13 sierpnia 1992 r. Pochodzi z Kalisza,
cho¢ obecnie mieszka we Wroclawiu i reprezentuje klub MKS Juvenia Wro-
ctaw w kategoriach ptywackich. Specjalizuje sie w stylu grzbietowym. Jest kilku-
krotna medalistka Mistrzostw Europy — dwukrotnie zdobywata srebro w kate-
gorii 100 metréw stylem grzbietowym: w Netanja w 2015 r. oraz na 50 metréw
stylem grzbietowym w Kopenhadze w 2017 r.; ztoto w kategorii 4 x50 metréw
stylem zmiennym w Glasgow w 2019 r. oraz bragzowy medal na 50 metréw sty-
lem grzbietowym w Glasgow w 2019 r. Uczestniczyla réwniez w zawodach
World Games we Wroctawiu w 2017 r. w kategorii ptywanie z przeszkodami na
200 metréw, gdzie zdobyla srebrny medal. Podczas Swiatowych Wojskowych

FOTOGRAFIA 1. Alicja Tchérz ze srebrnym medalem
w ptywaniu na 100 metréw z Mistrzostw Europy z 2015 r.

Zrédto: [Gazeta Wroctawska 2015].
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Igrzysk Sportowych w Wuhan w 2019 r. wystartowala w czterech katego-

riach — 50 metréw stylem grzbietowym, 100 metréw stylem grzbietowym,

4100 metréw stylem dowolnym, 4x100 metréw stylem zmiennym i w kazdej

z wymienionych kategorii zdobyla brazowy medal. Alicja Tchérz to dwukrotna

uczestniczka Igrzysk Olimpijskich w Londynie w 2012 r. oraz w Rio de Janeiro

w 2016 r. [Wikipedia 2020a].

Przygode z wyczynowym uprawianiem sportu Alicja Tchdrz rozpoczeta

w wieku 8 lat. Podczas jednej z lekcji wychowania fizycznego w drugiej klasie
szkoly podstawowej zostala dostrzezona i zaproszona na trening klubowy. Od
poczatku swojej kariery sportowej nie miata przerwy w wyczynowym uprawia-
niu sportu. Pierwsi sponsorzy Alicji Tchérz to Format Deweloper (przedsigbior-
stwo specjalizujace si¢ w inwestycjach na terenie Siechnic) oraz PGE (Polska
Grupa Energetyczna). Alicja Tchérz sama wystapita z propozycja wspdtpracy
do firmy H2oshop (sklepu specjalizujacego sie w sprzedazy artykutéw plywac-
kich). Plywaczka zaznacza, ze w zwiazku z nawigzywaniem wspélpracy z fir-
mami decydowala si¢ na firmy zaangazowane w sam sponsoring lub przedsie-
biorstwa zwiazane ze sponsoringiem sportu. Na osobiste preferencje doboru
firm wplyneta dziedzina i charakterystyka uprawianego przez nig sportu. Dzia-
tania zwiazane ze wspélpraca z firmami obejmuja:

e umieszczanie logo na odziezy sportowej oraz prezentowanie go podczas
zawodow (jezeli jest to dozwolone w regulaminie rozgrywanych zawoddéw)
i zgrupowan;

e promowanie sponsora w mediach spotecznosciowych (m.in. na Facebooku
oraz Instagramie), ktore uzaleznione jest od wysokosci otrzymywanych
$wiadczen (dotyczy to dodawania okres$lonych tagéw marki w postach,
umieszczania zdje¢ z widocznym logo sponsora, zamieszczania zdjecia
w tle profili spotecznosciowych wraz z logo sponsora oraz umieszczania
postéw sponsorowanych, ukierunkowanych na promocje sponsora);

e prezentowanie znaku firmy na stronie internetowej www.alicjatchérz.pl;
uczestniczenie w spotkaniach promocyjnych, konferencjach prasowych
oraz w reklamach; umieszczenie logo na pocztéwkach z autografem.

Podjecie okreslonych dziatan i warunki, ktére musial spetni¢ sportowiec,
byly zwiazane z zalozeniem wtlasnej dzialalnosci gospodarczej w celu wysta-
wienia faktury jako punktu zgodnego z zawarta umowa. Najblizsze otoczenie
Alicji Tchérz pozytywnie odebralo wspétprace z powyzszymi firmami, a sama
zainteresowana deklaruje, ze nie uczestniczy w akcjach marketingowych, ktére
nie maja dobrego odbioru. Odbiorcy w mediach spotecznosciowych réwniez
pozytywnie zareagowali na zawarcie umoéw sponsoringowych z wybranymi
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firmami. Nie wplynelo to na znaczny wzrost reakcji w mediach spotecznoscio-
wych, natomiast z pewnymi partnerami bylo tatwiej budowac okreslony wize-
runek sportowy w mediach. Ptywaczka jest zadowolona i odbiera pozytywnie
mozliwo$¢ wspoélpracy z firmami.

Po podjeciu wspélpracy z firmami zawodniczka nie odczuta takze zmiany
podejscia wzgledem jej osoby przez zawodnikéw z nia rywalizujacych. Pozy-
tywem zwigzanym z rozpoczeciem wspolpracy z firmami okazalo sie podej-
$cie mlodszych ptywakoéw, ktérzy biora przyklad z niej jako sportowca i chca
nasladowac jej kroki w karierze sportowej. Firmy wspotpracujace z plywaczka,
oprécz wynagrodzenia za reklame, zaproponowaly réwniez zabezpieczenie
sprzetu sportowego. Dodatkowym atutem podjecia dziala sponsoringowych
przez firme jest ocieplenie jej wizerunku, docieranie do bardzo szerokiego
grona odbiorcéw przy niskich naktadach finansowych, kojarzenie ze sportem
oraz pozyskanie nowych klientéw przez okreslone dzialania CSR, powodujace
budowanie trwalych relacji z pracownikami oraz klientami.

Alicja Tchorz jest pomystodawczynia i zalozycielka portalu www.nasi-
mistrzowie.pl, ktéry ma za zadanie gromadzi¢ sponsoréw oraz sportowcow
w jednym miejscu, by mogli nawiazywac wspotprace. Portal umozliwia zaloze-
nie konta przez sportowca i potencjalnego sponsora, ktéry w przyszlosci moze
nawigza¢ z nim kontakt. Motywacja dla niej samej bylo otrzymanie bardzo
niskiego wynagrodzenia za jeden ze zdobytych medali, co spowodowato duza
liczbe odpowiedzi na te sytuacje i powszechna rozmowe na temat stawek za
osiagane wyniki w sporcie wyczynowym [Chmielewski 2017].

Zwracajac uwage na sukcesy Alicji Tchérz oraz podejmowane przez nig
dzialania wzgledem promocji i sponsoringu sportu, mozna zauwazy¢, ze przed-
siebiorstwa chetnie podejmuja z nig wspotprace, z czego wynikaja obustronne
korzysci — zaréwno dla zawodniczki, jak i sponsora. Wptywa to pozytywnie nie
tylko na budowanie marki sportowca, lecz takze na wizerunek firmy.

Marcin Dzienski

Marcin Dzienski (fotografia 2), polski wspinacz sportowy, urodzit si¢ 22 stycz-
nia 1993 r. Pochodzi z Tarnowa. Obecnie jako zawodnik reprezentuje KU AZS
PWSZ Tarnéw. W swoim dorobku posiada zloty medal Mistrzostw Swiata
w Paryzuw 2016 r. oraz trzy medale Mistrzostw Europy — zloty medal z Campi-
tello z 2017 r., srebrny medal z Chamonix z 2013 r. oraz brgzowy medal zdobyty
w Chamonix w kategorii wspinaczki na szybkos¢. Jest wielokrotnym medalista
i rekordzista Polski. W 2017 r. byl uczestnikiem World Games, gdzie ostatecz-
nie zajal 4. miejsce w kategorii wspinaczki na szybkos¢ [Wikipedia 2020b].
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FOTOGRAFIA 2. Marcin Dzienski po zdobyciu ztotego medalu
Mistrzostw Europy w 2017 r.

Zr 6 dto: [Pahistwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Tarnowie 2017].

Marcin Dzienski rozpoczal przygode ze sportem wyczynowym w wieku
11 lat. Przypadkowo znalazt sie¢ w klubie wspinaczkowym i od tamtego czasu
kontynuuje treningi. Nigdy nie mial przerwy w wyczynowym uprawianiu
sportu. Dwiema markami, ktére wyszly z inicjatywa jego sponsorowania, byly
VISA oraz Martes Sport. Wspétpraca z innymi firmami, takimi jak Red Bull,
rozpoczela sie z inicjatywy sportowca. Marcin Dzienski poczatkowo podej-
mowatl sie kazdej formy wspolpracy, natomiast po kilku latach zdecydowat sie
na selekcje warunkéw i firm, z ktérymi chce wspétpracowaé. W gre wchodzilty
przedsiebiorstwa pasujace do wspinaczki sportowej, a zatem sponsorem mogta
zosta¢ kazda firma, ktéra w ogdlnej ocenie byla rozpoznawalna i kojarzona
z takimi hastami, jak szybko$¢, rozwdj, adrenalina czy zwycigstwo. Obecne
umowy sportowca obejmuja realizacje wspélnych projektéow (np. projekt
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zrealizowany z firmg Red Bull — wyscig wpinacza z winda, fotografia 3), udziat
w reklamach (wystapienie w reklamie firmy VISA) oraz umieszczanie logo na
ubraniach sportowych (przyktadowo IQ Cross the Line — branding na metce
ubran). Po nawigzaniu wspélpracy z jedna z najbardziej rozpoznawalnych
marek — Red Bullem, media spoteczno$ciowe sportowca osiagnely znacznie
wieksze zasiegi dodawanych postéw oraz relacji.

Najblizsze otoczenie sportowca aprobuje wspoétprace podjeta z firmami
sponsoringowymi. Sam zainteresowany deklaruje, ze jest usatysfakcjonowany
wspoélpraca z przedsiebiorstwami i ocenia je pozytywnie. Stosunek innych
zawodnikoéw trenujacych w tym samym klubie i z samego $rodowiska spor-
towca nie zmienit sie po podjeciu wspélpracy z firmami.

° marcin.dziensl « Obserwowanie

WYSCIG Z MASZYNA!
& & ATy Rambo w ile by$ tam
wybiegi?!". Czesto styszalem tego
typu pytania.
W Zyciu bym nie powiedziat, ze
przyjdzie czas na weryfikacje &8 .
6 pieter, 23 metry | winda do
pokonania ¥%. To byta MEGA
przygoda z najlepszg ekipa
@redbullpolska !
Dzieki wszystkim za zaangazowanie
w ten kosmiczny projekt!
PS Powiem Wam, Zze nawet poczutem
prawdziwg rywalizacje, jak na
zawodach &
@iq_cross_the_line #dzienski
#marcindzienski #dodaciskrzydel

QY N

16 356 wyswietlen

FOTOGRAFIA 3. Fragment akcji zorganizowanej wraz z firma Red Bull
— wyscig wspinaczkowy z windg
Zrédto: [Instagram 2019].

Biorac pod uwage osiagniecia sportowe oraz liczbe podejmowanych akcji
marketingowych przez sportowca, mozna méwi¢ o wywolaniu pozytywnego
efektu budowania tozsamos$ci marki ze sportowcem. Jest to mozliwe nie tylko
ze wzgledu na charakterystyke sportu, jakim jest wspinaczka, lecz takze dzieki
podejmowaniu oryginalnych akcji, takich jak wyscig z winda. Wspétpraca Mar-
cina Dzieniskiego z markami buduje pozytywny odbiér marek z nim wspétpra-
cujacych i samego sportoweca.
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Kacper Majchrzak

Kacper Majchrzak (fotografia 4) urodzit si¢ 22 wrzesnia 1992 r. w Poznaniu.
Reprezentuje w plywaniu klub sportowy K.S. Warta Poznan. Trenuje sport
wyczynowy od 10. roku zycia, a te przygode rozpoczal od uczeszczania na zaje-
cia w szkole sportowej. Jego najlepszym osiagnieciem sportowym jest brazowy
medal Mistrzostw Europy w Glasgow w 2018 r. w kategorii 4x 100 metréw sty-
lem dowolnym. Posiada w swoim dorobku medalowym takze dwa srebra Uni-
wersjady z Tajpej z 2017 r. na 100 oraz 200 metréw stylem dowolnym. Jest czte-
rokrotnym brazowym medalista Swiatowych Wojskowych Igrzysk Sportowych
w Wuhan w 2019 r. w kategorii 100, 200 metréw oraz 4x100 stylem dowol-
nym i zmiennym. To dwukrotny uczestnik Igrzysk Olimpijskich: w Londynie
w 2012 r. oraz Rio de Janeiro w 2016 r. [ Wikipedia 2020b].

FOTOGRAFIA 4. Kacper Majchrzak ze srebrnym medalem 29. Letniej Uniwersjady w Tajpej w 2017 1.
Z 16 dto: [Polski Sport 2017].

Zawodnik nigdy w czasie swojej kariery nie mial przerwy w uprawianiu
sportu. Obecnie wspotpracuje z takimi sponsorami, jak LOTOS, H2Oshop.pl oraz
OTE Sport. Czegsciowo niektére z nich same wyszly z propozycja sponsoringu.
Dobér firm byl celowy i oparty na charakterystyce sportu. W zamian za oferte
sponsoringowa, Kacper Majchrzak promuje marki w swoich social mediach,
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udostepnia swoj wizerunek do dziatan promocyjnych, uczestniczy w wydarze-
niach firmowych oraz reklamuje logotypy na odziezy sportowej. Sportowiec
zwrdcil uwage sponsoréw swoim pozytywnym odbiorem w social mediach
oraz osiagnieciami sportowymi na arenie krajowej i miedzynarodowej. Opu-
blikowane relacje w mediach o podjeciu przez sportowca wspétpracy z przed-
siebiorstwami cieszyly si¢ ogromna popularnoscia i licznymi gratulacjami oraz
udostepnieniami. Ponadto wielu zawodnikéw ze srodowiska ptywaka zostato
zmobilizowanych do tego, by znalez¢ dodatkowe wsparcie, co, jak wspomina
sam zainteresowany, jest trudne, ale mozliwe.

Przedsigbiorstwa w ramach zawiazanej wspdlpracy zaproponowaly
sportowcowi wynagrodzenie oraz sprzet sportowy. Duza cze$¢ srodowiska
sportowca najbardziej kojarzy Kacpra Majchrzaka ze wspélpracy z firma
H2Oshop.pl. Wsparcie firmy trwa juz 5 lat, co moze oznacza¢, ze korzysci,
zostaly osiagniete przez dwie strony — zaréwno przez sportowca, jak i przed-
siebiorstwo, ktére zyskalo promocje swoich produktéw i marki, pozytywnie
zbudowany wizerunek (ze wzgledu na podjecie wspélpracy ze sportowcem
o duzych osiagnieciach) oraz mozliwo$¢ wykorzystania wizerunku w mate-
riatach reklamowych.

Od 2019 r. zawodnik jest czescig programu ,Emocje do pelna” organizo-
wanego przez firme LOTOS [LOTOS 2019]. Ma on na celu wsparcie umowami
indywidualnymi zawodnikéw dobrze rokujacych i majacych szanse na wyjazd
na igrzyska olimpijskie. Sportowcy zostali wytypowani na podstawie rekomen-
dacji 6wczesnego Ministerstwa Sportu.

Badania swiadomosci marki osobistej sportowcow
wsrdd grupy docelowe;j

W 2020 r. za pomoca kwestionariusza ankiety zostaly przeprowadzone badania
$wiadomosci marki osobistej sportowcéw Alicji Tchérz, Kacpra Majchrzaka
oraz Marcina Dzienskiego wsréd grupy docelowej 110 os6b zwiazanych z bran-
zami: sportu wodnego oraz sportu wspinaczkowego. Wyniki tych badan zostaly
zaprezentowane ponizej.

Jednym ze strategicznych sponsoréw Alicji Tchérz jest firma PGE. Wéréd
110 oséb az 78 zadeklarowalo powigzanie marki z Alicja Tchérz (rysunek 1),
za$ 11 ankietowanych skojarzylo przedsiebiorstwo ze sportowcem Marcinem
Dzieniskim. Tak wysoki wynik moze §wiadczy¢ o dobrej reklamie i brandingu
firmy na mediach spotecznosciowych danego sportowca oraz ubraniach.
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RYSUNEK 1. Powiazanie sportowca z markg PGE

Z jakim sportowcem kojarzy si¢ Pani/Panu marka PGE?
110 odpowiedzi

Marcin Dziefiski (11)
Alicja Tchorz (78)

|:| Kacper Majchrzak (5)
- Piotr Zyla (4)

- Agnieszka Radwanska (3)

- Anita Wlodarczyk (3)

l:, Z zadnym z powyzszych (6)

71 6 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Sponsorem Marcina Dzieniskiego jest firma Red Bull. Marke te kojarzy ze
sportowcem 53 ankietowanych (rysunek 2). Wynik ten, niestanowigcy nawet
potowy odpowiedzi, nie potwierdza silnego przywiazania sportowca do marki.
Az 21 ankietowanych zadeklarowato, iz marka Red Bull nie jest kojarzona z zad-
nym z wymienionych w ankiecie nazwisk, a 13 0s6b wskazato Piotra Zyte, ktéry
nigdy nie byt powiazany z ta marka, jednak specyfika uprawianego przez niego
sportu jest zdecydowanie kojarzona z hastem reklamowym przedsigbiorstwa,
stad, mozna domniemywa¢, tak duza liczba odpowiedzi.

RYSUNEK 2. Powigzanie sportowca z marka Red Bull

Z jakim sportowcem kojarzy si¢ Pani/Panu marka Red Bull?
110 odpowiedzi
§ Marcin Dzieniski (53)

Alicja Tchérz (3)

l:, Kacper Majchrzak (10)

- Piotr Zyta (13)

- Agnieszka Radwarniska (5)
- Anita Wlodarczyk (4)

|:| Z zadnym z powyzszych (21)
- Adam Matysz (1)

71 6 dto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.
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Marka LOTOS jest obecnie sponsorem Kacpra Majchrzaka. Tylko 47 ankie-
towanych zadeklarowalo powigzanie sportowca z marka, co jest wynikiem niz-
szym niz oczekiwany (rysunek 3). Moze to wynika¢ z debiutowania sportowca
na imprezach sportowych, ktére sa sponsorowane przez marke LOTOS. Nato-
miast 16 ankietowanych nie kojarzy zadnego z powyzej wymienionych spor-
towcoéw z marka LOTOS.

RYSUNEK 3. Powigzanie sportowca z markg LOTOS

Z jakim sportowcem kojarzy si¢ Pani/Panu marka LOTOS?
110 odpowiedzi

Marcin Dzienski (7)
Alicja Tchérz (6)

|:| Kacper Majchrzak (47)
[ piotr Zyta (9)

. Agnieszka Radwarnska (8)

. Anita Wlodarczyk (17)

|:| Z zadnym z powyzszych (16)

716 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Dane dotyczace skorzystania z danego produktu ze wzgledu na rekomenda-
cje Marcina Dzienskiego pokazuja, az 69 badanych zadeklarowalo odpowiedz:
Nie (rysunek 4). Jest to wynik powyzej potowy. Mozna powiaza¢ to z odpo-
wiedzia podana powyzej, iz sportowiec tylko przez 40 badanych jest kojarzony
z marka i jej produktami.

Sposréd 110 ankietowanych 64 osoby skorzystaly z gamy produktéw
rekomendowanych przez Alicje Tchoérz (rysunek 5). W tym przypadku
moga to by¢ ustugi dostarczania energii elektrycznej przez firme PGE
badz zakup akcesoriéw sportowych ze sklepu sportowego sponsorujacego
zawodniczke. Jest to wysoki wynik, ktéry moze swiadczy¢ o wysokim zaufa-
niu oraz dobrym odbiorze ustug i produktéw proponowanych przez Alicje
Tchérz.

Ze 110 ankietowanych 51 os6b zadeklarowalo, iz skorzystalo z gamy pro-
duktéw marek powiazanych z Kacprem Majchrzakiem ze wzgledu na jego
rekomendacje (rysunek 6). Wynik jest wysrodkowany i trudno w zwiazku z tym
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RYSUNEK 4. Korzystanie z produktéw marki ze wzgledu na rekomendacje Marcina Dziefiskiego

Czy kiedykolwiek skorzystal/skorzystala Pan/Pani, z gamy produktéw podanych marek,
ze wzgledu na rekomendacje Marcina Dzienskiego?

109 odpowiedzi

. Tak (40)
[ ] Nie 69)

Z 1 6 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

RYSUNEK 5. Korzystanie z produktéw marki ze wzgledu na rekomendacje Alicji Tchérz

Czy kiedykolwiek skorzystal/skorzystala Pan/Pani, z gamy produktéw podanych marek,
ze wzgledu na rekomendacje Alicji Tchérz?

110 odpowiedzi

[] Nie @46)

Z 16 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

oceni¢ przywigzanie marki do sponsorowanego sportowca. Wynik oscylujacy
w poblizu potowy podanych odpowiedzi oznacza, ze odbiorcy ze $srodowiska
powigzanego z plywaniem korzystaja z marek i produktéw reklamowanych
przez sportowca.
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RYSUNEK 6. Korzystanie z produktow marki ze wzgledu
na rekomendacje Kacpra Majchrzaka

Czy kiedykolwiek skorzystal/skorzystata Pan/Pani, z gamy produktéw podanych marek,
ze wzgledu na rekomendacje Kacpra Majchrzaka?

110 odpowiedzi

B x50
[ ] Nie (59)

Z 16 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Sposréd 110 ankietowanych 52 osoby wyrazily zadowolenie z produktéw
marek reklamowanych przez Marcina Dzieniskiego (rysunek 7). Dodatkowo
mozna domniemac o niezadowoleniu konsumentéw z produktéw z konkret-
nych przyczyn, a nie ze wzgledu na reklame sportowca.

RYSUNEK 7. Poziom zadowolenia z korzystania z marki produktéw
reklamowanych przez Marcina DzieAskiego

Czy jest Pan/Pani zadowolony/zadowolona z produktéw marek,
reklamowanych przez Marcina Dzienskiego?

110 odpowiedzi

[ ] Nie(s8)

Z 1 6 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Zakup produktu marki Red Bull byl w najwiekszej czesci efektem reklamy
(59 ankietowanych) — rysunek 8. Konsument przy zakupie kierowal sie jako-
$cia (43 ankietowanych) oraz prestizem marki (41 ankietowanych). Przy zaku-
pie produktu 37 ankietowanych zwracalo uwage na rekomendacje sportowcow,
z ktérymi marka jest kojarzona, co wskazuje na pozytywne budowanie wize-
runku przez te osoby. Dodatkowo zadeklarowano kupowanie produktéw tej
marki ze wzgledu na nieznajomos$¢ innych produktéw z tej kategorii, jego uni-
katowos$¢ lub organizowanie imprez towarzyszacych reklamie produktu.

RYSUNEK 8. Cechy poziomu zadowolenia z korzystania z produktéw marki Red Bull

Co sklonito Pana/Pania do zakupu produktu marki Red Bull?
110 ankietowanych (odpowiedz wielokrotnego wyboru)

Jako$é | 43

Cena 24

Reklama 59

Rekomendacja sportowcéw | 37

Produkty | 31

Prestiz marki | 41

Unikatowo$¢ produktu | 22

Sam produkt jako energetyk -] 1

Nie korzystam -:| 1

Sam produkt, jest tez wersja bez cukru -] 1
Sam prestiz produktu, ale cena za wysoka -] 1

Organizuje fajne imprezy :l 1

Nie znam innego energetyka :l 1

0 10 20 30 40 50 60

Z 1 6 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Ze 110 ankietowanych 61 oséb jest zadowolonych z produktéw marek
reklamowanych przez Alicje Tchérz (rysunek 9), co swiadczy o pozytywnym
odbiorze reklamy. Wiecej niz potowa os6b deklaruje, ze skorzystata z marki
reklamowanej przez Alicje i ma wzgledem niej dobry stosunek. Wybierajac
produkty przedsigbiorstwa PGE, 41 ankietowanych zasugerowalo, iz zakup
uzalezniony jest od reklamy (rysunek 10). Drugim najwyzszym wynikiem jest
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rekomendacja sportowcéw, ktéra sugeruje 36 ankietowanych. Jest to wysoki
wynik wskazujacy na pozytywnie budowany wizerunek marki przez spor-
towcow. W wyborze ustug przedsigbiorstwa prestizem jego marki kieruje sie
32 badanych, co wskazuje, ze najprawdopodobniej wieksza cze$¢ sugeruje sie
opinia i rekomendacja innych oséb. Dodatkowo korzystanie z ustug marki PGE
zadeklarowaly osoby, ktére zasugerowaly sie stricte opinia Alicji Tchorz.

Na 110 ankietowanych 50 os6b zadeklarowato zadowolenie z produktéw
marek reklamowanych przez Kacpra Majchrzaka (rysunek 11). Marka LOTOS,
bedaca obecnie sponsorem sportowca, jest najczesciej wybierana ze wzgledu
na reklame (41 oséb) oraz rekomendacje sportowcéw (34 ankietowanych).
Wysoki wynik uzyskata odpowiedz dotyczaca prestizu marki, bo wskazatlo ja
az 31 os6b. Wybor marki zostal zadeklarowany rowniez przez wigksza czesé
ankietowanych z powodu ceny (26 os6b) oraz jakosci (25) i unikatowosci pro-
duktu (27) — rysunek 12.

RYSUNEK 9. Poziom zadowolenia z korzystania z marki produktéw
reklamowanych przez Alicje Tchérz

Czy jest Pan/Pani zadowolony/zadowolona z produktéw marek,
reklamowanych przez Alicje Tchérz?

110 odpowiedzi

B =k )
[[] Nie 49)

Z 16 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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RYSUNEK 10. Cechy poziomu zadowolenia z korzystania z produktéw marki PGE

Co sklonito Pana/Pania do skorzystania z ustug sp6tki PGE?

110 ankietowanych (odpowiedz wielokrotnego wyboru)

Jakoé¢ | | 29

Cena | 26

Reklama | 41

Rekomendacja sportowcow | 36

Produkty- 20

Prestiz marki | 32

Unikatowo$¢ produktu | 27

Wynajem mieszkania-zl 2

Opiaty-] 1

Polecenie znajomych :I 1

Konieczno$é 3

Polecenie przez Alicje-] 1

Potrzeba zewnetrzna :I 2
0 10 20 30 40 50

Z 16 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

RYSUNEK 11. Poziom zadowolenia z korzystania z marki produktéw
reklamowanych przez Kacpra Majchrzaka

Czy jest Pan/Pani zadowolony/zadowolona z produktéw marek,
reklamowanych przez Kacpra Majchrzaka?

110 odpowiedzi

B 2k 50)
[ ] Nie 60)

Z 1 6 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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RYSUNEK 12. Cec

hy poziomu zadowolenia z korzystania z produktéw marki LOTOS

Co sklonilo Pana/Pania do zakupu produktu marki LOTOS?

11

0 ankietowanych (odpowiedz wielokrotnego wyboru)

Jako$ é-

|25

Cena

Reklama

41

Rekomendacja sportowcéw

Produkty-

Prestiz marki

Unikatowo$¢ produktu

Paliwo do auta

Koniecznos¢ jazdy |
samochodem |

Polecenie przez znajomych

Koniecznos¢

Przymusowe korzystanie|
z benzyny

]1
]1
:|2
]1

Polecenie przez Kacpra :I 1
0

10

20 30 40 50

Zr 6 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Pos$réd 110 ank

ietowanych bylo 71 kobiet i 39 mezczyzn (rysunek 13).

W przedziale wiekowym 18-25 lat bylo 47 oséb, 48 0s6b w wieku 26-34 lata
i 11 os6b w wieku 35-44 lata (rysunek 14).

Zrédto: O

RYSUNEK 13. Pte¢ 0s6b ankietowanych

Ple¢
110 odpowiedzi

. Kobieta (71)

D Mezczyzna (39)

pracowanie wlasne na podstawie wynikéw badarn.
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RYSUNEK 14. Wiek oséb ankietowanych

Wiek
110 odpowiedzi

18-25 lat (47)
[]26-341ata (48)
[ 35-441ata (11)
B 45-601at (3)

[l >601at (1)

716 dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania dotyczace wynikéw przeprowadzonych badan,
mozna zaobserwowa¢ wysoka tendencje do zakupu produktéw marek ze
wzgledu na reklame oraz rekomendacje sportowcéw, co oznacza, ze wnie-
siony wklad finansowy przeznaczony na sponsoring sportowy przynosi pozy-
tywne skutki. Budowany na sporcie wizerunek marki jest wiec dobrym zrédtem
dochodéw dla przedsiebiorstw korzystajacych z tej formy reklamy. Ankieto-
wani byli przewaznie osobami w wieku 18-34 lata, a wiec miescili sie¢ w prze-
dziale wiekowym samych sportowcéw. Moze to sugerowad, ze reklama zbudo-
wana na ich wizerunku najbardziej wplywa na osoby bedace mniej wiecej w ich
wieku. W odpowiedziach zasugerowano réwniez zakup produktéw marek ze
wzgledu na bezposrednie polecenie danego sportowca, co bylo jedna z najistot-
niejszych kwestii odnoszacych sie do grupy docelowe;j.
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Studium przypadku e-zeglarstwa
— Virtual Regatta

Grzegorz Botwina', Maciej Szafran?

Streszczenie

Celem rozdziatu jest przedstawienie studium przypadku e-zeglarstwa z wyko-
rzystaniem platformy Virtual Regatta jako przyktadu wykorzystania sportowych
gier cyfrowych do promocji sportu. Ponadto analizowane sa powody i uwarun-
kowania instytucjonalne podejmowania tego typu inicjatyw przez Polski Zwig-
zek Zeglarski. Autorzy przedstawiaja analize niektérych rodzajéw gamingu
i e-sportu w kontekscie potencjalnych korzysci, jakie moga ptyna¢ dla orga-
nizacji sportowych. Autorzy pokazuja réwniez potencjalne korzysci i synergie,
ktore wystepuja lub moga wystapi¢ przy wprowadzaniu tego typu projektow
dla polskich zwiazkéw sportowych.

Wprowadzenie

Coraz cze$ciej mozna zauwazy¢, ze sport w swojej tradycyjnej formie przecho-
dzi zmiany zwigzane z nowymi technologiami. Pieciobdj nowoczesny zmienit
tradycyjny pistolet na laserowy, sedziowie w grach zespotowych coraz czesciej
korzystaja z nagran wideo do sprawdzenia swojego werdyktu, a gry elektro-
niczne coraz czesciej s3 wprowadzane przez miedzynarodowe federacje spor-
towe. Obecnie sport i gaming czy e-sport konkuruja o widzéw, uczestnikéw,
ale takze o potencjalnych zawodnikéw na poziomie wyczynowym. Powszech-
nie gaming jest uznawany za zjawisko negatywnie wplywajace na aktywno$é

! Instytut Sportu — Paristwowy Instytut Badawczy; Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet War-
szawski.

2 Zaktad Zeglarstwa i Obozownictwa, Wydzial Wychowania Fizycznego, Akademia Wycho-
wania Fizycznego i Sportu im. Jedrzeja Sniadeckiego w Gdarisku.
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fizyczna czy zainteresowanie sportem [Robinson 1999; Rosenberg, Bull, Mar-
shall i in. 2008], ale nie zawsze taka prawidfowo$¢ ma zastosowanie. We wspo-
mnianych badaniach autorzy nie brali pod uwage gier, w ktérych uzytkownik
musi wykonywac aktywnosc fizyczna jako element gry (ang. Active Video Games,
exergames), np. gry na konsole Nintendo Wii z wykorzystaniem Wiimote [Oh,
Yang 2010; Peng, Pfeiffer, Winn i in. 2015]. Kolejnym przykladem gier wpiera-
jacych aktywno$¢ fizyczna sa cyfrowe gry sportowe [Adachi, Willoughby 2015].
Pod tym pojeciem kryja sie réznego rodzaju symulatory sportéw, wykorzystu-
jace technologie cyfrowa do zaangazowania uzytkownikéw komputeréw perso-
nalnych, konsol czy tez smartfonéw do gier opartych na zasadach identycznych
lub bardzo zblizonych do sportu. Przyktadami takich gier sa rézne wydania gry
FIFA, World Championships Ski Racing lub Virtual Regatta.

Ponizszy rozdzial przedstawia tematyke gier cyfrowych i odnosi je do
sportu, a takze wskazuje teoretyczne i empiryczne umiejscowienie sportowych
gier cyfrowych w promocji i upowszechnianiu sportu. W drugiej czesci roz-
dzialu przedstawione zostalo studium przypadku gry Virtual Regatta wdrozo-
nej na poczatku 2020 r. przez Polski Zwiazek Zeglarski we wspéipracy z World
Sailing (Swiatowa Federacja Zeglarska). Przedstawione zostaly rézne aspekty
wprowadzenia gry przez Polski Zwiazek Sportowy, a takze powody i uwarun-
kowania rozpoczecia tego projektu.

Rozdzial zostal przygotowany na podstawie badan jakosciowych, z wyko-
rzystaniem metody studium przypadku. Badania byly prowadzone w Polskim
Zwiazku Zeglarskim z wykorzystaniem metody analizy danych zastanych oraz
wywiadow poglebionych z osobami odpowiedzialnymi za wdrozenie projektu
w PZZ.

Cyfrowe gry sportowe

Gaming powszechnie rozumiany jest jako granie na elektronicznej konsoli lub
osobistym komputerze w cyfrowe gry w sposéb amatorski. Natomiast e-sport
to wspoélzawodnictwo w rozgrywkach cyfrowych [Hamari, Sjoblom 2017].
Takie rozrdznienie pozwala na unikniecie czestego nieporozumienia ukazuja-
cego e-sport jako wszelka aktywno$¢ zwiazang z grami elektronicznymi. Ist-
nieje wiele typow gier cyfrowych czy tez gier wideo, mozna do nich zaliczy¢
m.in. Multiplayer online battle arena, League of Legends, gry strategiczne
w czasie rzeczywistym, np. StarCraft, gry sportowe, np. FIFA. Obecnie na §wie-
cie prowadzone sa rézne turnieje, np. Intel Extreme Masters i ligi rozgrywkowe
w e-sporcie, np. Electronic Sports League, a liczba 0séb grajacych i ogladaja-
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cych te rozgrywki stale ro$nie. Ponadto coraz czesciej rozgrywki takie sa trans-
mitowane przez kanaly telewizyjne oraz telewizje i portale internetowe [Lee,
Schoenstedt 2011].

W obszarze cyfrowych gier sportowych mozemy rozrézni¢ symulatory
opierajace sie na zasadach poszczegélnych sportéw oraz aktywne gry wideo
zwane rowniez exergames, ktére wymagaja od uzytkownika wykonywania
ruch6éw podobnych lub identycznych do rozgrywek tradycyjnych sportéw.
Przykladami tych pierwszych moga by¢ FIFA, NBA 2K, Madden NFL [Lee,
Schoenstedt 2011], natomiast gry typu exergames to np. Zwift, Nike+ Kinect
Training, Fitness Boxing.

Sportowe gry cyfrowe nie s najbardziej popularnymi grami na rynku, nato-
miast maja wiele zalet, ktére moga by¢ wykorzystane przez sporty, do ktérych
sie odnosza. Gry sportowe budza podobne emocje jak ogladanie sportu w for-
mie tradycyjnej, a takze pozwalaja na lepsze zrozumienie tego sportu i utoz-
samianie sie z nim [Kim, Ross 2006; Lee, Cianfrone, Byon i in. 2010]. Ponadto
cyfrowe gry sportowe wplywaja na zaangazowanie fanéw w sport, stad moze
by¢ to jedna z form budowania rozpoznawalnosci marki, tworzenia warto$ci
medialnej czy sponsoringowej.

Symulacje sportéw w postaci cyfrowych gier sportowych byty pokazywane
jako najwazniejszy trend w rozwoju 10 najpopularniejszych sportéw w raporcie
firmy doradczej PWC [2018] w 2018 r. W ten spos6b podmioty odpowiadajace
za sport, w tym $wiatowe federacje i najwieksze ligi zawodowe, chca pozyskaé
nowych fanéw i tworzy¢ nowe kanaly dotarcia i budowania wartosci.

Zaangazowanie w sportowe gry wideo moze powodowaé wzrost aktyw-
nosci fizycznej, szczegélnie poprzez uczestnictwo w sportach, ktére sa symu-
lowane przez te gry. Co wiecej, taka aktywno$¢ moze réwniez prowadzi¢ do
wzrostu partycypacji jako kibice poszczegdlnych sportéw. Ponadto sportowe
gry wideo moga wplywac na wzrost samooceny grajacego i wplywa¢ na pozy-
tywne konotacje danego sportu z odczuciami gracza, co moze skutkowaé
zwiekszeniem przywiazania do sportu [Adachi, Willoughby 2015].

Gra Virtual Regatta jest przykladem cyfrowej gry sportowej, bedacej symu-
latorem zeglarstwa regatowego. Wystepuje ona w dwoch wersjach — Offshore
oraz Inshore. Pierwsza z nich jest symulatorem regat pelnomorskich, natomiast
ta druga pozwala na udzial w wirtualnych regatach przybrzeznych, w zesta-
wieniu z tradycyjnym zeglarstwem, bardziej przypominajacych wspétzawod-
nictwo sportowe w konkurencjach olimpijskich. Sam projekt nie jest nowy,
Virtual Regatta Offshore pierwszy raz zostal wprowadzony w 2006 r., nato-
miast wersja Inshore, ktéra zostata stworzona we wspélpracy z World Sailing,
miala swoja premiere w 2015 r. Virtual Regatta jest oficjalna gra World Sailing,
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wykorzystywana do rozgrywania zawodéw mistrzowskich, w tym pucharéw
$wiata i mistrzostw $wiata w e-zeglarstwie. Pierwsze zawody rangi mistrzostw
Swiata w e-zeglarstwie, uznawane przez World Sailing, zostaly rozegrane
w 2018 r. w Sarasocie w Stanach Zjednoczonych [World Sailing 2017]. Od tego
czasu wiele krajow przeprowadzito krajowe mistrzostwa z wykorzystaniem plat-
formy Virtual Regatta, w tym: Wlochy, Szwajcaria, Wielka Brytania, Niemcy,
Szwecja [World Sailing 2019]. W marcu 2020 r. bylo 7,5 tys. zarejestrowanych
uzytkownikéw Virtual Regatta Inshore, natomiast w lipcu 2020 r. liczba ta wyno-
sita ponad 12,8 tys. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze VR Inshore jest duzo cze-
$ciej wykorzystywana w e-sporcie niz gamingu, tj. w profesjonalnych rozgryw-
kach, a nie rozrywce: ,Wersja Offshore, czyli morska, gromadzi okoto polowy
uzytkownikoéw, ktorzy sa aktywnymi zeglarzami, i okolo potowy oséb, ktére nie
zegluja i na zeglarstwie niekoniecznie sie znaja. Jezeli chodzi o wersje Inshore
— sportowg, z uwagi na to, ze jest tam wiecej taktyki regatowej, procedura star-
towa, przepisy zeglarstwa regatowego, wymaga nieco wiecej fachowej wiedzy
i dlatego gromadzi wigcej sportowcow i aktywnych zeglarzy, przy czym propor-
cja wynosi ok. 90% zeglarzy aktywnych — sportowcow i ok. 10% oséb, ktére nie
zegluja” (informacje pozyskane bezposrednio od przedstawiciela World Sailing).

Analiza tych danych pozwala stwierdzi¢, ze gry elektroniczne, takie jak Vir-
tual Regatta, w swoich odmianach mogg nie tylko stuzy¢ zawodowym spor-
towcom jako wzbogacenie treningu sportowego, lecz takze by¢ narzedziem do
budowania $wiadomosci sportu i jego promocji w nowych srodowiskach i gru-
pach odbiorcéw, do tej pory nieznajacych danego sportu. Co wiecej, w przy-
padku sportu takiego jak zeglarstwo, ktéry jest postrzegany jako elitarny czy
skomplikowany, mozna stosunkowo tatwo zaprezentowaé podstawowe zasady,
ulatwiajac w ten spos6b uczestnictwo aktywne oraz lepsze zrozumienie oglada-
nych widowisk sportowych.

Virtual Regatta w Polskim Zwiazku Zeglarskim

Projekt Virtual Regatta zostat zapoczatkowany w Polskim Zwiazku Zeglarskim
w marcu 2020 r. Jedna z przyczyn wprowadzenia gry wlasnie w tym czasie byla
che¢ przeciwdziatania skutkom epidemii wirusa COVID-19, ktéra spowodo-
wala ograniczenie w mozliwosciach odbywania treningéw przez czlonkéw
kadry narodowej.

Opisywany projekt jest we wczesnym stadium rozwoju, mozna jednak
zauwazy¢ pewne prawidlowosci w kontekscie powodoéw jego implementacji
oraz ich uwarunkowan organizacyjnych. Ponadto pewne elementy warunku-
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jace powodzenie przedsiewziecia, a takze dobre praktyki zastosowane na tym
etapie wprowadzania projektu, sa warte opisania i potencjalnego powielenia
przy innych tego typu projektach wdrozeniowych w polskim sporcie.

Analizujac wprowadzenie gry Virtual Regatta w Polskim Zwiazku Zeglar-
skim, mozna dojs¢ do wniosku, ze wiazalo sie ono zaréwno z inicjatywa
odgdrny, tj. zaproszeniem ze strony World Sailing, jak i z inicjatywa oddolna
ze strony zawodnikéw oraz treneréw. W trakcie epidemii COVID-19 kadra
narodowa, poza treningami ogélnorozwojowymi, prowadzita réwniez treningi
wirtualne z wykorzystaniem gry Virtual Regatta. Ta sytuacja dodatkowo przy-
spieszyla dziatania zwiazane z gra, ale réwniez spowodowata wzrost zaintere-
sowania sportem wirtualnym w trakcie pandemii. Czynnik ten byt wymieniany
przez osoby odpowiedzialne za projekt jako wazny, nie tylko w kontekscie Pol-
ski, lecz takze federacji migdzynarodowej i innych federacji narodowych.

Kolejnym aspektem, ktéry nalezy uzna¢ za powdd wprowadzenia pro-
jektu, jest budowanie marki Polskiego Zwiazku Zeglarskiego jako organizacji
profesjonalnej i nowoczesnej, wykorzystujacej innowacyjne metody dotarcia
do potencjalnych zawodnikéw i fanéw, a takze do budowania nowych kana-
16w marketingowych czy komunikacyjnych, szczegélnie atrakcyjnych dla mlo-
dych odbiorcéw: ,Zalezy nam na podniesieniu atrakcyjnosci PZZ jako orga-
nizacji i podniesienie jego warto$ci sponsoringowej, wiec mam nadziejg, ze
zaréwno projekt e-zeglarstwa bedzie projektem, ktéry docelowo mialby sie nie
tylko spina¢ finansowo, ale wrecz na siebie zarobi¢. Liczymy réwniez na to, ze
wzro$nie ogélna warto$¢ sponsoringowa PZZ, réwniez dzieki zaangazowa-
niu w nowoczesne formy aktywnosci, jakimi sa e-sport, e-zeglarstwo. Przyslo-
wiowg wisienka na torcie beda wyniki sportowe — medale mistrzostw $wiata,
a moze nawet igrzysk olimpijskich w niedalekiej przyszlosci” (cytat z wywiadu
przeprowadzonego w badaniach).

Istotny wplyw na implementacje¢ projektu w Polsce ma $wiatowa federa-
cja World Sailing, ktéra, bedac oficjalnym partnerem gry Virtual Regatta i ini-
cjatorem wprowadzenia wersji Inshore, czyli bardziej sportowych regat, stara
sie wprowadzi¢ wspotzawodnictwo pomiedzy krajami na wzér zawodow z serii
Pucharu Swiata. Takie wykorzystanie e-sportu daje dodatkowa mozliwo$¢ two-
rzenia przekazu medialnego, ktéry szczegélnie w czasie pandemii COVID-19
byl niedostepny z powodu braku tradycyjnych zawodéw sportowych, ale réw-
niez daje potencjal pozyskiwania nowych sponsoréw wpierajacych PZZ jako
calos¢, niekoniecznie skupiajacych sie tylko na e-sporcie. Mimo ze rozgrywki
w ramach platformy Virtual Regatta odbywaja sie online, to World Sailing
planuje zorganizowanie stacjonarnego wydarzenia finalowego tych rozgry-
wek. Historycznie wida¢, ze tego typu eventy odbywaly sie w miejscach $cisle
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zwiazanych z zeglarstwem lub tez byly powiazane z innymi imprezami zeglar-
skimi o zasiegu §wiatowym. Polski Zwigzek Zeglarski byt dwunasta federacja
narodowa w skali §wiata, ktéra zdecydowala sie zorganizowac krajowe mistrzo-
stwa w e-zeglarstwie: ,Przede wszystkim zostaliSmy zaproszeni przez World
Sailing i Virtual Regatta do tego, zeby$my sie wlaczyli w tzw. SNC — Sailing
National Championships, to jest projekt, nazwijmy go bardzo roboczo i na
potrzeby sytuacji, puchar narodéw, gdzie kraje, ktére wykupily licencje, po
prostu rywalizuja ze soba w ramach jednej platformy, a ranking jest wyswie-
tlany w czasie rzeczywistym. (...) Mistrzostwa Swiata sa zaplanowane na jesien
2020 r. w Abu Dhabi” [World Sailing 2020].

Praca nad projektami innowacyjnymi daje mozliwo$¢ wymiany doswiad-
czen z federacja miedzynarodowa czy europejska EUROSAFE, ale réwniez
wspolpracy z innymi federacjami krajowymi. Grupy robocze pracujace nad roz-
wojem dyscypliny sa Zrodtem dynamiki i dobrych praktyk, ktére mozna prze-
nosi¢ pomiedzy organizacjami. Zmiana w organizacji, jaka jest wprowadzenie
tak skomplikowanego i innowacyjnego projektu, moze by¢ bardzo trudna do
przeprowadzenia, stad tez bardzo istotnym elementem jest wsparcie podmio-
téw, ktore réwniez tego typu zmiane implementuja, ale takze moga podzie-
li¢ sie swoimi doswiadczeniami i problemami, aby usprawni¢ proces: ,,Grupa
e-EUROSAF(EUROSAF — Europejska Federacja Zeglarska) réwniez pracuje
w tym zakresie, wymieniamy sie informacjami, inspirujemy na temat m.in.
e-zeglarstwa i dyskutujemy nad tym, zeby wprowadzi¢ projekt EUROSAF-u,
ktéry mialby jako e-regaty zaangazowac czlonkdw, czyli federacje krajowe, do
wspotpracy. Ta wymiana informacji, te rozmowy odbywaja sie bardzo czesto,
réwniez przez komunikatory. W ramach jednej z telekonferencji przekonali-
$my do wspotpracy CEO Virtual Regatta i obecnie dopinamy juz nowy projekt.
Dzieki szybkiej wymianie informacji wszyscy byliSmy miedzy soba na biezaco,
a ponadto doskonale wiedzialem, co robia Turcy, Austriacy, co robia Francuzi,
Wrtosi, i dzieki temu tez mogliSmy po prostu siebie tam nawzajem dopingowac,
inspirowac” (cytat z wywiadu przeprowadzonego w badaniach).

Istotnym elementem wplywajacym na powodzenie projektu w PZZ jest
stworzenie grupy roboczej — zespolu PZZ ds. eZeglarstwa, powolanego przez
prezesa PZZ dra Tomasza Chamere, w sktad ktérej wchodza cztonkowie zarzadu
zwiazku, pracownicy biura zwigzku oraz trenerzy. Czlonkowie grupy posiadaja
bardzo réznorodne kompetencje, m.in. w zakresie upowszechniania sportu,
sportu wyczynowego, informatyki, wspoélpracy miedzynarodowej, znajomosci
struktur regionalnych i lokalnych. Tak zbudowany zesp6l daje mozliwos¢ sze-
rokiego zrozumienia potrzeb interesariuszy i odpowiedniego zaadresowania
potrzeb, a jednoczesnie zaangazowanie zarzadu pozwala na duza decyzyjnosc.
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Kolejnym elementem waznym dla wprowadzenia projektu Virtual Regatta
w Polsce jest zaangazowanie okregowych zwiazkéw sportowych, ktérych jest
w zeglarstwie 36, a takze stowarzyszen klas regatowych i zrzeszonych w PZZ
klubéw sportowych. Bez zaangazowania tych interesariuszy projekt moégtby
spotkac sie z oporem badz potencjal wspélpracy z World Sailing méglby zostaé
zaprzepaszczony, co nie wchodzi w rachube. W tym wypadku w ramach struk-
tur regionalnych powotywani sa koordynatorzy ds. e-zeglarstwa, ktérzy maja za
zadanie organizowanie wydarzen sportowych, regat i eliminacji do mistrzostw
Polski w e-zeglarstwie, a takze bycie facznikiem pomiedzy zespotem roboczym
ds. e-zeglarstwa w PZZ a regionalnymi zwiazkami i klubami.

Istotnym powodem wprowadzenia projektu w Polsce jest potencjalne
wejscie dyscyplin e-sportowych do programu igrzysk olimpijskich. Takie
podejscie do projektu daje wiele korzysci. Po pierwsze, jezeli e-zeglarstwo
zostanie sportem olimpijskim, zawodnicy PZZ beda mieli przewage do$wiad-
czenia nad innymi federacjami, ktére nie uczestnicza w projekcie. Co wie-
cej, bedac w awangardzie federacji narodowych implementujacych ten rodzaj
sportu, przedstawiciele zwiazku moga mie¢ wplyw na przyszte ksztaltowa-
nie zasad wspo6tzawodnictwa: ,Postawilismy sobie pewna perspektywe i cele
na poczatku pracy nad projektem e-zeglarstwa w PZZ no i ten cel mamy caty
czas jasno przed oczami. Jest to przede wszystkim sport i nadzieja na medal
igrzysk olimpijskich w przysztosci. Nie moglismy sobie pozwoli¢, zZeby zosta¢
w tyle za §wiatem, wrecz przeciwnie — chcemy nadawac temu biegowi zda-
rzen tempa i podej$¢ do problemu systemowo” (cytat z wywiadu przeprowa-
dzonego w badaniach).

Projekt e-zeglarstwa jest jednym z elementéw cyfrowej transformacji Pol-
skiego Zwiazku Zeglarskiego, odpowiadajacym na wyzwania obecnego, cyfro-
wego $wiata. Wprowadzanie rozwigzan opartych na technologiach informa-
tycznych jest nieodlacznym elementem wspoélczesnych zmian gospodarczych,
co wida¢ réwniez w sektorze sportu, z poziomu organizacyjnego, rozgrywek
sportowych czy wsparcia treningu sportowego: ,Drugi aspekt to ten eduka-
cyjny i zwigzany z upowszechnianiem, ktéry powigzal si¢ z licencja amator-
ska i z wszelkimi dziataniami PZZ w zakresie cyfryzacji biura, co teraz naste-
puje i spina sie klamra w calo$¢. Dzieki temu stajemy sie coraz nowocze$niejsza
organizacja, do czego aspirujemy juz od pewnego czasu, a w chwili obecnej
dajemy temu wyraz m.in. poprzez proaktywna postawe” (cytat z wywiadu prze-
prowadzonego w badaniach).

Potencjalne kierunki rozwoju projektu, jakie wskazuja osoby odpowie-
dzialne za jego implementacje ze strony PZZ, to wykorzystanie platformy
do popularyzacji zeglarstwa, m.in. w szkolach, zaangazowanie amatoréw do
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rozwijania ich umiejetnosci, szkolenie w obszarze strategii i taktyki zeglowania
lub zwiekszenie dostepno$ci wéréd oséb z niepelnosprawnosciami. Ponadto
w ramach dziatai organizacyjnych PZZ planuje rozszerzenie licencji amator-
skiej o e-zeglarstwo, co moze by¢ wartoscig dodana dla cztonkéw, a takze kolej-
nym elementem przyciagajacym, szczegdlnie mlodych zeglarzy do tego sportu:
»Zalezy nam na rozwoju nie tylko sportowym, ale réwniez w kontekscie popu-
laryzacji zeglarstwa wsréd amatordw, czyli raz jeszcze uwypukle ten aspekt
edukacyjny, popularyzacyjny, upowszechniania, ale tez wdrazanie licencji ama-
torskiej z dostepem do e-zeglarstwa, gdzie tworzymy baze danych, co stanowi
juz warto$¢ sama w sobie. Liczymy réwniez na to, ze Virtual Regatta stanie sie
taka platforma edukacyjna, ze bedzie nam stuzyla przy konkretnych projektach
zwiazanych z upowszechnianiem, z promocja zeglarstwa, podczas organizacji
wydarzen, programoéw i wszelkich aktywizacji” (cytat z wywiadu przeprowa-
dzonego w badaniach).

Z analizowanego studium przypadku wynika, Zze wprowadzenie projektu
Virtual Regatta w Polskim Zwiazku Zeglarskim nosi znamiona planowania
strategicznego w dlugim okresie. Pokazuje takze wykorzystanie nowych tech-
nologii do promocji sportu i wspierania dzialalnosci podstawowej zwiazku
sportowego, jakim jest upowszechnianie i rozwdj zeglarstwa w Polsce. Sze-
rokie spojrzenie na mozliwosci wykorzystania nowego typu aktywnosci do
realizacji swoich celéw dlugoterminowych moze przynies¢ wzrost zaintere-
sowania ta dyscypling sportu, a takze wymierne korzysci finansowe i marke-
tingowe.

Podsumowanie

Zmiany technologiczne w obecnej rzeczywistosci sa bardzo szybkie i dotykaja
prawie wszystkich aspektéw gospodarki. Podobnie jest ze sportem. Organizacje
sportowe coraz czesciej upatruja w nowych technologiach mozliwosci rozwoju,
tworzenia nowych konkurencji czy pozyskiwania fanéw. Przykladem tego typu
dziatan jest wykorzystanie cyfrowych gier sportowych do promocji lub rozsze-
rzenia tradycyjnych konkurencji.

Przyklad e-zeglarstwa i projektu Virtual Regatta wprowadzonego przez
World Sailing, a obecnie réwniez przez Polski Zwiazek Zeglarski, pokazuje, ze
mozna wigza¢ z tym nowym typem konkurencji duze plany na przysztos¢. Gra
pozwala nie tylko na poprawe umiejetnosci zeglarskich, strategii, odruchéw
i rozumienia sportu przez wyczynowych sportowcéw, lecz takze na organi-
zowanie miedzynarodowych zawodéw, w tym pucharu i mistrzostw $wiata,
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ale réwniez na popularyzacje zeglarstwa wsréd grup wykluczonych. Projekt
stwarza mozliwosci dotarcia do 0séb z niepelnosprawno$ciami, mlodziezy
szkolnej oraz mieszkancéw terendéw pozbawionych dostepu do zbiornikéw
wodnych pozwalajacych na zeglowanie. Co wiecej, dostepno$¢ smartfonéow
i powszechno$¢ ich wykorzystania stwarza mozliwosci dotarcia z e-zeglar-
stwem do grupy daleko wiekszej niz w przypadku tradycyjnych form zeglar-
stwa. Statystyki uzytkownikow gry Virtual Regatta pokazuja, ze potencjal
popularyzacji sportu wsréd oséb niemajacych wczesniej do czynienia z zeglar-
stwem jest znaczny.

Nalezy zauwazy¢, ze powodami wprowadzenia projektu w PZZ sa che¢
budowania nowoczesnej marki organizacji sportowej, pozyskanie nowych
zawodnikéw i popularyzacja zeglarstwa, oddolna oraz odgérna presja intere-
sariuszy, tj. Swiatowej i europejskiej federacji, treneréw i zawodnikéw, budowa-
nie wartosci sponsorskiej oraz zaplecza finansowego organizacji i wzbogacanie
oferty dla zeglarzy amatoréw. Waznymi uwarunkowaniami organizacyjnymi
bylo zaangazowanie w implementacje projektu réznych grup interesariuszy
i 0s6b z szerokim wachlarzem kompetencji, niezbednych do wprowadzenia tak
wieloaspektowego projektu.

Plany wykorzystania gry Virtual Regatta w przyszlosci do budowania $wia-
domosci tego sportu, szczegdlnie wérdd mlodziezy, niosa ze soba potencjal
zwigkszenia bazy odbiorcéw i fanéw sportu, nie tylko w formie elektronicznej,
lecz takze tradycyjnej. Co wiecej, ograniczenie aspektéw fizycznych e-zeglar-
stwa stwarza mozliwo$ci zaangazowania grup spotecznych do tej pory wyklu-
czonych z uprawiania tego sportu, tj. 0séb z niepetnosprawnosciami czy odczu-
wajacych lek przed woda.

Nalezy zaznaczy¢, ze przedstawiciele PZZ bardzo stanowczo podkreslaja,
iz e-zeglarstwo nie ma zastapi¢ tradycyjnej formy tego sportu, wrecz prze-
ciwnie, przez wykorzystanie synergii ma pozwoli¢ na rozwdj zeglarstwa oraz
zwiekszanie potencjalnej bazy zawodnikow.

Powyzsze studium przypadku mozna zastosowa¢ analogicznie do innych
tego typu projektow wprowadzanych w polskich zwiazkach sportowych. Nalezy
jednak mie¢ na uwadze specyfike organizacji oraz interesariuszy, a takze uwa-
runkowania poszczegdlnych rodzajéw sportu.

Projekt e-zeglarstwa w Polskim Zwiazku Zeglarskim jest w poczatkowej
fazie implementacji, stad dalsze badania tematu moga pokazac kolejne aspekty,
ulatwiajace badz utrudniajace wprowadzenie tego typu inicjatyw w polskich
zwiazkach sportowych.
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Zarzadzanie personelem ustugowym
przedsiebiorstw sportowo-rekreacyjnych
w warunkach réznorodnosci pokoleniowe;j
pracownikow

Agnieszka Widawska-Stanisz'

Streszczenie

W ostatnich latach rynek ustug sportowo-rekreacyjnych w Polsce rozwijal sie
bardzo dynamicznie. Pojawily sie nowe obiekty swiadczace szeroki wachlarz
ustug, a duze $§wiatowe sieci otwieraly swoje oddzialy. Wynikato to m.in. ze
zmiany stylu zycia nabywcéw uslug sportowo-rekreacyjnych. Polscy konsu-
menci w ostatnim dwudziestoleciu zaczeli dostrzegac zalety aktywnosci fizycz-
nej, a przedsiebiorcy, zatrudniajac wykwalifikowany personel, dba¢ o kondycje
swoich klientéw. Rola personelu w dzialalnosci ustugowej jest bardzo wazna
— pracownicy przedsiebiorstw sportowo-rekreacyjnych, zajmujac rézne sta-
nowiska, moga mie¢ mniej lub bardziej intensywny kontakt z klientami.
Celem rozdzialu bylo przedstawienie specyfiki ustugowej dziatalnosci spor-
towo-rekreacyjnej, charakterystyka stanowisk pracy oraz préba opracowania
modelu narzedzi mozliwych do zastosowania w zarzadzaniu personelem obiek-
tow sportowo-rekreacyjnych, z uwzglednieniem réznorodnosci pokoleniowe;j.

Wprowadzenie

Podejmujac temat réznorodnosci pokoleniowej w branzy zajmujacej sie dbato-
$cia o zdrowie i kondycje fizyczna, nie mozna nie wspomnie¢ o takich aspektach,
jak znaczenie czynnika ludzkiego w ustugach, potrzeby ludzi w réznym wieku,
rosngce znaczenie czasu wolnego, swiadomo$¢ konsumentéw zwiazana z aktyw-
noscig fizyczna, zdrowym odzywianiem i $wiadomym podejmowaniem decyzji

! Katedra Marketingu, Politechnika Czestochowska.
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o wyborze ustugodawcy. Dla kadry zarzadzajacej obiektami sportowo-rekreacyj-
nymi réznice pokoleniowe staja sie bardzo istotne réwniez z innych wzgledéw.
Zmiany demograficzne, np. zmniejszajaca si¢ liczba ludnosci Polski (wedlug
danych GUS w poréwnaniu do 2019 r. liczba ludnosci Polski w 2020 r. zmniej-
szyla sie 0 28 572 osoby [GUS 2020]), zmiany w polityce spolecznej paristwa (np.
wczesniejsze emerytury oraz wchodzenie na rynek najmlodszych pracownikow)
spowodujg, ze organizacje beda borykac sie z problemem pozyskiwania i utrzy-
mania kompetentnego personelu. Stad potrzeba opracowania zestawu narzedzi
zarzadzania personelem, uwzgledniajacego réznice pokoleniowe, mozliwego do
zastosowania w dzialalnosci przedsiebiorstw sportowo-rekreacyjnych.

Systematyka pokolen na rynku pracy

Gdy méwi sie o réznorodnos$ci pokoleniowej w zarzadzaniu personelem, wazne

jest zdefiniowanie pokolenia oraz wskazanie réznic pomiedzy pokoleniami.

Wedtug P. Szukalskiego pojecie ,pokolenie” uzywane jest zamiennie z poje-

ciem ,generacja” i wykorzystuje sie je ,do dokonania typologii, wydzielajacej

jednorodne grupy oséb, wyodrebnione na podstawie wspélnych cech” [Szukal-

ski 2012, s. 12]. Jak wspomina K. Mierzejewska, ,pokolenie mozna by poréwnac¢

do «zbiorowego zaprogramowania umystu», ktéry wplywa m.in. na styl zycia,

podejscie do wladz, autorytetéw i organizacji. Co istotne, przedstawiciele danej

generacji maja podobne oczekiwania wobec pracy i w podobny sposéb pragna

realizowac¢ swoje potrzeby” [2018, s. 107].
W literaturze mozna spotkac¢ ponizszy podzial pokolen wspdtegzystuja-

cych na rynku pracy.

e The Silent Generation — urodzeni w latach 1922—-1944, tzw. budowniczo-
wie wspdlczesnej Europy” [Hysa, 2016, s. 387].

e ,Pokolenie baby boomers (BB) (Generation me, pokolenie wyzu demogra-
ficznego, VietnamGeneration); urodzeni: 1946—1964.

e Generation X (Post-Boomers, Gen X, Generalich 13, Baby Busters, Twenty-
-somethings, pokolenie NIC); urodzeni: 1965-1979.

e Pokolenie Y (Internet Generation, pokolenie Millennium, pokolenie klapek
i ipoddéw, generacja Google, pokolenie SMS); urodzeni: 1980—-1994.

e DPokolenie Z (C), iGeneration, Gen Tech, Gen Wi, Net Gen, DigitalNatives,
Gen Next, Post Gen; urodzeni: 1995-.. [Sidor-Rzadkowska 2018, s. 88].

W przysztosci analizy beda dotyczy¢ kolejnej generacji pracownikéw, a mia-
nowicie pokolenia Alfa. Pokolenie to wejdzie na rynek pracy za kilkanascie lat,
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jego przedstawiciele sa dzisiaj kilkuletnimi dzie¢mi. Jak wspomina G.D. Stunza
[2017, s. 88], ,do pokolenia Alfa maja naleze¢ osoby urodzone po 2010 r. (...)
Trudno powiedzie¢ obecnie co$ wigcej poza tym, Ze jego przedstawiciele nazy-
wani sa takze «Generation Glass»”. Bedzie to pokolenie pracownikéw masowo
wykorzystujacych nowoczesne technologie i dotykowe interfejsy. Obserwujac
réwniez zmiany przebiegajace na rynku uslug fitness, gdzie coraz szerzej sto-
suje sie dotykowe ekrany, Internet i interaktywne media (np. usluga treningu
w wirtualnej rzeczywistosci, czesto réwniez z wirtualnym trenerem, to tzw. Vir-
tual Reality Fitness Games; polega na poruszaniu si¢ zgodnie ze wskazéwkami
trenera lub narratora w specjalnie przygotowanych goglach), mozna przypusz-
czaé, ze pracownicy generacji Alfa idealnie odnajda si¢ w nowej rzeczywistosci.

Powyzej przedstawiony podzial nie jest jedynym obowiazujacym. W nie-
ktérych zrédlach literatury przedzialy czasowe réznia sie nawet o kilka lat. Na
przykiad J. Kaczorowska [2013, s. 203] uwaza, ze Baby Boomers to osoby uro-
dzone w latach 1946-1970. Natomiast powyzszy podzial wskazuje, ze 1970 r.
to juz okres przypadajacy na pokolenie Post-Boomers (inaczej: pokolenie X).
W tablicy 1 przedstawiono przykladowe granice czasowe dla pokolen, funkcjo-
nujace w literaturze przedmiotu.

TABLICA 1. Przyktadowe granice czasowe dla pokolen,
funkcjonujace w literaturze przedmiotu i praktyce gospodarczej

Granice czasowe dla pokolen wedlug badaczy i instytucji

. Tomaszewska- Kelly Global Chartered Institute
Pokolenia .. Berkup of Personnel
-Lipiec Workforce Index
and Development

Pokolenie przed 1945 1925-1945 przed 1946 1939-1947
budowniczych

Pokolenie wyzu 1946-1964 1946-1964 1946-1963 1948-1963
powojennego

Pokolenie X 1965-1980 1965-1979 1964-1981 1964-1978
Pokolenie Y 1981-2002 1980-1994 1982-1993 1979-1991
Pokolenie Z od 2003 od 1995 od 1994 1992-2008

Zr 6 dto: [Mierzejewska 2018, s. 109].

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze ,uczestnikow jednej generacji dzieli¢ moze
15-letnia réznica wieku. Stad reprezentanci Pokolenia Y to zaréwno 22-, 23-lat-
kowie o bardzo krétkim stazu pracy, jak i 35-latkowie czesto o ponad 10-letnim
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stazu pracy” [Mendryk 2016, s. 248]. Dlatego nalezy pamietac, ze lata brzegowe
danej generacji nie musza doktadnie oddawac ich cech charakterystycznych.
Najbardziej skomplikowanym pokoleniem na rynku pracy jest pokolenie mto-
dych oso6b, w literaturze nazywane pokoleniem Y. ,Pokolenie Y cechuje: brak
pokory, upadek relacji opartych na autorytetach, patrzenie na rzeczywisto$¢
przez pryzmat swoich potrzeb i osobistego komfortu, szybkie znudzenie tym,
co poczatkowo wydawalo sie ciekawe, brak umiejetnosci przyjmowania kon-
struktywnej krytyki” [Gajda 2016, s. 219].

Personel przedsiebiorstw sportowo-rekreacyjnych najczesciej reprezento-
wany jest wlasnie przez pokolenie Y oraz wchodzace na rynek pracy najmlodsze
pokolenie pracownikéw — generacje Z. Z pokolenia Y rekrutuja sie najczesciej
trenerzy, osoby prowadzace zajecia grupowe, masazysci oraz ratownicy. Trady-
cyjne narzedzia marketingu wewnetrznego moga by¢ w tym przypadku niewy-
starczajace. Natomiast najstarsze pokolenie, czyli Silent Generation, ,to poko-
lenie doswiadczone przez wielki kryzys i II wojne $wiatowa, wyznajace etos
ciezkiej pracy, obowiazku i dyscypliny. To pokolenie tradycjonalistéw, ktérzy
prowadza skromne zycie, oszczedzaja i cenia sobie bezpieczenstwo finansowe.
Doceniaja réwniez warto$¢ nauki i edukacji, ale stronia od nowosci, zwtaszcza
technologicznych. Stanowia marginalny odsetek uzytkownikéw Internetu. Nie
maja rowniez zaufania do przeprowadzania w sieci transakcji” [Mierzejewska
2018, s. 108].

»Starsi pracownicy postrzegani sa jako osoby o przestarzatych kwalifika-
cjach, niechetne do nabywania nowych umiejetnosci, pozbawione kompeten-
cji cyfrowych, nieufne wobec technologii, nowosci i zmian” [Zerkowska-Balas
2018, s. 269]. Ten stereotyp wynika z powszechnego przekonania, ze ,starsi pra-
cownicy s3 mniej zainteresowani rozwojem wlasnej kariery, a co za tym idzie
— niechetnie uczestnicza w szkoleniach. (...) Starsi pracownicy maja obnizona
zdolnos$¢ przyswajania nowego materiatu i trudniej jest sie im uczyé [Men-
dryk 2016, s. 248]. To pokolenie czesto juz nie jest aktywne zawodowo. Jesli sa
aktywni, mozemy ich znalez¢ na stanowiskach senioréw-doradcéw. Tego poko-
lenia nie zaobserwowano w przedsigbiorstwach sportowo-rekreacyjnych.

Kolejnym pokoleniem jest pokolenie Baby-Boomers, ,ktére ceni sobie
zaangazowanie w prace, jest niezwykle lojalne wzgledem pracodawcy, prefe-
ruje prace indywidualng lub kooperacje niz rywalizacje. Pokolenie to charak-
teryzuje réwniez duza stabilno$¢ zachowan, uznanie autorytetéw, cierpliwosc¢
i wywazenie stéw. Osoby z pokolenia Baby-Boomers maja wieksza sklonno$é
do akceptowania regul narzucanych przez organizacje, (...) charakteryzuje je
miedzy innymi mala mobilnos¢ zawodowa i geograficzna, sa oni zwolennikami
tradycyjnej kariery, realizowanej najlepiej w jednej firmie, maja znaczne trud-
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nosci z okreslaniem swoich oczekiwan oraz nie do konca akceptuja media spo-
tecznosciowe” [Hysa 2016, s. 388, 391]. Przedstawiciele tego pokolenia pracuja
w obiektach sportowo-rekreacyjnych na przyklad na stanowiskach recepcjoni-
sty, masazysty, dietetyka czy trenera personalnego. Sa to jednak przypadki jed-
nostkowe.

Na tych stanowiskach pracuja rowniez przedstawiciele pokolenia X, Y, Z.
Pokolenie X jest bardzo przedsigbiorczym pokoleniem, ,wartosciami sa dla
niego niezalezno$¢, prestiz, dobrobyt, bezpieczenstwo, zwlaszcza finansowe.
Dla «iks6w» wazne sa rowniez osiagnigcia osobiste, nowe wyznania i srodo-
wisko sprzyjajace rozwojowi. Wspieraja swoje dzieci, dbaja o ich wyksztalce-
nie. Cenia zdrowie swoje i bliskich. Sa ambitne i sklonne do duzych poswie-
cen w pracy. Cechuje je szacunek do przelozonych i odpowiedzialna postawa
w stosunku do wykonywanych zadan i wspétpracownikéw” [Mierzejew-
ska 2018, s. 109]. Natomiast pokolenie Z to najmtodsze pokolenie na rynku
pracy, czesto si¢ jeszcze uczy, faczac nauke i obowigzki zawodowe. Przed-
stawiciele tego pokolenia czesto znajduja zatrudnienie w klubach fitness czy
osrodkach sportu i rekreacji jako tymczasowe zatrudnienie w trakcie studiow.
Jest to pokolenie, ktére bardzo dobrze zna nowoczesne technologie, chce pra-
cowa¢ w miejscu, ktére zapewni mu ciagly rozwdj i ciekawe zadania. Stad
praca w przedsiebiorstwie sportowo-rekreacyjnym moze by¢ jedynie jednym
z miejsc pracy, czesto pracg na poczatku $ciezki zawodowej. Chyba ze wobec
przedstawicieli tego pokolenia zostanie zastosowany bogaty zestaw narzedzi
zarzadzania personelem, a przed nim samym postawione rézne, dynamicznie
zmieniajace sie zadania.

Nalezy wspomnie¢, ze w literaturze ,podejscie do réznorodnosci poko-
leniowej we wspolczesnych organizacjach czesto bywa traktowane w spos6b
skrajny. Na jednym biegunie znajduja si¢ przekonania, w ktérych wiek jest
gtéwnym czynnikiem réznicujacym pracownikéw firmy. Na biegunie drugim
mozna natomiast znalez¢ poglady dajace sie stresci¢ hastem «pokolenia nie ist-
nieja»” [Prokopowicz 2017, s. 38].

Rdéznorodnos¢ pokoleniowa w zarzadzaniu
obiektami sportowo-rekreacyjnymi — ujecie modelowe

Zarzadzanie réznorodnos$cia pokoleniowa okre$la sie ,jako strategie, ktorej
celem jest tworzenie i utrzymywanie przyjaznego dla zatrudnionych s$rodo-
wiska pracy poprzez szacunek i wrazliwos$¢ dla ich réznorodnosci wynikaja-
cej z przynaleznosci do odmiennych pokolen” [Sidor-Rzadkowska 2018, s. 89].
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Zarzadzanie wiekiem, ktére jest okreslane najczesciej jako zatrudnianie zréz-
nicowanych wiekiem pracownikéw, bedacych istotnym czynnikiem rozwoju
firmy, powinno by¢ praktykowane réwniez w takich przedsiebiorstwach ustu-
gowych, jak parki wodne, kluby fitness, sifownie.

W tablicy 2 zaprezentowano podzial personelu na grupy pracownikéw
majacych regularny lub okresowy kontakt z klientami oraz pracownikéw
rzadko kontaktujacych sie z nabywcami ustug. Wymienione w zestawieniu sta-
nowiska pracy naleza do najczesciej wystepujacych w przedsigbiorstwach spor-
towo-rekreacyjnych. Wsréd moderatoréw, czyli personelu kontaktujacego sie
z klientami oraz posrednio uczestniczacego w dziataniach marketingowych,
znajdziemy pracownikéw recepcji lub kasy. Wsérdd tacznikéw, czyli pracowni-
kéw czesto kontaktujacych sie z klientami, ale réwniez uczestniczacych w kon-
wencjonalnych dzialaniach marketingowych, sa trenerzy, masazysci, dietetycy,
ratownicy itp. Sporadyczny kontakt z klientami ma kadra zarzadzajaca i mene-
dzerowie — grupe te nazywa sie pracownikami sfery oddzialywania. Ostatnia
grupa, personel pomocniczy, nie uczestniczy w dzialaniach marketingowych
i nie ma kontaktu z nabywcami uslug sportowo-rekreacyjnych. Sa to przede
wszystkim serwis sprzatajacy, ksiegowos$¢, pracownicy zaopatrzenia. W kaz-
dej z tych grup mozna zaobserwowaé pracownikéw réznych generacji, co sta-
nowi niewatpliwy atut tych przedsiebiorstw. Doswiadczenie Baby-Boomers
i pokolenia X jest doceniane na takich stanowiskach, jak kadra zarzadzajaca,
kierownik recepcji czy ksiegowa oraz serwis sprzatajacy. Wsréod przedstawi-
cieli pokolenia Y znajdziemy najczesciej tacznikdw, czyli treneréw, masazy-
stéw i ratownikéow.

TABLICA 2. Podziat pracownikédw na grupy
w przedsiebiorstwie sportowo-rekreacyjnym

Personel bezposrednio uczestniczacy | Personel posrednio uczestniczacy
Personel w konwencjonalnych dzialaniach w konwencjonalnych dziataniach
marketingowych marketingowych
Personel czesto lub | Lacznicy — trenerzy, masazysci, Moderatorzy — np. recepcja fitness
okresowo dietetycy, osoby prowadzace zajecia centrum, pracownicy kasy w parku
kontaktujacy sie grupowe (np. joga, aerobik), ratownicy wodnym
z klientem (park wodny), fizjoterapeuci
Personel Pracownicy sfery oddzialywania — Personel pomocniczy — np.
kontaktujacy sie menedzer klubu fitness, dzial marketingu | pracownicy ksiegowosci, specjalista
z klientem rzadko ds. kadr, zaopatrzenia, serwis
lub wcale sprzatajacy, konserwatorzy

7.1 6 dto: Opracowanie wlasne na podstawie [Payne 1996, s. 206].
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»Badania wielu autoréw, jak réwniez doswiadczenia i opinie pracodaw-
céw, wskazuj, iz duzy wplyw na obecna sytuacje na rynku pracy maja réznica
pokoleni i funkcjonowanie na nim réwnoczes$nie kilku generacji pracownikéw.
W zwigzku z tym zarzadzanie wielopokoleniowoscia zaczyna by¢ istotnym
elementem w zarzadzaniu zasobami ludzkimi” [Hysa 2016, s. 286]. Réwniez
w przedsiebiorstwach sportowo-rekreacyjnych stykaja si¢ obecnie minimum
trzy, a czasami, jak wynika z obserwacji, cztery rézne pokolenia: X, Y, Z i, cho-
ciaz rzadziej, pokolenie Baby-Boomers (kierownik recepcji w jednym z czesto-
chowskich klubéw fitness).

»Zarzadzanie réznorodnoscia pokoleniowa powinno skupiaé¢ sie zatem
na odpowiednim wykorzystaniu umiejetnosci i doswiadczenia pokoleni socja-
lizowanych w odmiennych okolicznosciach historycznych, ekonomicznych,
spotecznych” [Zerkowska-Balas 2018, s. 269]. Przedsigbiorstwa sportowo-
-rekreacyjne z jednej strony walcza ze stereotypami moéwiacymi o nieprzy-
stosowaniu np. starszych pracownikéw czy braku doswiadczenia mlodszych,
z drugiej natomiast powinny w procesie zarzadzania kadrami dostrzec poten-
cjal drzemiacy w kazdym z zatrudnianych pracownikéw.

Na podstawie analizy literatury oraz obserwacji uslugowej dziatalnosci
przedsiebiorstw sportowo-rekreacyjnych opracowano model zarzadzania per-
sonelem z punktu widzenia réznorodnosci pokoleniowej. Punktem wyjscia do
jego opracowania byla charakterystyka najcze$ciej wystepujacych stanowisk
pracy w przedsiebiorstwach sportowo-rekreacyjnych oraz cechy charakteryzu-
jace poszczegdlne pokolenia. GIéwnym celem modelu byto stworzenie zaanga-
zowanego, odpowiedzialnego, nieskonfliktowanego, zmotywowanego i kom-
petentnego zespolu pracownikéw. Dodatkowo, ze wzgledu na opisana wyzej
sytuacje rynku pracy w Polsce, celowe wydaje sie opracowanie strategii wymiany
wiedzy i dos§wiadczenia starszych i mlodszych pracownikéw. Model zawiera
dwie cze$ci gléwne — tradycyjne narzedzia marketingu wewnetrznego oraz
propozycje zestawu narzedzi uwzgledniajaca réznorodnos¢ pokoleniowa (rysu-
nek 1). Jak wykazano wyzej, kazde pokolenie ma inne doswiadczenie, dorastato
w innych warunkach i w inny sposéb podchodzi do swoich obowiazkéw zawo-
dowych. Przedstawiony model ma za zadanie sprosta¢ temu wyzwaniu.

Tradycyjne narzedzia marketingu wewnetrznego obejmuja rekrutacje
i selekcje personelu, adaptacje, motywowanie, szkolenia oraz ocene¢ personelu.
Jak wynika z obserwacji dzialalnosci przedsigbiorstw sportowo-rekreacyj-
nych, nadal funkcjonuja w nich tradycyjne metody. Nalezy je zatem uwzgled-
ni¢ w planowaniu strategii zarzadzania personelem tego typu przedsiebiorstw,
m.in. ze wzgledu na pracownikéw starszego pokolenia akceptujacego trady-
cyjne metody. Wsparciem i alternatywa moze stac sie zestaw narzedzi uwzgled-
niajacy rézne generacje pracownikéw (nie tylko najmlodsze):
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RYSUNEK 1. Model zarzadzania personelem ustugowym przedsiebiorstw sportowo-rekreacyjnych
w warunkach réznorodnosci pokoleniowej pracownikdw

Zarzadzanie réznorodnoscia pokoleniowa

Cel:
zaangazowany, odpowiedzialny, zmotywowany i kompetentny personel

! !

Tradycyjne narzedzia wykorzystywane Narzedzia wykorzystywane w zarzadzaniu personelem
w zarzadzaniu personelem uwzgledniajace réznorodnos¢ pokoleniowa
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réznych pokolen

716 d1o: Opracowanie wlasne.

e polecenia pracownicze i onboarding — polecenia pracownicze polegaja
na tym, ze aktualni pracownicy polecaja i zachecaja swoich znajomych do
aplikowania na stanowisko w firmie, onboarding to dzialania stuzace akli-
matyzacji nowego pracownika;

e aplikacje szkoleniowe — przeniesienie mozliwosci szkolenia pracownikow
do aplikacji i korzystanie z digital marketingu; dzieki temu pracownik zdo-
bywa punkty, pokonuje kolejne poziomy szkolenia;
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e zgrywalizowane zadania — zadania te moga dotyczy¢ zdobywania nowych
umiejetnosci z zakresu prowadzenia zaje¢ sportowo-rekreacyjnych lub
zakresu obstugi klienta; tutaj réwniez pracownicy moga zdobywac punkty
i nagrody, osiaga¢ kolejne poziomy wiedzy;

e nagrody i odznaczenia — pracownicy, ktérzy uzyskali nagrody i odznacze-
nia, moga liczy¢ na dodatkowe profity, moga réwniez bra¢ udzial w kon-
kursie na pracownika miesigca;

e leaderboarding — tablica pokazujaca rezultaty uczestnikdw bioracych udziat
np. w konkursie na pracownika miesigca; tablica taka dziala motywujaco;

e mentoring i intermentoring — istota mentoringu jest relacja mistrz—uczen;
dzisiaj mistrzem moze by¢ zaréwno starszy, jak i mtodszy wiekiem pracow-
nik; starszy pracownik moze posiada¢ dluzsze doswiadczenie zawodowe,
a mlodszy moze okazaé si¢ mistrzem w dziedzinie nowoczesnych tech-
nologii; ich wzajemna relacja i mozliwo$¢ uczenia si¢ wzajemnie od siebie
nazywana jest intermentoringiem;

e Lkafeteryjny system motywacyjny — w celu zmotywowania i usatysfakcjo-
nowania pracownikéw z réznych grup wiekowych pracownicy moga wybie-
ra¢ sposréd zaproponowanych motywatoréw: bony na zakupy, dodatkowe
ubezpieczenie, karnet na zajecia fitness, samochdd stuzbowy, wybrane
szkolenia itp.

Kolejnym elementem modelu jest digital marketing, czyli dzialania
w takich obszarach, jak e-mail, mobile, social media oraz strony WWW. Dzia-
fania te mozna wykorzystywa¢ m.in. w aplikacjach szkoleniowych, w komuni-
kacji pomiedzy uczestnikami, integrowaniu grup pracownikéw itp. Przedsta-
wiony model moze by¢ punktem wyjscia do dalszych rozwazan dotyczacych
zarzadzania personelem kolejnych generacji pracownikéw, np. wspomnianego
wyzej pokolenia Alfa.

Podsumowanie

Kazde pokolenie posiada zestaw cech, ktére wykorzystane we wlasciwy sposéb
moga stac sie atutem firmy. Tylko od zarzadzajacych zalezy odpowiedni dobér
personelu, tworzenie zespoléw zréznicowanych wiekiem, dbalo$¢ o szacunek,
tolerancje, komunikacje w organizacji i stworzenie warunkéw do wzajemnej
nauki. Przedstawiony powyzej model pozwala uwzgledni¢ réznice pokoleniowe,
stwarza podstawe do opracowania strategii, ktéra pozwoli wyeliminowaé luki
pokoleniowe, motywowac, tworzy¢ nowa jakos¢ i wartosci kultury organizacji.
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W zréznicowanym zespole pracownikéw menedzer przedsigbiorstwa spor-

towo-rekreacyjnego powinien zwraca¢ uwage na takie elementy, jak:

e prawidlowa komunikacja z przedstawicielami réznych pokolen,

e rozwiazywanie konfliktéw, ktére moga pojawi¢ w wyniku réznic pokole-
niowych,

e odchodzenie od schematéw postepowania, stosowanie indywidualnego
podejscia,

e mocne strony poszczegdlnych grup wiekowych,

e dazenie do integracji zespotu,

e motywowanie, szkolenie i stwarzanie warunkéw do wzajemnej wymiany
wiedzy miedzy pracownikami.

Przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjne w swojej ofercie coraz czesciej maja
ustugi skierowane do réznych grup wiekowych. Oferty skierowane do senioréw,
zajecia dla zapracowanych lub mtodych mam ciesza si¢ coraz wiekszym zain-
teresowaniem. Zréznicowany wiekiem personel bedzie mogt lepiej dopasowac
obstuge klienta do jego potrzeb. Mozna uzna¢, ze stworzenie zespotu w réznym
wieku pozwala wyloni¢ sposrod starszych pracownikéw mentoréw zawodo-
wych, sprzyja wymianie doswiadczen, wyeliminowaniu brakéw kompetencyj-
nych, stwarza szanse wykorzystania réznych perspektyw postrzegania. Kadra
zarzadzajaca stanie jednak przed duzym wyzwaniem. Zarzadzanie pracowni-
kami w réznym wieku oraz pogodzenie ich réznych oczekiwan bedzie wyma-
galo od menedzeréw dodatkowych kompetencji. Praktyka firm, ktére wdrozyly
réznorodno$¢ pokoleniowa, pokazuje, ze taka strategia moze sta¢ sie zrédlem
korzysci biznesowych.
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do prowadzenia komunikacji biznesowej
przez kluby i organizacje sportowe
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Wprowadzenie

Media spotecznosciowe w ciagu ostatnich kilku lat wywarly olbrzymi wptyw
na zycie wielu oséb. Poprzez ich nagly i dynamiczny rozwdéj wyraznie zauwa-
zalne staly sie zmiany sposobéw komunikacji i charakteru wzajemnej interakcji
wsréd uzytkownikéw Internetu. Przedsiebiorstwa zostaly poniekad zmuszone,
aby dostosowac sie do tego typu zmian, modyfikujac swéj sposéb komunikacji
z odbiorcami [Awdziej, Tkaczyk 2017, s. 129]. Oczywiscie dotyczy to takze orga-
nizacji sportowych, ktére réwniez powinny w mozliwie najbardziej efektywny
sposob, podazajac za aktualnymi trendami, budowac relacje ze swoimi interesa-
riuszami, jak chociazby potencjalnymi sponsorami. Mozna wyszczegélnic¢ tutaj
nie tylko kluby, lecz takze wszelkie zwigzki sportowe lub inne jednostki majace
na celu popularyzacje i szerzenie kultury aktywnosci fizyczne;j.

Uwzgledniajac media spotecznos$ciowe w swojej strategii marketingowej,
nalezy pamietac, iz istnieje wiele przykltadéw tego typu platform. Kazda z nich
skupia inne grupy uzytkownikéw, ktére z kolei charakteryzuja sie¢ odmiennymi
zachowaniami. W niniejszej publikacji uwaga zostanie skierowana na odbior-
céw biznesowych, a wlasciwie serwis spotecznosciowy LinkedIn, ktéry groma-
dzi w duzej mierze osoby o tego typu preferencjach.

Bezsprzecznie mozna wskaza¢ co najmniej kilka kluczowych argumentéw
potwierdzajacych twierdzenie, iz kluby i organizacje sportowe powinny prowa-
dzi¢ komunikacje biznesowa w mediach spotecznosciowych. Tego typu plat-
formy gwarantuja dotarcie do wybranej grupy odbiorcéw, a przy odpowiednim
przygotowaniu i realizacji zalozonej strategii dzialania mozna oczekiwac reali-
zacji zaktadanych celéw. Oczywiscie mozna wskazac takze szanse organizacji
sportowej na osiagniecie konkretnych korzysci, jak chociazby zdobycie nowego
sponsora czy pozyskanie warto$ciowych pracownikow.

1 Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie.
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Charakterystyka serwisu LinkedIn
jako platformy spotecznosciowej
oraz uwarunkowania komunikacji biznesowe;j

Chcac charakteryzowac platforme LinkedIn i analizowa¢ mozliwosci jej wyko-
rzystania przez organizacje sportowe, nalezy przede wszystkim zdefiniowac,
czym w ogoéle sa media spolecznosciowe. Jest to termin uzywany w odniesie-
niu do narzedzi opierajacych si¢ na mediach internetowych oraz technologiach
mobilnych, ktére stwarzaja mozliwo$¢ wzajemnej wymiany informacji, dziele-
nia sie generowanymi przez uzytkownikéw tresciami oraz prowadzenia wir-
tualnego dialogu bez wzgledu na bariery, zwiazane np. z odlegloscia miejsc
zamieszkania uczestnikéw takiej dyskusji [Wicinska 2017, s. 115].

Generalnie, skuteczna komunikacja w nowoczesnej organizacji to bez-
sprzecznie zlozony proces, ktédry wymaga integracji dzialan prowadzonych
nie tylko na zewnatrz jednostki, lecz takze wewnatrz niej, przy uwzglednieniu
wszystkich dzialéw i niezbednych narzedzi komunikacji [Jaworowicz, Jawo-
rowicz 2017, s. 11]. Media spolecznosciowe stanowia jednak jeden z istotniej-
szych trybéw w takim schemacie, petnigc zdecydowanie powazniejsza funkcje
spoleczng niz tylko informacyjna [Rzemieniak, Wawer 2012, s. 353].

Serwis spotecznosciowy LinkedIn to najpopularniejsza tego typu plat-
forma o charakterze biznesowym, ktéra dziata w ponad 200 krajach. Ma obec-
nie ponad 675 mln uzytkownikéw [LinkedIn Reaches], z czego, wedlug naj-
bardziej aktualnych i rzetelnych danych znalezionych w momencie tworzenia
publikacji, ok. 2,7 mln 0séb w Polsce [LinkedIn usage]. Serwis postrzegany jest
jako portal stuzacy tworzeniu relacji biznesowych, skupiajacy w duzej mierze
specjalistow i przedstawicieli kadr menedzerskich [Albrecht 2011, s. 39]. Uzyt-
kownicy moga budowaé wlasne profile, w ktorych wyszczegdlnione sa takie
kwestie jak historia zatrudnienia czy dos§wiadczenia zawodowe. Serwis pozwala
na dzielenie si¢ warto$ciowymi tre§ciami tworzonymi przez uzytkownikow, jak
np. wpisy ze zdjeciami badz grafikami czy wlasne artykuly [Paliszkiewicz 2016,
s. 915]. Co niezwykle istotne, oprocz profili osobistych uzytkownikéw plat-
formy LinkedIn istnieje mozliwo$¢ tworzenia tzw. Company Pages, czyli stron
firmowych, na ktérych mozna prowadzi¢ komunikacje w imieniu konkretnych
organizacji czy jednostek biznesowych.

Biorac zatem pod uwage charakterystyke gléwnej grupy odbiorcéw plat-
formy LinkedIn oraz mozliwo$¢ budowania relacji z wykorzystaniem profili
tworzonych z pozycji organizacji, mozna powiedzie¢, ze w naturalny spo-
sOb otwiera to droge jednostkom sportowym na prowadzenie w tym serwi-
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sie komunikacji biznesowej. Mozna ja wlasciwie zdefiniowac jako catoksztalt
dziatann komunikacyjnych, majacych na celu budowanie okre$lonego wize-
runku dzieki postrzeganiu marki przez otoczenie [Wilkos 2010, s. 64]. Jest
to o tyle istotna kwestia, iz profesjonalne kluby sportowe powinny caltkowi-
cie utozsamiac si¢ z dziataniami biznesowymi i pelni¢ funkcje przedsiebior-
stwa, pracujac na wlasne utrzymanie oraz cigglos¢ funkcjonowania [Sznajder

2008, s. 70].

Przy analizie platformy LinkedIn i mozliwos$ci prowadzenia za jej pomoca
skutecznej komunikacji biznesowej przez organizacje sportowe moga nasuwac
sie watpliwosci dotyczace ewentualnych korzysci plynacych z takich dziatan.
Osoby odpowiedzialne za planowanie i wdrazanie strategii marketingowej we
wszelkiego rodzaju jednostkach rozwazaja w pierwszej kolejnosci sensownosé¢
rozdysponowania srodkéw finansowych czy tez poswiecenia czasu na prowa-
dzenie komunikacji z odbiorcami biznesowymi. Dlaczego zatem warto pro-
wadzi¢ odpowiednio przygotowana komunikacje o charakterze stricte bizne-
sowym w organizacji sportowej? Warto wyszczegdlni¢ w tym miejscu kilka
najwazniejszych argumentoéw.

e Zwiekszenie rozpoznawalnosci marki. Dzieki rzetelnym i warto$ciowym
publikacjom mozna budowa¢ rozpoznawalnos¢ danej jednostki sportowej,
wplywajac przy tym na jej wiarygodno$¢. Diugofalowe dzialania zwigzane
z budowa wizerunku marki z czasem przekladaja sie na rynkowy sukces
i moga prowadzi¢ do osiagniecia pozycji, ktéra bedzie trudna do przezwy-
ciezenia dla konkurencji [Rola-Jarzebowska, Podobas, Biernacka 2018,
s. 152].

e Prowadzenie dzialan employer branding. Jednostki, ktére prowadza §wia-
dome dziatania employer branding, czyli ksztaltowania swojego wize-
runku pracodawcy, sa lepiej odbierane nie tylko przez pracownikéw, lecz
takze partneréw biznesowych [Koztowski 2012, s. 13]. Bezsprzecznie
budowa jak najlepszego wizerunku pracodawcy zwieksza takze szanse
na pozyskanie do swoich szeregéw uznanych ekspertéw w swoich dzie-
dzinach.

e Docieranie do nowych grup odbiorcéw. Przygotowanie spersonalizowa-
nych publikacji pozwala poszerzy¢ grono oséb, z ktérymi prowadzona jest
skuteczna komunikacja. Otwiera to nowe szanse do nawigzywania cieka-
wych i procentujacych w przyszlosci relacji.

e Kreowanie wizerunku poszczegdlnych pracownikéw. Poprzez dzielenie sie
tre$ciami stworzonymi przez osoby pracujace w danej jednostce, czy tez
dokumentowanie osiggnie¢ swoich pracownikéw, mozna budowac silniej-
sza pozycje calej organizacji.
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e DPromowanie miasta i jednostek samorzadowych. To kwestia szczegélnie
wazna dla klubéw, ktére $cisle wspolpracuja z jednostkami samorzadow
terytorialnych i sa dotowane z miejskich $rodkéw finansowych. Coraz wie-
cej miast dostrzega korzysci plynace z prowadzenia dziatann majacych na
celu promocje, a we wspoélpracy z organizacja sportowa na polach bizneso-
wych moze si¢ to okazac szczegélnie efektywne.

e Nawiazywanie wspélpracy z potencjalnymi sponsorami. Odpowiednio
przygotowane publikacje w powiazaniu ze spéjnymi komunikatami moga
stanowi¢ wlasciwg podstawe do podejmowania efektywnych negocjacji
z potencjalnymi partnerami czy sponsorami.

e DProwadzenie efektywnych dzialan sprzedazowych. Odnoszac sie do klu-
béw i jednostek sportowych, warto wspomnie¢ tutaj o mozliwosci promo-
wania sprzedazy produktéw z reguly nieprzeznaczonych dla masowego
odbiorcy, jak chociazby miejsca w strefie VIP podczas meczéw i innych
wydarzen sportowych.

Przedstawione powyzej kwestie oczywiscie nie musza by¢ jedynymi argu-
mentami. Wszystko w zasadzie uzaleznione jest od organizacji sportowej oraz
warunkow i otoczenia czy realiéw, w jakich funkcjonuje taka jednostka. Pro-
wadzenie komunikacji biznesowej bezwzglednie rekomendowane jest organi-
zacjom sportowym dzialajacym na szczeblach w peini zawodowych czy pro-
fesjonalnych, jednak nic nie stoi na przeszkodzie, aby taka forme dzialania
przyjmowaly réwniez kluby amatorskie. Gtéwnym warunkiem jest wlasciwa
strategia, dostosowana do warunkéw poprzez dobdr odpowiednich komunika-
tow czy tworzenie wlasciwych tresci, ktore publikowane beda z zachowaniem
spojnosci i wiernosci opracowanym zalozeniom.

Analiza stanu aktualnego wykorzystania serwisu LinkedIn
przez kluby PKO BP Ekstraklasy

Dla kompletno$ci niniejszego rozdzialu warto omoéwié realia wykorzystania
platformy LinkedIn w warunkach polskiego sportu. Odnoszac sie do rzeczywi-
stosci i stanu aktualnego, jako punkt odniesienia wybrano przyklad pitkarskiej
PKO BP Ekstraklasy, a konkretnie klubéw wystepujacych w najwyzszej klasie
rozgrywkowej w sezonie 2019/2020.

Gléwng uwage skierowano na liczbe obserwujacych oficjalne profile prowa-
dzone przez kluby PKO BP Ekstraklasy w serwisie spoleczno$ciowym LinkedIn.
Zaobserwowano takze rodzaje publikacji oraz ich regularno$¢. Taka analiza
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prowadzi do uzyskania ogélnego obrazu komunikacji biznesowej prowadzonej
przez wskazane kluby pilkarskie na platformie LinkedIn, stwarzajac dobre pod-
stawy do dalszych rozwazan i mozliwo$¢ wyciagniecia wnioskéw (tablica 11.1).

TABLICA 11.1. Liczba obserwujacych poszczegdine profile klubéw wystepujacych
w sezonie 2019/2020 w pitkarskiej PKO BP Ekstraklasie (stan na 30.07.2020)

Nazwa profilu Liczba obserwujacych

Legia Warszawa S.A. 6231
Wista Krakéw SA 1817
KKS Lech Poznan S.A. 1508
Pogon Szczecin 931
WKS Slask Wroctaw SA 419
Lechia Gdansk S.A. 405
MKS Cracovia SSA 344
Gornik Zabrze 340
LKS £6dz S.A. 320
Zaglebie Lubin S.A. 193
RKS Rakéw Czestochowa 169
Wista Plock S.A. 130
Korona S.A. 115
Arka Gdynia S.S.A. 78
Jagiellonia Biatystok —

Piast Gliwice —

Z 1 6 d1o: Opracowanie wiasne.

Wsréd klubéw pitkarskiej PKO BP Ekstraklasy na najwieksza uwage zastu-
guje Legia Warszawa, ktéra bardzo dobrze wykorzystuje potencjal, jaki stwa-
rza prowadzenie komunikacji na platformie LinkedIn. Wida¢ to chociazby po
samej liczbie obserwatoréw profilu, ale takze regularnosci publikacji, ktére sa
wyraznie przemyslane i dopracowane. Legia Warszawa na tle innych analizo-
wanych klubéw wykazuje duza przewage.

Nalezy podkresli¢, iz zaledwie kilka klubéw stara si¢ prowadzi¢ stosun-
kowo regularng komunikacje. Pozostale jednostki czesto cechuje sporadyczno$é
publikacji badZ dopiero co zaczynaja dzialania w tym serwisie. Istnieje takze
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grupa klubéw, ktére maja utworzony profil na platformie, ale nie publikuja zad-
nych tresci. W analizie wykazano takze kluby, ktére catkowicie zrezygnowaly
z zalozenia swojej strony w serwisie LinkedIn (Jagiellonia Bialystok, Piast Gli-
wice). Widac zatem podzial na kluby powaznie traktujace dziatania komunika-
cji biznesowej za posrednictwem platformy LinkedIn oraz te, ktdre nie uwzgled-
niaja tego kanatu spotecznosciowego w swojej strategii marketingowe;j.
Ponadto podczas prowadzenia obserwacji wyraznie zauwazono roéwniez
rézne dopasowanie tre$ci do biznesowej charakterystyki serwisu. Niektére
kluby poniekad myla LinkedIn z innymi portalami spotecznosciowymi, publi-
kujac tutaj w nadmiarze takie tresci, jak chociazby wyniki meczéw czy wyj-
$ciowe sklady na konkretne spotkania, ktére niekoniecznie moga spotykac sie
z zainteresowaniem gléwnej grupy uzytkownikéw tego serwisu.
Podsumowujac powyzsze obserwacje: na pierwszy plan wysuwaja sie kon-
kretne problemy, z jakimi musza uporac sie kluby prowadzace komunikacje na
platformie LinkedIn, czyli nieregularnos$¢ publikacji, brak spéjnosci przedsta-
wianych materialéw czy tez niedopasowanie tresci do charakterystyki serwisu.
Na podstawie tych spostrzezenn mozna wiec stwierdzi¢, ze LinkedIn znajduje
sie w fazie mocno rozwojowej i dopiero zaczyna przenikac do strategii marke-
tingowych klubéw PKO BP Ekstraklasy. Absolutnie nie jest to jeszcze w pelni
zagospodarowana marketingowa przestrzen, z ciggle drzemigcym duzym
potencjalem dla rodzimych klubéw sportowych. Nadal istnieje tutaj duze pole
do popisu, gwarantujac, przy odpowiednio wdrazanej strategii dziatania i sp6j-
nie przygotowanym publikacjom, mozliwo$¢ zaistnienia na tle konkurencji.

Przyktady tresci mozliwych do opublikowania
przez organizacje sportowe w serwisie LinkedIn

Istota skutecznego funkcjonowania wszelkich organizacji w praktycznie kaz-
dym kanale spoleczno$ciowym jest przygotowanie odpowiedniej strategii wraz
z wyszczegdlnieniem mozliwych typéw rozpowszechnianych tresci. Nie ina-
czej jest w przypadku platformy LinkedIn, ktdérej biznesowy charakter ponie-
kad determinuje rodzaj materialéw opracowanych do publikacji.

Przede wszystkim, przystepujac do planowania jakichkolwiek dziatan,
nalezy odpowiedzie¢ sobie na pytanie, jakie dokladnie tresci moga zaintere-
sowacé uzytkownikéw tego serwisu. Na podstawie obserwacji dziatan klubéw
PKO BP Ekstraklasy oraz wszelkich wlasnych idei mozna wyszczegdlni¢ pogla-
dowa liste konkretnych pomysiéw, mozliwych do wdrozenia i sukcesywnego
wykorzystania w praktycznie kazdej organizacji sportowej. Nalezy zda¢ sobie
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sprawe, iz jest to serwis o charakterystyce biznesowej i trzeba unika¢ publi-

kowania tutaj tresci o stosunkowo swobodnej tematyce. Absolutnie nie nalezy

réowniez przesadza¢ ze zbyt formalnym charakterem udostepnianych tresci.

Kluczem jest znalezienie odpowiedniego balansu i wywazenia tonu publikacji.
Opracowana ponizej lista pomystéw i idei powinna w znaczacy sposéb ufa-

twi¢ przygotowanie strategii dzialania na platformie LinkedIn dla wszelkich orga-

nizacji sportowych. Oczywiscie bezwzglednie trzeba pamieta¢ o dopasowaniu
sie do realiéw, w ktérych funkcjonuje dana jednostka, oraz uwzgledni¢ $rodki

i czas, jakie mozna pos$wieci¢ na prowadzenie komunikacji w tym serwisie.

e Funkcjonowanie organizacji. To najbardziej rozlegla kwestia, stwarzajaca
mozliwo$¢ generowania wielu pomystéw na publikacje tre$ci. General-
nie, wszystko sprowadza sie¢ tutaj do pokazania dzialalnosci danej organi-
zacji w takim Swietle, jakie mogloby zainteresowac wszystkie osoby pre-
ferujace tematyke biznesowa. Ciekawym pomyslem jest prezentowanie
ciagle rozwijajacej sie bazy szkoleniowej, jak zrobita to wtasnie Legia War-
szawa przy okazji budowy swojego centrum treningowego w Ksiazenicach,
publikujac regularnie wszelkie postepy, od momentu podpisania umowy
az po finalne zakoriczenie prac. Oczywiscie mozna skupi¢ sie takze na opi-
sywaniu wszelkich proceséw zwiazanych z zarzadzaniem organizacja, na
wzér najwiekszych firm czy korporacji. Dobrym pomystem beda wypowie-
dzi oséb pelnigcych funkcje zwiazane z zarzadzaniem dang organizacja,
poparte konkretnymi przykladami czy cennymi wskazéwkami dla odbior-
céw. Bezsprzecznie warto takze chwali¢ sie sukcesami sportowymi, ale jak
wspomniano wcze$niej, publikacja wszystkich wynikéw lub materiatow
z treningéw raczej nie powinna dominowac na profilu prowadzonym przez
klub na platformie LinkedIn.

e Wspolpraca z partnerami i sponsorami. Bezsprzecznie jest to idea, ktéra
powinna znalez¢ swoje state miejsce w strategii dziatania kazdej organizacji
sportowej wybierajacej platforme LinkedIn. Odpowiednio przygotowane
tresci moga stanowi¢ fundament efektywnej wspotpracy ze sponsorami
i poméc w pozyskiwaniu nowych partneréw biznesowych. We wlasciwym
tonie bedzie jak najszersze opisywanie wspoélnie realizowanych akcji czy
inicjatyw. Wskazane jest przygotowywanie dedykowanych case studies,
ktére przybliza kulisy takich dziatan z wyszczegdlnieniem korzysci dla kaz-
dej ze stron. Nie mozna réwniez zapominac o przedstawianiu w naturalny
sposob dostepnych ekspozycji sponsorskich. Mozna to robi¢ z pomoca
fotografii z wydarzen sportowych lub wlasciwie przedstawionych fragmen-
téw meczéw z transmisji telewizyjnych. Jak najbardziej wplynie to na wia-
rygodnos$¢ dziatan w oczach potencjalnego partnera.
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Inicjatywy spoteczne oraz dziatania z zakresu CSR. Odpowiedzialnos¢ spo-
teczna to kwestia, ktéra dotyczy praktycznie kazdej organizacji dzialajacej
w obszarze sportu. LinkedIn to jak najbardziej wtasciwe miejsce do relacjo-
nowania podejmowanych inicjatyw, majacych na celu pomoc czy wspar-
cie konkretnych idei z korzyscia dla danej spolecznosci. Wiele klubéw ma
swoje lub zaprzyjaznione fundacje, a wspdlnie podejmowane dzialania
warto jak najszerzej relacjonowac za posrednictwem tego serwisu spotecz-
nosciowego.

Prezentacja Strefy VIP. LinkedIn to miejsce, gdzie tatwo dotrze¢ do oséb
mogacych pozwoli¢ sobie na zakup miejsca w strefie premium podczas
danego widowiska sportowego. Dobrze jest nie nastawia¢ sie wylacznie na
bezposrednia sprzedaz, ale wzbogaca¢ tego typu publikacje zdjeciami czy
mozliwie najdokladniejszym przedstawieniem takiej lozy. Warto uwzgled-
ni¢ tutaj wszystkie mozliwe udogodnienia czy funkcjonalnosci, wraz
z wizualizacjami realnego wnetrza takiego miejsca. Na wyobraznie odbior-
cdéw na pewno zadzialaja rowniez materialy zdjeciowe oraz wideo pokazu-
jace mozliwy widok na arene zmagan sportowych.

Zaproszenie do klubéw biznesu. To kwestia zwigzana ze wspodlpraca
z partnerami i sponsorami, jednak warto poswieci¢ jej oddzielny punkt.
Wyraznie zauwazalna jest coraz wieksza popularnos¢ tzw. klubéw biznesu,
powstajacych i coraz prezniej dziatajacych przy rodzimych organizacjach
sportowych. Ciekawa kwestia bedzie na pewno przedstawienie materiatow
z organizacji takich spotkan biznesowych oraz uwzglednienie konkretnych
korzysci bedacych udziatem ich uczestnikéw. Na pewno dobrze jest opra-
cowac takze instrukcje, jak mozna wstapi¢ do takiego klubu.

Dziatania employer branding. Jak juz wspomniano, LinkedIn to wlasciwe
miejsce do prowadzenia dzialan employer branding, czyli budowania
pozytywnego wizerunku pracodawcy. Jak mozna to wykorzysta¢ w przy-
padku organizacji sportowej? Warto przedstawiaé w rzetelny i prawdziwy
sposob warunki pracy, mozliwe benefity, ale takze opisy proceséw rekru-
tacji czy warunki zatrudnienia. Nalezy réwniez wspomnie¢, iz na platfor-
mie LinkedIn mozna bezposrednio publikowa¢ oferty pracy. Catos¢ spoj-
nych dziatan employer branding pomaga w pozyskiwaniu warto$ciowych
i wysoko wykwalifikowanych oraz doswiadczonych specjalistow. Mozna
wskazac tutaj réowniez publikacje zwigzane z przedstawianiem swoich
pracownikéw poprzez materialy skupiajace si¢ na ich sylwetkach, opisu-
jac wszelkie sukcesy czy konkretne osiagniecia, jak chociazby ukonczone
szkolenia.
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e Wiadomosci branzowe. Mozna takze informowac o nowosciach lub wszel-
kich zmianach w calej branzy, majacych wplyw na funkcjonowanie danej
organizacji. Jako przyktad mozna poda¢ informowanie o zmianach organi-
zacyjnych w catej lidze czy kwestie dotyczace praw transmisyjnych.

Jak mozna zauwazy¢, mozliwych do wdrozenia idei przygotowywania
publikacji jest naprawde duzo. Oczywiscie, sa to tylko gtéwne przyktady i moze
by¢ ich zdecydowanie wiecej. Dobrze jest obserwowac dziatania wszelkich
organizacji oraz szuka¢ mozliwych inspiracji, pamietajac jednak o charaktery-
styce platformy LinkedIn i realiach funkcjonowania danej organizacji sporto-
wej. Zasob pomystow na generowanie tresci to jedna sprawa, a druga jest spo-
so6b docierania do wiekszej liczby odbiorcéow.

e Regularno$¢ publikacji — dbalo$¢ o mozliwie jak najczestsze, warto$ciowe
publikacje, w petni sp6jne i dopasowane do charakterystyki serwisu LinkedIn.

e Zaangazowanie innych pracownikéw — dobrze jest zmotywowac pracowni-
koéw, aby stali sie pierwszymi obserwatorami strony klubu na profilu Linked-
In, a nastepnie udostepniali wszelkie pojawiajace si¢ tresci i materialy.

e Wzmianki w innych kanatach komunikacji — warto osadzi¢ link do profilu
w serwisie LinkedIn na swojej stronie internetowej czy tez w stopce mailo-
wej oraz poinformowac o nim wszystkich odbiorcéw za pomoca newslet-
tera.

Podsumowanie

Opracowujac strategie marketingowa i wybierajac kanaly spoltecznosciowe,
dobrze jest przeanalizowa¢ wszelkie korzysci przemawiajace za prowadze-
niem komunikacji biznesowej z wykorzystaniem platformy LinkedIn. Stwa-
rza ona duzo mozliwo$ci dziatania oraz szanse na zaistnienie oraz wyrdznie-
nie si¢ wsréd innych organizacji sportowych funkcjonujacych na podobnym
szczeblu.

Obserwacja klubéw PKO BP Ekstraklasy pod katem wykorzystania plat-
formy LinkedIn pozwala stwierdzi¢, ze na rodzimym rynku istnieje jeszcze
duza niezagospodarowana przestrzen do dziatania. Warto przytoczy¢ przyktad
Legii Warszawa, ktéra dzieki ciekawym dziataniom osiaga wymierne korzysci
w poréwnaniu z innymi klubami.

Odpowiednio przygotowujac, a nastepnie wdrazajac plan dzialania w tym
serwisie spotecznosciowym, mozna liczy¢ na realizacje zakladanych celéw,
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takich jak pozyskiwanie nowych partneréw badz sponsoréw czy tez budowanie
silnej marki danej organizacji. Kluczem do skutecznych dzialan sa na pewno
publikacje wlasciwie dopasowane do charakterystyki platformy LinkedIn oraz
mozliwie wysoka ich czestotliwos¢.
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Zarzadzanie sedziami lekkoatletycznymi
w Polsce

Filip tukasz Moterski'

Streszczenie

Centralne Kolegium Sedziéw Polskiego Zwigzku Lekkiej Atletyki jest jedna
z dwoch elekcyjnych komisji polskiej federacji. W chwili obecnej CKS PZLA
zrzesza przeszlo cztery tysiace osob, ktére w trakcie zawodéw pelnia funkcje
sedziowskie.

W rozdziale przedstawione zostana generalne zalozenia oraz stopien reali-
zacji strategii rozwoju sedziéw, ktére zostaly zaprezentowane na poczatku
kadencji CKS PZLA, to znaczy w 2016 r. Celem rozdzialu jest krytyczne spoj-
rzenie na stopien realizacji zalozen strategii, przyczyny niepowodzen oraz
analiza czynnikéw sprzyjajacych wykonaniu przyjetych celéw strategicznych.
Zaprezentowane zostana rowniez gtéwne wnioski z analizy poréwnawczej
modeli zarzadzania sedziami lekkoatletycznymi, polskiego oraz anglosaskiego,
ze zwroceniem szczegollnej uwagi na mozliwo$¢ adaptacji rozwigzan znanych
i z sukcesem od wielu lat stosowanych w modelu brytyjskim. Podejmowany
temat jest o tyle istotny, ze w Polsce od 2014 r. niemal w kazdym sezonie mamy
do czynienia z wielka, miedzynarodowa impreza lekkoatletyczna o randze co
najmniej mistrzostw Europy. Dla kraju oraz zwiazku to ogromna nobilitacja,
ale dla Centralnego Kolegium Sedziéw jest to bardzo duze wyzwanie, polega-
jace na przygotowaniu obsady skladajacej sie z najlepszych polskich sedzidw,
ktdérzy beda potrafili odnalez¢ sie w trakcie eventu sportowego tak réznego od
klasycznego modelu zawoddéw lekkoatletycznych, ktéry utrwalil sie w Polsce
przez wiele lat.

! Katedra Zarzadzania Miastem i Regionem, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Lodzki.
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Wprowadzenie

Po 2014 r. wyniki sportowe osiggane przez polskich lekkoatletéw spowodowaly
wzrost zainteresowania uprawianiem tej dyscypliny, jak réwniez $ledzeniem
poczynan zawodnikéw: bezposrednio na obiekcie sportowym, jak réwniez
posrednio — przez transmisje telewizyjne i internetowe z zawoddéw rozgrywa-
nych w Polsce i za granica. Cho¢ udzial uczestnikéw w zawodach sportowych
pozostaje na zblizonym poziomie od kilku lat, to poziom sportowy oraz organi-
zacyjny imprez stale wzrasta. Dane liczbowe zamieszczono w tablicy 1.

TABLICA 1. Liczba zawodnikéw startujacych w imprezach zamieszczonych
w kalendarzu PZLA w latach 2013-2019

Klasa Lata
zawod6w 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
MM 10900 | 12222 | 14086 | 11766 | 12409 | 12178 | 13246
I 48061 | 44384 | 46774 | 48575 | 50434 | 45764 | 44455
Razem 58961 | 56606 | 60860 | 60341 | 62843 | 57942 | 57701

716 dto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy liczby zgloszenn zawodnikéw startujacych w zawodach
PZLA.

Rok 2014 to takze kamien milowy w procesie organizacji zawodow lek-
koatletycznych w Polsce, poniewaz to wiasnie wtedy, w dniach 7-9 marca
w Ergo Arenie w Sopocie odbyly sie Halowe Mistrzostwa Swiata w Lekko-
atletyce. Mozna $mialo postawic teze, iz to wlasnie organizacyjny sukces i nabyte
doswiadczenie przy realizacji tych zawodéw pozwolily na aplikowanie przez
polskie organizacje sportowe i narodowa federacje lekkoatletyczna w konkur-
sach na organizacje miedzynarodowych mityngéw oraz mistrzostw w lekko-
atletyce. W miare uplywu czasu, kiedy ranga i klasa tych zawodéw zaczety sku-
pia¢ sie wokél produktu sportowego, okazalo sie, ze jednym z istotnych inte-
resariuszy sa sedziowie lekkoatletyczni, ktérzy maja bardzo duzy wplyw na
wizerunek imprezy, wizerunek organizatora oraz wizerunek samej dyscypliny
[Masterman 2004, s. 15]. Co ciekawe, status sedziego sportowego jest mocno
dyskutowany od momentu wejscia w zycie ustawy z dnia 25 czerwca 2010 r.
o sporcie, czyli od chwili, gdy to w kompetencjach polskich zwiazkéw sporto-
wych pozostaja zagadnienia zwigzane z ustanawianiem i realizacja regul spor-
towych, organizacyjnych i dyscyplinarnych [Ustawa z dnia 25 czerwca 2010 r.,
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art. 13, ust. 1, pkt 2]. Taka zmiana oznaczala, Ze uprawnienia zwigzane z ksztat-
towaniem statusu prawnego sedziéw zostaly ostatecznie przekazane polskim
zwiazkom sportowym [Kotaczkowski, Diallo 2016, s. 192].

W chwili obecnej niemal trzy tysiace oséb posiada aktualne uprawnienia
do pelnienia funkcji sedziowskich podczas zawodéw w ramach wspélzawod-
nictwa sportowego w dyscyplinie lekkoatletyki, za$ liczba wszystkich licencji
sedziowskich, jakie zostaly wydane, wynosi 4630. Komorka, ktéra w mysl sta-
tutu Polskiego Zwiazku Lekkiej Atletyki odpowiada za przestrzeganie regula-
mindéw i przepiséw miedzynarodowych w lekkoatletyce, jest Centralne Kole-
gium Sedziéw PZLA.

Celem rozdzialu jest przede wszystkim zaznajomienie czytelnika nie tyle
z charakterystyka funkcjonowania polskich sedziéw lekkoatletycznych, ile uka-
zanie probleméw wystepujacych w procesie zarzadzania ta grupa. W pierw-
szej czesci rozdzialu zostanie podjeta proba pewnego uporzadkowania defini-
cyjnego, kim jest sedzia sportowy, bo ustawa o sporcie nie po§wieca tej grupie
niemal wcale uwagi. W dalszej kolejnosci zaprezentowane zostanie krytyczne
spojrzenie na stopien realizacji zalozen strategii, przyczyny niepowodzen oraz
analize czynnikéw sprzyjajacych wykonaniu przyjetych celéw strategicznych.
Przedstawiona zostanie rowniez analiza poréwnawcza polskiego oraz anglosa-
skiego modelu zarzadzania sedziami lekkoatletycznymi, ze zwréceniem szcze-
goblnej uwagi na mozliwo$¢ adaptacji rozwiazan znanych i z sukcesem od wielu
lat stosowanych w modelu brytyjskim.

Podejmowany temat jest bardzo istotny, poniewaz od 2014 r. prawie
w kazdym sezonie w Polsce ma miejsce migdzynarodowa impreza lekkoatle-
tyczna o randze co najmniej mistrzostw Europy. Jest to ogromna nobilita-
cja dla naszego kraju, ale dla Centralnego Kolegium Sedziéw stanowi to bar-
dzo duze wyzwanie zwiazane z konieczno$cia przygotowania obsady polskich
sedziéw, ktorzy beda potrafili odnalez¢ si¢ w trakcie imprezy sportowej na
taka skale.

Sedzia sportowy — proba spojrzenia holistycznego

Dokonujac przegladu literatury dotyczacej statusu sedziéw, mozna zauwa-

zy¢, ze dominujacym nurtem jest prawniczy, w ktérym wyrézni¢ mozna dwa

gtéwne zbiory:

1) dyskusja nad statusem sedziego w kontekscie prawa (ustawy, rozporzadze-
nia),

2) stanie na strazy istniejacych regutl i regulaminéw rywalizacji.
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Brakuje natomiast holistycznego spojrzenia na funkcje sedziego, z per-
spektywy nauk o zarzadzaniu, socjologii, psychologii, ekonomii, marketingu
czy prawa [Rani 2016, s. 35—36]. Zwigkszajacy sie nacisk, szczegélnie ze strony
telewizji, na ptynnos¢ przekazu, a takze postepujaca komercjalizacja i profe-
sjonalizacja sportu, maja niebagatelny wplyw nie tylko na wymiar sportowy
widowiska, lecz takze na sedziego pracujacego podczas takich zawodéw. Musi
sie on wykaza¢ pelnig profesjonalizmu podczas zawodéw, umie¢ odnalez¢ sie
w gaszczu przepisow, ich aktualizacji i celnej interpretacji, korzystaé z osig-
gnie¢ nowoczesnych technologii zaréwno przed zawodami, jak i w ich trak-
cie. Jest to jedna z przyczyn, dlaczego osoby piastujace te newralgiczne funk-
cje rezygnuja z sedziowania [Dosseville, Rioult, Laborde 2013, s. 1]. Sedziowie
muszga réwniez umiec¢ by¢ czescia produktu sportowego, czyli przede wszyst-
kim musza rozumie¢, czym taki produkt sportowy jest, jaki jest ich wplyw na
taki produkt i w jaki sposdb istnienie produktu sportowego przeklada sie na
te grupe interesariuszy zawodéw sportowych [Hoye, Smith, Nicholson i in.
2015, s. 351].

Jak zauwaza J. Kosiewicz [2004, s. 355], sedziowie stanowig istotna czes$¢
sktadowa widowiska sportowego. A. Szromnik [2016, s. 297] réwniez wska-
zuje na istotny wplyw sedziéw na impreze sportows, sytuujac te grupe wsréd
podmiotéw poziomu organizowania imprez sportowych. Prébujac zdefiniowac
status sedziego, nalezy w pierwszej kolejno$ci zauwazy¢, ze sedzia jest osoba,
ktorej nadrzednym celem jest egzekwowanie przestrzegania okreslonych regul
(przepisow sportowych) przez wszystkich uczestnikéw bioracych udzial we
wspotzawodnictwie. Dodatkowo powinien zapewnié¢, w miare mozliwosci,
rowne warunki uczestnictwa w rywalizacji dla wszystkich zawodnikéw, co
oznacza, ze kazdy zawodnik biorgcy udzial w tych samych zawodach, a zwlasz-
cza w tej samej konkurencji, ma takie same warunki pod wzgledem dostepnosci
oraz stanu infrastruktury sportowej i jedynie mozliwosci fizyczne czy predys-
pozycje startujacych maja dominujacy wplyw na osiagane przez nich wyniki.
Naczelna kompetencja sedziego sportowego jest umiejetna interpretacja zapi-
sow, jakie zawarte sa w regulach, regulaminach i przepisach, a w konsekwen-
cji odpowiednia ich adaptacja do wystepujacych zdarzen, jakie maja miejsce na
arenie zmagan. Nalezy réwniez podkresli¢, ze od sedzidéw réznych dyscyplin
sportowych oczekuje sie, ze beda posiadali wymienione nizej cechy.

e Decyzyjnos¢, czyli zdolnos$¢ do podejmowania decyzji:

— pod wplywem stresu i napietego harmonogramu/programu minuto-

wego,

— na podstawie szybkiej i trafnej analizy wielu czynnikéw, ktére mogly

wplyna¢ na okreslone zachowanie si¢ zawodnika,
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— poprzez wlasciwa interpretacje przepisow,

— poprzez zastosowanie adekwatnych sankcji do konkretnych dzialan,

i umiejetno$¢ zakomunikowania swojej decyzji wszystkim zainteresowa-
nym.

Cecha ta jest wypadkowa doswiadczenia w sedziowaniu réznych imprez
(zaréwno jesli chodzi o liczbe zawoddw, jak i ich range), zdolno$ci empa-
tycznych oraz umiejetnosci prawidlowej interpretacji zapisow, jakie
zawarte sa w przepisach krajowych badZ miedzynarodowych. Na te ceche
trzeba réwniez spojrzec przez pryzmat obciazen, jakie towarzysza osobom,
ktére przeprowadzaja zawody jako sedziowie. Z jednej strony mamy tu do
czynienia z zagrozeniem niedopasowania sedziego do rangi zawoddéw pod
wzgledem jego wiedzy i doswiadczenia, a z drugiej strony moze by¢ to nie-
che¢ do przerywania rywalizacji, ze wzgledu na prowadzona transmisje
telewizyjna, albo tez préba unikniecia odpowiedzialnosci za podejmowane
decyzje, ktorej przyczyna moze by¢ strach przed niezrozumieniem, nega-
tywnymi komentarzami, krytyka lub penalizacja btedéw przez odpowied-
nie organy zwigzku sportowego [Mintzberg 2013, s. 237].

e Szybkos¢reakcjii szybko$¢ podejmowania decyzji. Od wystapienia kon-
kretnego zdarzenia, ktére moze naruszac przepisy, do momentu podjecia
decyzji mija od utamka sekund (w przypadku sedziéw lekkoatletycznych,
np. starterow, ktérzy podejmuja decyzje o przerwaniu biegu po uslyszeniu
sygnalu z systemu informacyjnego, wspomagajacego obserwacje prawidio-
wego startu zawodnikéw) do kilkudziesieciu minut (gdy patrzy sie na osta-
teczny werdykt sedziowski po walce bokserskiej). Szybkos¢ podejmowa-
nia decyzji ma wplyw na plynnos¢ przebiegu rywalizacji oraz zrozumialy
odbiér przez kibicéw zgromadzonych w obiekcie sportowym, a takze $le-
dzacych poczynania poprzez media, telewizje czy Internet.

e Trafno$¢ podejmowanych decyzji. Sankcja nakladana jest za faktycz-
nie popelnione przewinienie i obejmuje ona kazda osobe, ktéra popelnita
przewinienie. Dzieki temu zmniejsza sie ryzyko pézniejszej rewizji decy-
zji sedziowskich (np. poprzez werdykty komisji odwotawczej zawodéw?),
co niekiedy moze wywolywac niepotrzebne dyskusje i sprawia¢ wraze-
nie, ze wyniki rywalizacji zostaly ustalone nie na boisku, ale poza nim.
Nalezy oczywiscie zgodzic sie¢ takze ze stwierdzeniem, iz bledy sedziow sa

2 Nalezy rozrézni¢ rewizje w postaci werdyktu ciata odwotawczego od zmiany w wynikach
zawod6w na podstawie werdyktéw Trybunalu Arbitrazowego do spraw Sportu (CAS) badz decy-
zji $wiatowych federacji, ktére sa efektem ujawnienia stosowania substancji niedozwolonych przez
uczestnikéw rywalizacji.
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cze$cig gry i wszyscy uczestnicy wydarzenia sportowego akceptuja to
ryzyko [Krzesniak 2016, s. 417], jednak ryzyko bledéw nalezy starac sie
ogranicza¢ do minimum poprzez wyznaczanie sedzidw posiadajacych
odpowiednie kompetencje.

Obiektywizm i neutralnos¢. Bardzo czesto jest tak, ze miedzy sedziami
a uczestnikami istnieje jakas wiez w postaci znajomosci, kolezenistwa, ktéra
w procesie podejmowania decyzji, przy podejrzeniu naruszenia przepi-
sOw, nie moze mie¢ absolutnie zadnego znaczenia. Ze wzgledu na fakt, ze
w wielu dyscyplinach, w tym réwniez w lekkoatletyce, sedziowie, szczegol-
nie z najwyzszymi klasami, znaja si¢ z zawodnikami z racji obstugi wielu
wysokiej klasy zawoddw, to taka relacja nie moze wplywac na proces ana-
lizy i ewentualnej sankcji, jaka grozi za naruszenie ustalonych regut. Sedzia
nie staje po zadnej ze stron konfliktu, jaki moze wyniknaé miedzy réznymi
uczestnikami widowiska. Nadrzednym celem jest przestrzeganie regut
(w tym takze dotyczacych ewentualnego niesportowego zachowania) oraz
umiejetnos¢ szybkiego wygaszania sytuacji konfliktowych poprzez zdecy-
dowana reakcje.

Pod wzgledem formalnym mozna wyrdzni¢ hierarchiczny podzial oséb

pelniacych funkcje sedziowskie ze wzgledu na zakres kompetencji na zawo-
dach sportowych.

Delegaci, obserwatorzy i komisarze federacji — odpowiadaja za ogdlny
przebieg zawodéw pod wzgledem spelnienia wymagan, jakie stawiane sa
organizatorom zawoddéw. Dodatkowo dbaja o respektowanie regut dyscy-
pliny oraz regulaminu imprezy i przepiséw szczegélnych, krajowych oraz
miedzynarodowych (np. zmiany barw klubowych, obowiazkéw posiada-
nia licencji przez zawodnikéw, przepiséw antydopingowych, wytycznych
ds. reklam oraz marketingu). W przypadku niektérych dyscyplin funkcja
ta powierzana jest osobom, ktére nigdy nie posiadaly uprawnien sedziow-
skich, natomiast ich wiedza oraz doswiadczenie majg lub moga miec¢ istotny
wplyw na plynnos¢ przebiegu rywalizacji. W zaleznosci od rangi zawodéw
mozna wyrézni¢ delegatéw federacji miedzynarodowych i polskich zwigz-
kéw sportowych (PSZ).

Sedziowie — osoby, ktére posiadaja uprawnienia sedziowskie nadawane
przez odpowiedni PZS badZ wyznaczona przez zwiazek komoérke orga-
nizacyjna i podejmuja decyzje odnosnie do przebiegu rywalizacji na are-
nie zmagan, zgodnie z zaleceniami delegatéw, obserwatoréw czy komisa-
rzy. Wérdd tej grupy mozna wyrézni¢ sedziow miedzynarodowych, ktérzy
zostali nominowani do pracy na zawodach w innym kraju, oraz krajowych.
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e Sedziowie arbitrzy / sedziowie gtéwni — podejmuja ostateczna decyzje
odnosnie do waznosci wynikéw, a takze sankcji dla zawodnikéw nieprze-
strzegajacych zasad ogélnych.

e Sedziowie asystenci / sedziowie pomocniczy — stanowia uzupelnienie
skladu zespotu sedziowskiego.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze pomimo istniejacej w trakcie zawoddw hierarchii
sedziowanie jest dzialaniem zespolowym i coraz czesciej mamy do czynienia
z procesem konsultacji miedzy sedziami arbitrami a sedziami pomocniczymi
w celu podjecia prawidlowej decyzji. To pokazuje, ze kazda z os6b petniacych
funkcje sedziowskie musi posiada¢ odpowiedni poziom wiedzy i umiejetnosci,
aby wydawane werdykty byly zgodne z regulami gry, zaréwno pod wzgledem
formalnym, jak i zgodnosci decyzji z tzw. duchem sportu, czyli intencjami orga-
néw uchwalajacych przepisy i regulaminy.

Sedziowie lekkoatletyczni w Polsce

Funkcja sedziego lekkoatletycznego pojawia sie w przepisach ogdlnych dyscy-
pliny, tj. World Athletics Competition and Technical Rules. Zauwazy¢ nalezy,
ze przepisy w jezyku angielskim wykorzystuja stowo officials i do tego zbioru
zaliczaja delegatéw, arbitréw, sedziéw pomocniczych oraz rezysera zawoddéw.
W kolejnych przepisach World Athletics doprecyzowuje, ze wéréd grupy okre-
$lanej mianem officials znajduja si¢ miedzy innymi referees (arbitrzy / sedzio-
wie gléwni konkurencji) oraz judges (sedziowie pomocniczy), jednak w jezyku
polskim trudno znalez¢ jedno stowo, ktére w pelni oddawatoby sformutowa-
nie officials i przenosilo w polskie ramy prawno-jezykowe. Ta lingwistyczna
niesp6jno$¢ niesie za soba wiele niekorzystnych uproszczen oraz probleméw
w procesie ksztalcenia nowych sedziéw, ktérym trudno jest zrozumie¢ réznice
miedzy sedziami pomocniczymi, arbitrami, delegatami i obserwatorami, jesli
najczesciej wobec wczesniej wymienionych pozycji stosuje sie niezbyt szcze-
$liwe uproszczenie w postaci rzeczownika ,sedzia”.

Jak wspomniano juz wczesniej, na mocy ustawy o sporcie status sedziego
sportowego danej dyscypliny reguluje polski zwigzek sportowy. W przypadku
lekkoatletyki i jej sedziéw, czyli oséb zajmujacych sie¢ bezposrednia obserwa-
cja przebiegu konkurencji pod katem kontroli zgodnosci z przepisami lek-
koatletycznymi, jednostka odpowiedzialng za status i nadzér nad sedziami
jest Polski Zwiazek Lekkiej Atletyki, za§ komorka organizacyjna zarzadza-
jaca sedziami jest Centralne Kolegium Sedziéw, ktére stanowi jedna z dwéch
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elekcyjnych komisji PZLA. Wybory do CKS PZLA odbywaja sie w tzw. latach
olimpijskich, zatem kadencja CKS trwa 4 lata3. Centralne Kolegium Sedziéw
dziala na podstawie Regulaminu Sedziowskiego, ktéry w par. 1 stanowi, ze
sedzia lekkoatletyki moze by¢ kazdy obywatel Rzeczpospolitej Polskiej lub
obcokrajowiec przebywajacy w Polsce, sprawny fizycznie, ktéry wykazal sie
znajomoscia przepiséw sedziowania zawodoéw lekkoatletycznych przed komi-
sja egzaminacyjng powolana przez wojewddzkie lub okregowe kolegium
sedziow wojewddzkiego zwiazku lekkiej atletyki, w sklad ktérej moga by¢
powolane osoby posiadajace co najmniej klase sedziego okregowego. W kolej-
nym paragrafie znajduje si¢ sformulowanie, ze pelnienie funkcji sedziego lek-
koatletyki jest dzialalnos$cia spoleczna. W dokumencie ,Postanowienia o kla-
sach sedziowskich’, ktdry jest zalacznikiem do Regulaminu Sedziowskiego,
w par. 1 wymieniono klasy sedziowskie:

e sedzia mlodziezowy,

e sedzia kandydat,

sedzia,

sedzia okregowy,

sedzia zwiazkowy,

sedzia miedzynarodowy chodu sportowego,

sedzia miedzynarodowy — obserwator techniczny.

Nalezy zauwazy¢, ze dwie ostatnie klasy sa nadawane automatycznie po
uzyskaniu uprawnien sedziéw miedzynarodowych przyznawanych przez euro-
pejska (European Athletics) lub $wiatowa (World Athletics) federacje lekko-
atletyczna. W par. 3, ust. 1 opisywanego zalacznika znajduje sie informacja,
ze klase sedziego mlodziezowego moze uzyskac osoba, ktéra ukonczy 16. rok
zycia, ukonczyla kurs sedziowski oraz zdata egzamin ze znajomosci przepisow
sedziowania zawoddw w lekkoatletyce przed komisja. Status ten nie upowaz-
nia jednak do posiadania licencji sedziego sportowego, ktéra mozna uzyskaé
po 4 latach (nie wcze$niej niz po 2 latach) i zdaniu kolejnego egzaminu ze zna-
jomosci przepiséw oraz ich praktycznego stosowania w trakcie zawoddéw lek-
koatletycznych. Na podstawie wspomnianych paragraféw mozna wyciagnaé
ponizsze wnioski.

3 Wyjatkiem od tej reguly jest 2020 r., gdzie na mocy ustawy z dnia 2 marca 2020 r. o szczegdl-
nych rozwigzaniach zwigzanych z zapobieganiem, przeciwdziataniem i zwalczaniem COVID-19,
innych choréb zakaznych oraz wywolanych nimi sytuacji kryzysowych (Dz.U. 374/2020 z pézn.
zm.) kadencja wladz CKS PZLA jako komisji elekcyjnej PZLA zostala przediuzona na mocy
Uchwaly Zarzadu PZLA o przedluzeniu kadencji Zarzadu PZLA.
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e Nie ma ograniczen w zakresie gornej granicy wieku, jesli chodzi o uzyska-
nie uprawnien. Zwigzane jest to z:

— odpowiednim dos$wiadczeniem, ktére wplywa na prawidlowos¢ podej-
mowanych decyzji;

— wzgledami finansowymi;

— dostepnoscia czasowa — przy zawodach odbywajacych sie w dni
powszednie (np. zawody szkolne) skompletowanie obsady byloby
trudne, gdyby nie oparcie si¢ na sedziach w wieku studenckim badz
emerytalnym;

— ustalaniem gérnej granicy wieku, co moze by¢ poczytywane za przejaw
dyskryminacji [Leciak 2017, s. 8].

e Na kurs sedziowski moze zapisa¢ si¢ osoba, ktéra ukonczyla 16 lat, jed-
nak licencje sedziego lekkoatletycznego mozna uzyskac dopiero po 2 latach
od ukoniczenia kursu. W pierwszej fazie, jesli jest to osoba niepelnoletnia,
otrzymuje licencje sedziego mlodziezowego, za$ gdy dotyczy to oséb, ktére
ukonczyly 18. rok zycia, to otrzymuja one licencje sedziego kandydata,
ktéra w mysél statutu i regulaminéw PZLA dalej nie oznacza uzyskania sta-
tusu sedziego sportowego.

e Nie istnieja przepisy wykonawcze do sformulowania ,sprawny fizycznie’,
ktére mozna znalez¢ w par. 1 Regulaminu Sedziowskiego. Dwuznacznos$¢
zapisu powoduje sklonnos$¢ do nadinterpretacji przez niektére wojewd6dz-
kie kolegia sedziow w zakresie braku zgody na wyrobienie licencji sedziego
lekkoatletycznego dla os6b niepelnosprawnych, ktérych niepelnospraw-
no$¢ nie wpltywa w znaczacy sposo6b na jakos$¢ ich pracy.

e Dzialalnos¢ spoleczna utozsamiana jest przez organizatoréow zawoddéw
z wolontariatem i stanowi jedno ze Zrddel problemu rozliczen sedziow za
ich prace podczas zawodo6w lekkoatletycznych.

Istotne z punktu widzenia nastepnych czesci rozdziatu jest przyblizenie
czytelnikowi kwestii liczby sedziéw, ktérzy uczestnicza w zawodach lekko-
atletycznych. Na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze Polski Zwiazek Lekkiej Atletyki
w ,,Przepisach udziatu w zawodach” wskazal podzial na zawody wzgledem klas:
MM, IiII oraz wzgledem rangi: mistrzostwa Polski i inne.

Jak wspomniano wcze$niej, w chwili obecnej licencje sedziego lekkoatle-
tycznego posiada 2447 oséb. Przyznano takze 275 licencji specjalistycznych
stopnia centralnego, ktére zostaly potwierdzone egzaminem ze znajomosci
przepisow. Licencje przyznano w blokach: start, biegi, rzuty, skoki, sedziowie
chodu sportowego. Warto nadmieni¢, ze na poziomie licencji specjalistycznych
nastepuje rozréznienie definicyjne miedzy arbitrem a sedzig, bowiem jedynie
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licencja stopnia pierwszego umozliwia sedziowanie zawod6éw rangi mistrzostw
Polski jako arbiter konkurencji, a licencja stopnia co najmniej drugiego pozwala
na wyznaczenie takiej osoby do pelnienia obowigzkéw sedziego gtéwnego kon-
kurencji na zawodach klasy MM z kalendarza PZLA. Dodatkowo istnieje jesz-
cze grupa sedzidw posiadajacych uprawnienia: kierownikéw technicznych
zawodow oraz delegatéw technicznych. W kazdym ze wspomnianych blokéw
od 12 do 20 osdb posiada najwyzsze uprawnienia, czyli pierwsza licencje stop-
nia centralnego, a od 20 do 45 licencje stopnia drugiego. W tablicy 2 przy wyka-
zie liczbowym licencji specjalistycznych nie dokonano podzialu na osoby, tylko
na licencje, co jest istotne, poniewaz jedna osoba moze posiada¢ wiecej niz
jedna licencje specjalistyczna.

TABLICA 2. Liczba 0séb posiadajacych licencje sedziego sportowego w lekkoatletyce

Lp. Wojewédztwo Liczba sedziéw Lic‘zb.a licencji
lekkoatletycznych specjalistycznych

1 Dolnoslaskie 128 11
2 Kujawsko-pomorskie 384 17
3 Lubelskie 222 12
4 Lubuskie 33 4
5 Loédzkie 134 29
6 Malopolskie 76 10
7 Mazowieckie 257 42
8 Opolskie 47 10
9 Podkarpackie 111 30
10 | Podlaskie 195 24
11 Pomorskie 128 21
12 | Slaskie 186 21
13 | Swietokrzyskie 61 6
14 | Warminsko-mazurskie 140 6
15 | Wielkopolskie 138 20
16 | Zachodniopomorskie 207 12
Razem 2447 275

71 6 d1o: Opracowanie wlasne.
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Centralne Kolegium Sedziéw dokonuje obsady zawodéw jedynie tych, ktére
w kalendarzu zostaly wskazane jako MM, a na te zawody nominacje otrzymuja
posiadacze centralnych licencji specjalistycznych stopnia drugiego i stopnia
pierwszego. W tablicy 3 przedstawiono liczbe imprez z klasa MM (w sklad kté-
rej wchodza zawody rangi mistrzostw Polski).

TABLICA 3. Liczba zawoddw lekkoatletycznych z klasa MM w latach 2013-2019

Sezon Zawody halowe Zawody stadionowe Razem zawody
kl. MM kl. MM kl. MM
2013 6 63 69
2014 10 59 69
2015 15 55 70
2016 10 53 63
2017 7 47 54
2018 7 67 74
2019 10 80 90

Zr 6 d1o: Opracowanie wiasne.

Jesli chodzi o liczby sedziéw nominowanych centralnie na zawody na sta-
dionie i w hali, to ich liczba zalezy bezposrednio od rangi zawodéw:
¢ halowe mistrzostwa Polski: wyznaczanych jest $rednio 31 oséb,
e mistrzostwa Polski na stadionie: wyznaczanych jest $rednio 35 oséb,
e zawody halowe klasy MM: wyznaczanych jest sSrednio 11 0séb,
e zawody stadionowe klasy MM: wyznaczanych jest $rednio 17 oséb*.

Podane liczby dotycza 0séb pelniacych funkcje kierownicze podczas zawo-
dow lekkoatletycznych. Do powyzszych zestawien liczbowych nalezy dodaé
odpowiednia liczbe sedziéw pomocniczych, ktérych liczba uzalezniona jest od:
e  konstrukcji programu minutowego,

e klasyirangi zawodéw,
e budzetu organizatora.

Z uwagi na wskazane powyzej elementy liczbe sedziéw nominowanych

przez CKS PZLA nalezy uzupelni¢ o sedziéw pomocniczych (tzw. sedziow
lokalnych), ktérych liczba wynosi:

4 Dotyczy obsad zawodéw w latach 2017-2019.
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e halowe mistrzostwa Polski: dokooptowanych jest $rednio 35 oséb;

e mistrzostwa Polski na stadionie: wyznaczanych jest §rednio 41 oséb;
e zawody halowe klasy MM: wyznaczane sg Srednio 24 osoby;

e zawody stadionowe klasy MM: wyznaczanych jest §rednio 29 os6b®.

Sedziowie obstugujacy w Polsce zawody lekkoatletyczne co najmniej
pierwszej klasy otrzymuja ekwiwalent, ktérego wysokos$¢ zostata zaktualizo-
wana mocg uchwaly Zarzadu PZLA z dnia 23 listopada 2014 r. i prezentowana
jest w tablicy 4.

TABLICA 4. Stawki sedziowskie na zawodach lekkoatletycznych (w kwotach brutto w zt)

Zawody centralne
Funkcja

MM I
Sedzia Gléwny Zawodéw, Delegat Techniczny, Kierownik Techniczny 90,00 80,00
Zawodéw, Delegat CKS
Sedziowie pelnigcy funkcje kierownicze na zawodach: KO, Z-ca SGZ, 80,00 70,00
Arbiter, SG Konkurencji, Inspektor, Kierownik Bramki, Starter, Statystyk
Sedziowie 70,00 60,00
Sedziowie weryfikujacy badania i uczestniczacy w konferencji 45,00 40,00
technicznej (przed zawodami)
Sedziowie delegowani w przypadku odwolania zawodéw 30,00 30,00

Zr 6 dto: [Stawki sedziowskie].

Mnozac liczbe sedziéw przez stawki ekwiwalentu, mozna zauwazy¢, ze
koszt ekwiwalentéw sedziowskich na imprezach mistrzostw Polski waha sie od
27 do 36 tys. zl, nie wliczajac kosztéw dojazdu, ktére rozliczane sa na podsta-
wie biletéw komunikacji publicznej lub w razie ich braku na podstawie tabeli
odlegtosci PKP dla pociggéw kategorii TLK, klasa II, kosztéow zakwaterowa-
nia i wyzywienia, ktdére niejednokrotnie stanowia kolejne 35% przedstawionej
powyzej kwoty.

Centralne Kolegium Sedziéw na podstawie liczby zawodéw z klasa MM
przedstawionych w tablicy 3 wyznacza sedziéw na niemal 70 imprez rocznie.

5 Dotyczy obsad zawodéw w latach 2017-2019.
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Strategia dziatan CKS PZLA na lata 2017-2020

Strategia rozumiana jest jako plan dzialania danej organizacji, §wiadomej lub
nieswiadomej relacji i interakcji, jakie wystepuja miedzy organizacja a jej oto-
czeniem, wraz z ogélnym sposobem jej dzialania, realizujagcym cele jej funk-
cjonowania [Kozminski, Piotrowski 2013, s. 127]. Realizacja strategii ma stuzy¢
spelnianiu oczekiwarn interesariuszy organizacji [Johnson, Scholes, Whitting-
ton 2010, s. 21].

Strategia dziatan CKS PZLA zostala uchwalona 17 grudnia 2016 r., dwa
tygodnie po zjezdzie sprawozdawczo-wyborczym, na ktérym wybrano nowe
wladze Centralnego Kolegium Sedziéw. Cel gtéwny, jaki zostal sformutowany
w strategii, brzmi: ,Umozliwienie rozwoju sedziéw lekkoatletycznych poprzez
zapewnienie im szansy zdobywania wiedzy w trakcie szkolen i warsztatow
oraz do$wiadczenia podczas sedziowania najwazniejszych imprez z kalendarza
PZLA, na ktdre zostang nominowani”. Do celu gtéwnego dotaczono dziewigé
celow szczegélowych:

1) powiazanie systemu nominacji na zawody z liczba imprez oraz wielkoscia
zasobu sedziéw posiadajacych licencje stopnia centralnego;

2) zmiana formuly przeprowadzanych weryfikacji licencji stopnia centralnego;

3) dopasowanie do miedzynarodowych standard6éw systemu szkolenia sedziow;

4) formalne wprowadzenie paneli specjalistycznych poprzez powierzenie
misji tworzenia paneli: startu, chodu sportowego, kierownikéw technicz-
nych oraz National Technical Official;

5) zarzadzanie ewidencja sedzidéw lekkoatletycznych wraz z ujednoliceniem
smyczy i oprawek na licencje;

6) zmiana formuly Biuletynu Centralnego Kolegium Sedziéw;

7) wypracowanie konsensusu w zakresie funkcjonowania, nadawania i wyko-
rzystywania w karierze klas sedziowskich;

8) zebranie i udostepnienie dokumentéw ulatwiajacych sedziowanie zawo-
déw poprzez strone internetowa i profil spotecznosciowy;

9) nastawienie na wspélprace z réznymi osobami, instytucjami i podmiotami

w zakresie realizacji celow CKS.

Cel gléwny i cele szczegélowe zostaly ustalone na podstawie przeprowa-
dzonej diagnozy i analizy dotychczasowej dziatalnos$ci CKS PZLA, a takze na
podstawie wywiaddw pogtebionych z 12 celowo dobranymi osobami, o réznym
stazu sedziowania, réznych klasach sedziowskich i stopniach licencji specja-
listycznych, w réznym wieku i z réznych czesci kraju. Kazdy z respondentow
odpowiadal na ten sam zestaw 14 pytan, ktore byly zadawane przez badacza.
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Whnioski z analizy wywiadu w wiekszos$ci pokrywaly sie z przeprowadzona dia-
gnoza i mialy znaczacy wplyw na przygotowywana strategie, konstrukcje celu
gléwnego i celéw szczegdétowych.

Strategia w pierwszej czesci oprécz celow prezentuje strukture organiza-
cyjna CKS wraz z podzialem kompetencyjnym miedzy poszczegdlnych czton-
kéw oraz zespoly. Nastepnie pogrupowane cele szczegélowe zostaly opisane
w konwencji:

Cel D Diagnoza D Wizja D Realizacja

Gléwnymi problemami, jakie zidentyfikowano w procesie diagnozy, byly

(w uktadzie hierarchii waznosci probleméw wskazanych przez respondentéw):

1) brak jasnych kryteriéw przy nominacjach sedziowskich na zawody klasy MM
i rangi mistrzostw Polski w poprzednich latach (brak sp6jnosci w przygotowy-
waniu obsad, obstuga zawodéw przez te same osoby, brak statystyki powolan);

2) zbytpozne powiadomienia o nominacjach nazawody, ktére do potowy 2013 r.
wysytane byly tradycyjna korespondencja pocztowsa, a od polowy 2013 r. do
konica 2016 r. byty wysylane poczta elektroniczng przez biuro PZLA;

3) brak rozréznienia miedzy pierwsza a druga licencja specjalistyczng stopnia
centralnego pod wzgledem finansowym, wizerunkowym i samorealizacji;

4) niewystarczajaca liczba szkolen, gdzie te formy edukacji realizowane sa
najczesciej tylko przy okazji egzaminéw na licencje specjalistyczne;

5) problem z wydrukiem dokumentu licencji sportowej sedziego lekkoatle-
tycznego — brak terminowosci, dlugi termin oczekiwania;

6) bariery komunikacyjne, ktérych efektem jest rzadka obecnos¢ informacji
dotyczacych sedziowania na stronie PZLA.

Gléwne dzialania okreslone w strategii przedstawiono ponizej.

1. Przygotowanie i wdrozenie elektronicznego systemu ewidencji sedzidw,
gdzie przedstawiciele wojewddzkich kolegiéw sedziéw beda mogli wpisy-
wac do bazy sedziéw kolejne osoby, wnioskowaé¢ o wydruk licencji oraz
edytowac dane kontaktowe.

2. Przygotowanie i wdrozenie elektronicznego systemu nominacji i powolan
na zawody na poziomie centralnym (z mozliwoscia wdrozenia réwniez na
poziomie lokalnym).

3. Okreslenie limitéw liczebno$ci stopni licencji specjalistycznych, ktére skorelo-
wane sa z faktycznym zapotrzebowaniem na podstawie liczby zawodéw, liczby
potrzebnych komisji, programéw minutowych oraz regulaminéw zawodéw.
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4. Okreslono, ze kazdy posiadacz I licencji raz na dwa lata bedzie wyznaczony
do pelnienia funkcji sedziego gtéwnego lub arbitra na zawodach rangi
mistrzostw Polski i co najmniej trzykrotnie w ciggu czterech lat bedzie
otrzymywaé wyznaczenie na zawody klasy MM jako sedzia gléwny kon-
kurencji. W przypadku posiadaczy licencji stopnia II okreslono, ze przy-
najmniej raz beda wyznaczeni jako sedziowie gtéwni konkurencji podczas
zawodow rangi mistrzostw Polski i co najmniej trzykrotnie w ciagu czte-
rech lat beda wyznaczeni do pelnienia funkcji sedziego gléwnego konku-
rencji podczas zawodow klasy MM.

5. Nalezy zwigkszy¢ liczbe szkolen i organizowac je niezaleznie od termi-
néw egzaminéw na licencje stopnia centralnego. Pelen zwrot kosztéw
przejazdu, zakwaterowania i wyzywienia oraz pokrycie kosztéw szkolenia
bedzie przystugiwaé posiadaczom I licencji specjalistycznej, a posiadacze
IT licencji beda mie¢ zagwarantowane bezptatne uczestnictwo w szkole-
niach i ewentualne zakwaterowanie z wyzywieniem.

6. Utworzenie strony internetowej Centralnego Kolegium Sedziéw PZLA,
dzialajacej niezaleznie od witryny Polskiego Zwiazku Lekkiej Atletyki.

Monitorowanie i zmiany w strategii

Po dwoch latach od wdrozenia strategii postanowiono sprawdzi¢, czy przyjety

cel jest realizowany, jak wyglada realizacja cel6w szczegétowych oraz skonfron-

towac te dane z informacjami pozyskanymi od respondentéw, ktérzy uczestni-
czyli w wywiadach poglebionych na temat realizacji , Strategii dzialann Central-
nego Kolegium Sedziéw na lata 2017-2020”" Stopien realizacji poszczegélnych

dzialan przedstawiono w tablicy 5.

W 2019 r., czyli po dwéch latach od momentu zapoczatkowania wdrazania
strategii, dokonano jej ewaluacji, kolejny raz zwracajac sie z prosba o wywiad
poglebiony do 16 celowo wybranych sedziéw, z réznych miast, z réznymi
uprawnieniami i klasami (od klas regionalnych po I licencje specjalistyczng),
ktorych zapytano o ich odczucia zwiazane z funkcjonowaniem CKS PZLA
poprzez realizowanie przyjetej strategii.

Z analizy przeprowadzonych wywiadéw wynikaja 4 gléwne postulaty.

1. Wskazano na bariere technologiczna, jesli chodzi o elektroniczny system
powolan sedziéw. Od 2017 r. CKS PZLA odszed! calkowicie od korespon-
dencji tradycyjnej (wysylanej droga pocztowa) na rzecz spraw zatatwianych
w calo$ci w sposéb elektroniczny (poprzez poczte e-mail). Niektorzy posia-
dacze najwyzszych uprawnien mieli lub nadal maja problem z postugiwaniem
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TABLICA 5. Realizacja podstawowych dziatan przyjetych
w,,Strategii dziatan Centralnego Kolegium Sedziéw na lata 2017-2020"

Lp. Dzialanie Stopien realizacji

1 | Przygotowanie i wdrozenie elektronicznego | ¢ Wdrozono w 2017 r.

systemu ewidencji sedziow e Od 2018 r. istnieje mozliwos¢ wdrozenia
systemu na poziomie lokalnym

e W 2018 r. dopasowano baze do wymagan
stawianych przez ustawe z dnia 10 maja
2018 r. 0 ochronie danych osobowych

2 | Przygotowanie i wdrozenie elektronicznego | ¢ Wdrozono w 2018 r. Rozbudowano o modut

systemu nominacji i powolan na zawody powiadomiert SMS w 2018 r.

e Od 2018 r. wdrozono system na poziomie
lokalnym na terenie dwéch wojewddztw:
16dzkiego i $wietokrzyskiego

o System daje mozliwo$¢ doglebnej analizy
powotan ze wzgledu na generowanie
podstawowych statystyk, a integracja
ze strong CKS PZLA pozwala
na umieszczenie nominacji i powotan
sedziowskich na podstronie kolegium

3 | Okreslenie limitéw liczebnosci stopni e Wdrozono w latach 2017-2019 przy
licencji specjalistycznych, okazji egzamindéw centralnych na licencje
ktére skorelowane sa z faktycznym specjalistyczne w réznych blokach, ktére
zapotrzebowaniem na podstawie to egzaminy ze wzgledéw organizacyjnych,
liczby zawodéw logistycznych i finansowych odbywaja sie

w réznych latach i w réznych miejscach

4 | Skorelowanie wyznaczen z klasa i ranga o W trakcie realizacji

zawodow

5 | Zwigkszenie liczby organizowanych szkolen | @ W trakcie realizacji. W 2019 r. stworzono
platforme e-learningowa E-learning CKS

6 | Utworzenie strony internetowej o Realizacja wielofazowa:
Centralnego Kolegium Sedziéw PZLA, — pierwsza strona zostala utworzona w 2017 r.
dzialajacej niezaleznie od witryny — witryne kompletnie przebudowano w 2019 r.

Polskiego Zwiazku Lekkiej Atletyki

716 dto: Opracowanie wlasne.

sie poczta elektroniczng i potwierdzaniem wysylanych nominacji, ktére
ze wzgledu na wysyltke seryjna mogga trafia¢ do skrzynki z korespondencja
niepozadang (spamem). Jedna z przyczyn jest wiek niektérych czotowych
sedzidéw oraz wcze$niejszy brak konieczno$ci z korzystania z komputera przy
kontakcie z CKS PZLA. Mimo Ze system ten przed wdrozeniem by testo-
wany na réznych grupach wiekowych sedziéw, to nadal wystepuja problemy
ze znalezieniem maila i kliknieciem w link oznaczajacy przyjecie lub odrzu-
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cenie nominacji. Ze wzgledu na $rednia wieku, ktéra i tak w ostatnich latach
obnizyta sie z 60 lat do 55, istnieja grupy sedziéw (od 45. roku zycia wzwyz),
dla ktérych to rozwiazanie technologiczne stanowi problem. Respondenci
zwracali uwage, ze dla niektérych znajomych im oséb byla to jedna z przy-
czyn rezygnacji z ubiegania sie o uprawnienia centralne na kolejny okres.
Nominacje na zawody klasy MM nadal trafiaja tylko do waskiej grupy oséb.
Do takich wnioskéw prowadzila analiza powotan zamieszczanych na stro-
nie, a takze wymiana informacji z innymi sedziami. Zauwazy¢ trzeba, ze
wystanie nominacji sedziowskiej nie zawsze konczy sie jej potwierdze-
niem i ostatecznie wystaniem powotania na zawody do danego sedziego.
Po odrzuceniu nominacji przez jedna osobe kierowana jest ona do kolej-
nej, przy zachowaniu kryterium jakosciowego (stopien licencji central-
nej). Zdarza sie jednak, ze ostatecznie nominacje trafiaja do oséb, ktére
posiadaja juz znaczna liczbe powolan, jednak tego problemu, ze wzgledu
na wprowadzone limity, unikna¢ si¢ nie da. Innym podnoszonym zagad-
nieniem byla niesprawiedliwa, wedlug respondentéw, liczba nominacji dla
niektérych sedziéw. Po wnikliwej analizie stwierdzono jednak, ze dotyczy
to najczesciej osdb, ktore sa posiadaczami wielu licencji stopnia central-
nego i s3 wyznaczane do pracy w réznych blokach, a nominacja jest przy-
gotowywana ze wzgledu na ich doswiadczenie, wiedze i umiejetnosci, ktére
gwarantuja sprawng realizacje powierzonych im zadari w dobie tworzenia
produktu sportowego opartego na zawodach lekkoatletycznych.
Respondenci zwracali uwage, ze bardzo pozytywnym elementem jest
organizacja wiekszej liczby szkolen z réznych blokéw i ich dostepnosc.
Od 2017 r. szkolenia z jednego bloku odbywaja si¢ co dwa lata (zdarza
sie, ze czesciej). Pojawil sie natomiast problem frekwencji na tych szko-
leniach, gdzie sedziowie zglaszali si¢ poprzez formularz zgloszenia, ale
ostatecznie nie pojawiali si¢ na szkoleniu. Straty poniesione przez CKS
PZLA w 2018 r. z powodu takiej niesubordynacji opiewaly na niemal 30%
caltego rocznego budzetu kolegium. To spowodowato koniecznos¢ wpro-
wadzenia regulaminu szkolen oraz regulaminu zwrotu kosztéw podrézy,
ktéry kazdy z uczestnikow musi wypetni¢ i odesta¢ do Centralnego Kole-
gium Sedziéw. Regulamin szkolen zaklada koniecznos¢ pokrycia kosztéw
uczestnictwa (i ewentualnie zakwaterowania i wyzywienia) w razie rezy-
gnacji przed wyznaczonym terminem potwierdzenia zgloszen. Od tego
momentu liczba uczestnikow szkolen sie nie zmienita, natomiast frekwen-
cja uczestnictwa waha sie miedzy 96 a 100%. Od 2019 r. sedziowie maja
mozliwo$¢ korzystania z platformy e-learningowej, gdzie zamieszczane
sa sukcesywnie kolejne szkolenia tematyczne, skierowane do sedziéw
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o réznym poziomie do$wiadczenia i réznym stopniu uprawnien. Od
2020 r. wprowadzono réwniez szkolenia zdalne, z wykorzystaniem plat-
formy GoToMeeting, dzieki ktdrej szkolenia maja forme wideokonferen-
cji. Na 2020 r. bylo planowane utworzenie aktywizacji szkoleniowej na
poziomie wojewddzkich struktur poprzez ,Mikrogranty Przewodnicza-
cego CKS PZLA’, dzigki ktérym wojewddzkie kolegia sedziéw moglyby
organizowac¢ szkolenia na poziomie lokalnym i regionalnym, uzyskujac
wsparcie finansowe, merytoryczne i organizacyjne CKS PZLA, jednak
pandemia koronawirusa skutecznie storpedowata te plany, a mozliwos¢
ich wdrazania przesunieto na 2021 r.

Respondenci bardzo pozytywnie odniesli sie do stworzenia strony inter-
netowej niezaleznej od strony www.pzla.pl, szczegélnie po jej gruntownej
przebudowie, ktéra miata miejsce w 2019 r. Zwracaja jednak uwage na zbyt
rzadkie aktualizacje oraz brak powiazania strony z mediami spoteczno-
$ciowymi. W tym miejscu trzeba przyznaé, ze postulat powiazania strony
z portalami spoteczno$ciowymi jest stuszny, ale wymaga to pewnych nakta-
déw czasu. Strona powstala z inicjatywy przewodniczacego CKS PZLA
i jest przez niego aktualizowana. Poniewaz funkcja przewodniczacego jest
praca oparta na wolontariacie, wiec konieczno$¢ godzenia pracy zawodo-
wej z kolejnym etatem, jakim jest zarzadzanie polskimi sedziami, jest nie-
mozliwe. Nastepna trudnos$¢ to brak mozliwosci zaangazowania sie row-
niez innych czlonkéw z 16-osobowego Centralnego Kolegium Sedziéw, ze
wzgledu na ich obycie z technicznymi zagadnieniami prowadzenia profilu
spotecznosciowego lub strony internetowej. CKS PZLA nie ma mozliwosci
finansowania pracy innych, zewnetrznych oséb, ktére mogtyby poswiecic¢
swdj czas na prowadzenie tego rodzaju aktywnosci.

Mozliwos$¢ adaptacji rozwigzan zagranicznych

w procesie zarzadzania sedziami lekkoatletycznymi w Polsce

Patrzac na struktury sedziowskie w réznych krajach Europy i biorac pod uwage
uczestnictwo w réznych panelach sedziéw miedzynarodowych, postanowiono

rozwazy¢ mozliwosci wdrozenia w procesie zarzadzania wybranych elemen-
téw, ktére sa stosowane w innych krajach. Sposréd europejskich krajéw piec¢

ma najwieksza liczbe przedstawicieli w miedzynarodowych gremiach sedziow-
skich. Sa to: Hiszpania, Portugalia, Niemcy, Francja i Wielka Brytania. Do celéw
analizy postanowiono wybra¢ ostatni z krajow, przeprowadzajac wywiady
poglebione z dwoma respondentami, ktérzy oprécz bogatego do$wiadczenia
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miedzynarodowego sa réwniez aktywnymi dziataczami sedziowskimi na pozio-
mie krajowym. Na podstawie tych wywiadéw wskazano pie¢ obszaréw, ktére
powinny by¢ wziete pod uwage zaréwno w procesie tworzenia nowej strategii
przez Centralne Kolegium Sedziéw nastepnej kadencji, jak i podczas wdrozen
rozwigzan obecnych.

1.

Wzmocnienie wladzy regionalnej. W Wielkiej Brytanii struktury regio-
nalne stanowia o sile calej struktury sedziowskiej. Szkolenia, proces roz-
woju i zarzadzania realizacja zawoddéw najczesciej opieraja sie na struktu-
rach regionalnych. W Polsce kolegia wojewddzkie wymagaja przekazania
im kompetencji, a przede wszystkim znaczacego wsparcia finansowego,
ktére bedzie przeznaczone na szkolenia i rozwdj. Niestety, finansowanie
jest problemem systemowym, poniewaz kolegia wojewddzkie, ale i Cen-
tralne Kolegium Sedziéw, swoje budzety moga konstruowac tylko na pozio-
mie konsultacji z dziatami szkolenia PZLA i Okregowych Zwiazkéw Lek-
kiej Atletyki. Trudno powyzsza konstrukcje nazwac¢ budzetem, poniewaz
nie zawsze ma on charakter planu jednorocznego, a jego wielkos$ci nigdy
nie da si¢ przewidzie¢.

Eliminacja i skrdocenie czasu uzyskania uprawnien sedziego sporto-
wego (posiadanie licencji sedziowskiej). W Wielkiej Brytanii mamy do
czynienia z pomiarem wiedzy i do§wiadczenia, bez stawiania konkretnych
ram czasowych. Bardzo duzy nacisk polozony jest na praktyczne spraw-
dzanie wiedzy podczas zawodow. Osoby, ktdre uzyskuja pozytywne oceny
pracy i zalicza test wiedzy z przepiséw oraz zdarzen na stadionie, uzyskuja
licencje sedziowska. W niektérych przypadkach zajmuje to 3 miesiace,
a w innych ok. 2 lat. Wszystko uzaleznione jest od checi samych sedziéw
oraz ich dostepnosci czasowej. To, na co trzeba zwrdci¢ uwage, to wymiar
finansowy, bowiem w Wielkiej Brytanii sedziowie czesto nie otrzymuja zad-
nej zaplaty za zawody. Dopiero praca na najwazniejszych zawodach daje
mozliwos$¢ uzyskania symbolicznej zaplaty. Jest to element kultury samych
Brytyjczykéw, ktérych sklonnos¢ do udzialu w zyciu spotecznym w sposéb
bezinteresowny jest godna podziwu. Oprocz tego skrocenie czasu stazu
w Wielkiej Brytanii znaczaco przyczynilo sie do zwigekszenia motywacji do
rozwoju, a takze do podwyzszenia liczby oséb aplikujacych na szkolenia
wstepne.

Konieczno$¢ uzyskania zaswiadczenia o niekaralnosci. Jest to szcze-
golnie wazne przy pracy z dzie¢mi i mlodzieza. Ma eliminowa¢ potencjal-
nych przestepcéw seksualnych. W Polsce wymagatoby to zmiany prawa, ale
w kontekscie mozliwych zmian w prawie karnym warto lobbowa¢ w Mini-
sterstwie Sportu na rzecz takiej mozliwosci.
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Zarzadzanie specjalizacjami sedziowskimi. W Polsce, podobnie jak
w Wielkiej Brytanii, mamy do czynienia z obraniem konkretnego bloku
konkurencji w ramach dyscypliny i specjalizacji. W przeciwienistwie do
Polski brytyjscy sedziowie maja obowigzek uczestniczy¢ w szkoleniach
z innych blokéw, a w razie koniecznosci pracowac przy konkurencji, ktéra
mimo ze jest niezgodna z ich indywidualna $ciezka rozwoju, to ma dawac
mozliwo$¢ holistycznego podejscia do sedziowania lekkoatletyki. W pol-
skich warunkach nie ma obowiazku uczestniczenia w szkoleniach z innych
blokéw, co w chwili obecnej powoduje czesto problemy natury organiza-
cyjnej w trakcie zawoddw, gdzie teoretycznie liczba sedziéw w regionie
pozwala zorganizowa¢ impreze lekkoatletyczna, w sktad ktérej wchodza
rézne konkurencje, a w praktyce okazuje sig, ze wielu sedziéw od lat przy-
pisanych jest do okreslonego bloku i sporym ryzykiem byloby pozwolenie,
aby sedziowali inne konkurencje niz dotychczas.

Zarzadzanie rozwojem poprzez organizacje szkolen z udzialem zagra-
nicznych panelistéw. W Wielkiej Brytanii przynajmniej raz na pét roku
organizowane jest szkolenie z jakims$ sedzia z grupy najwazniejszych i naj-
lepszych sedziéw miedzynarodowych. Wdrozenie tego pomystu w Polsce
jest bardziej klopotliwe ze wzgledu na bariere jezykowa (wszyscy sedzio-
wie miedzynarodowi musza w stopniu co najmniej dobrym komunikowaé
sie w jezyku angielskim). Mniej niz 10% polskich sedziéw lekkoatletycz-
nych posiadajacych uprawnienia centralne jest w stanie swobodnie kon-
wersowac w jezyku angielskim. Szkolenie takie wymagatoby tlumaczenia,
a w przypadku szkolenia zdalnego musiatoby zosta¢ nagrane, przetluma-
czone i udostepnione jako film z napisami. Dzieki temu mozna byloby sku-
tecznie zwiekszy¢ zasieg odbiorcéw takiego szkolenia.

Podsumowanie

Zarzadzanie sedziami lekkoatletycznymi jest procesem opartym na przyje-
tej strategii dzialann Centralnego Kolegium Sedziéw na lata 2017-2020. Jest
to pierwszy dokument noszacy znamiona strategii, planu dzialan oraz celow
dlugookresowych. Niestety, nie wszystkie elementy, ktére zostaly w niej
zaplanowane, zostaly wdrozone. Nie uniknieto réwniez pogtebienia istnieja-
cych juz barier (np. technologicznych), natomiast niektére z dziatan odzna-

czaja sie¢ wysokim stopniem braku systematycznos$ci (np. brak aktualnego

wydania ksiazki z przepisami czy sporadyczna aktualizacja strony interneto-
wej). Czes$¢ z problemoéw, ktore zdiagnozowano na etapie tworzenia strategii,
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zostala skutecznie wyeliminowana, jednak dalej istnieja powazne rozbiezno-
$ci miedzy zalozeniami a efektami, m.in. w zakresie komunikacji czy stanu
wiedzy. Mozna zatem si¢ zastanawia¢, czy nowe wiladze CKS PZLA, ktére
zostang wybrane w 2021 r., powinny skupi¢ sie na rzetelnej diagnozie i ana-
lizie danych plynacych z badan ilosciowych oraz jakosciowych, czy jed-
nak stara¢ si¢ wdraza¢ pewne wzorce zagraniczne w zakresie funkcjonowa-
nia organizacji sedziowskich. By¢ moze trzeba bedzie realizowa¢ obie drogi,
poniewaz juz w 2021 r. Polska bedzie gospodarzem dwéch kolejnych imprez
rangi mistrzostw miedzynarodowych: Halowych Mistrzostw Europy w Toru-
niu oraz World Athletics World Relays Silesia Stadium w Chorzowie, co ozna-
cza, ze miedzynarodowe federacje kolejny raz beda zawiesza¢ bardzo wysoko
poprzeczke wymagan, jesli chodzi o jako$¢ sedziéw zaangazowanych w prze-
prowadzenie imprezy. Jest wiele rozwigzan, ktére z sukcesem sa realizowane
przez analogiczne struktury dzialajace w innych krajach. Przykladem moze
by¢ Wielka Brytania. Rozwdj kompetencji i wzmacnianie potencjatu regional-
nego moze by¢ jednak wdrazane pod warunkiem pewnej stabilizacji finanso-
wej, ktora jest najwieksza niewiadoma w procesie zarzadzania sedziami w Pol-
sce. Stad realizacja i dzialania CKS PZLA nie zawsze sa skutecznie skierowane
ku Zrédtom probleméw, poniewaz praca jego czlonkow jest praca spoteczng,
za ktdra nie otrzymuja zadnych gratyfikacji finansowych. Z tych powodéw
proces zarzadzania prowadzacy w kierunku zintegrowanego rozwoju polskich
sedziéw lekkoatletycznych jest utrudniony i niekiedy ograniczony w formie
i zakresie oddzialywania.
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