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Managing the image of the social organization
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Abstrakt. Trzeci sektor to sektor obywatelski, na ktéry sktadaja sie podmioty nazywane najczesciej orga-
nizacjami pozarzadowymi, jednakze obok tego okreslenia funkcjonuje jeszcze kilka nazw: organizacje
spoteczne, organizacje non-profit, organizacje wolontarystyczne, organizacje obywatelskie. Celem artykutu
jest pokazanie roli zarzadzania wizerunkiem oraz kierunkéw rozwoju klubéw sportowych w zakresie tego
zarzadzania. Podstawg bedga tu badania wtasne przeprowadzone na kibicach sportowych pod katem ich
stosunku do kluboéw oraz znaczenia ich wizerunku w decyzjach zakupu ustug i produktéw sportowych.
Poza tym podane w nim zostang modelowe rozwiazania dotyczace wptywu wizerunku na funkcjonowanie
klubéw sportowych oraz wptyw czynnikdéw zewnetrznych na ten wizerunek. Do harmonijnego rozwoju
organizacji sportowej w spotecznosci lokalnej konieczny jest jej pozytywny wizerunek, a wszelkie nega-
tywne zjawiska wizerunkowe negatywnie wptywaja na podstawowa dziatalno$¢ klubu. Podstawowa
hipoteza zaktada, Ze istniejg state czynniki, bedace rdzeniem wizerunku klubu sportowego, oraz czynniki
wizerunkowe wynikajace z biezacego zarzadzania wizerunkiem. Wynikiem badan jest czastkowy model
zarzadzania wizerunkiem w klubie sportowym.

Stowa kluczowe: marketing sportowy, trzeci sektor, wizerunek.

Abstract. The third sector is the civic sector, which consists of entities most often called NGOs, but in
addition to this definition, there are also several names: social organizations, non-profit organizations,
voluntary organizations, civic organizations. The purpose of this article is to show the role of image
managing and the directions of sport clubs development. The article will be based on research conducted
on sports fans in terms of their attitude to the clubs and the importance of their image in the decision to
purchase services and sports products. In addition, model-based solutions for the influence of the image
on the functioning of sports clubs and the influence of external factors on this image will be presented.
For the harmonious development of a sports organization in the local community, it is necessary to have
a positive image, and any negative image-related phenomena negatively affect the basic activity of the
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club. The basic hypothesis assumes that there are constant factors that are the core of the sports club’s
image and image-related factors resulting from the current image management. The result is a partial
image management model in a sports club.

Keywords: sports marketing, third sector, image.

Wstep

Sposrod podmiotdw tworzacych trzeci sektor podmiotem o specyficznym znacze-
niu jest klub sportowy. Jest on réwnolegle organizacjg pozytku publicznego, ktorego
zadaniem jest rozwijanie i edukowanie mlodziezy w zakresie kultury fizycznej, jak
i organizacjg o celach zarobkowych. Specyfika ta powoduje, ze istnieje koniecznos¢
zbadania okreslonych poje¢ zwiazanych z jego dziatalnoscia.

Jednym z takich poje¢ jest wizerunek klubu sportowego i jego wptyw na dzia-
talnos¢ komercyjng i pozakomercyjna. Jest to o tyle istotne, ze jest to taki podmiot
wsrod organizacji trzeciego sektora, w ktorym wplyw otoczenia blizszego (kibicow
sportowych, wladz samorzadowych, sponsoréw itd.) moze mie¢ decydujacy wptyw
na jego dziatalnos¢ i wizerunek.

Artykul stanowi cze$¢ calosciowych badan dotyczacych klubéw sportowych
o zasiegu lokalnym, ponadlokalnym i krajowym. Czes¢ ta dotyczy wptywu wizerunku
na funkcjonowanie klubéw sportowych oraz wplyw czynnikéw zewnetrznych na ten
wizerunek. Podstawowa hipoteza tej czesci badawczej zakltada, ze dla harmonijnego
rozwoju organizacji sportowej w spofecznosci lokalnej konieczny jest jej pozytywny
wizerunek, a wszelkie negatywne zjawiska wizerunkowe negatywnie wplywaja na
podstawowg dziatalnos¢ klubu. Wynikiem badan jest model zarzadzania wizerun-
kiem w klubie sportowym.

Artykul sklada si¢ z czesci teoretycznej obejmujacej zagadnienia z zakresu trze-
ciego sektora, wyjasnienie pojec¢ z dziedziny budowania pozytywnego wizerunku
oraz zdefiniowanie zasad, ktore na to pozwalaja.

Cze$¢ badawcza to wyniki badan przeprowadzonych wsrdd oséb zainteresowanych
sportem, stale uczestniczacych w imprezach sportowych. Badanie przeprowadzono
w listopadzie 2017 roku na grupie 523 oséb dobranych w sposéb nielosowy, badanych
przy pomocy kwestionariusza ankiety internetowej. Kwestionariusz liczyt 19 pytan
z zakresu zarzadzania relacjami z interesariuszami i podobnych zagadnien.

W artykule wykorzystane zostang pozycje literaturowe dotyczace public relations
oraz marketingu w sporcie.

1. Miejsce klubu sportowego jako podmiotu trzeciego sektora

Dziatalno$¢ trzeciego sektora jest wyrazem aktywnosci spoleczenstwa obywa-
telskiego, w tym mieszkancow miast. Jego rozmiary i aktywnos¢ okredla poziom
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zdolnosci spotecznoéci miejskiej do wspétdecydowania o rozwoju miasta zaréwno
w sferze spolecznej, jak i gospodarczej i srodowiskowej. Trzeci sektor jest swoistym
uciele$nieniem spofeczenstwa obywatelskiego, rozumianego jako autonomiczny byt,
zdolny ,,réwnowazy¢ wladzg [...], pozwalajac jednoczesnie spoleczenstwu przejawic
swoje interesy i potrzeby, jednoczy¢ je wobec spraw wspdlnej troski oraz wptywac
na decyzje publiczne” (Osiatynski, 2004, s. 120).

Potocznie uzywana, waska definicja sektora obywatelskiego obejmuje przede
wszystkim fundacje i stowarzyszenia, w szerszym ujeciu sg to tez:

- stowarzyszenia, w tym stowarzyszenia rejestrowe zwykle oraz zwigzki

stowarzyszen,

- fundagje,

- kluby sportowe i uczniowskie kluby sportowe,

- stowarzyszenia jednostek samorzadu terytorialnego,

- spoldzielnie socjalne,

- samorzady zawodowe,

- organizacje dzialajace na podstawie odrebnych przepiséw, jak np. Polski
Czerwony Krzyz, Zwigzek Ochotniczych Strazy Pozarnych RP, Polski
Zwigzek Dziatkowcow, kota towieckie, komitety spoleczne (np. spoleczne
komitety budowy drég, wodociagow),

- spolki dzialajace nie dla zysku,

- zwigzki zawodowe,

- federacje i konfederacje pracodawcoéw,

- izby gospodarcze,

- organizacje koscielne,

- izby rzemieélnicze,

- grupy, takie jak kluby osiedlowe czy grupy wsparcia, grupy samopomocowe,

- zwigzki rolnikéw, kotka rolnicze i kota gospodyn wiejskich,

- partie polityczne.

Stera zadan publicznych obejmuje bardzo szerokie spektrum dziatan, stad
ustawodawca zalozyl, ze dziatalno$cig pozytku publicznego moga zajmowac si¢ nie
tylko podmioty spelniajace wymogi ustawowe definicji organizacji pozarzadowej,
ale réwniez:

1. osoby prawne i jednostki organizacyjne koscioléw i zwigzkéw wyznanio-
wych, jezeli ich cele statutowe obejmuja prowadzenie dziatalnosci pozytku
publicznego;

2. stowarzyszenia jednostek samorzadu terytorialnego;

spoldzielnie socjalne;
4. spotkiakeyjne i spotki z ograniczong odpowiedzialnoscia oraz kluby spor-

towe dzialajace na podstawie przepisow ustawy z dnia 25 czerwca 2010 r.

o sporcie, ktore nie dziatajg w celu osiagnigcia zysku (Chadzynski, 2016,

s. 106).

w
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Jak wynika z przedstawionych wyzej klasyfikacji, jednym z elementow trzeciego
sektora, a zatem organizacja spoleczna, sa kluby sportowe. Ich dzialalnos¢ jest spe-
cyficzna ze wzgledu na to, zZe pelnig one inng role niz pozostate podmioty. I tak,
obok funkcji spolecznej, maja charakter firm o cechach komercyjnych. Pofaczenie
tych rol sprawia, ze zarzadzanie wymaga pogodzenia dwoch rodzajow koncepcji
marketingowych. Z jednej strony to koncepcja marketingu opartego na wartosciach
spolecznych, z drugiej koncepcja skupiajaca sie na generowaniu zysku. Klub spor-
towy realizuje obydwie koncepcje poprzez zarzadzanie wizerunkiem, ktory jest
faczacym elementem.

Zgodnie z rozdzialem 2 Ustawy o sporcie dzialalno$¢ sportowa prowadza
majace osobowos¢ prawng kluby sportowe. Ustawa o sporcie nie precyzuje, jaka
forme¢ prawna powinien mie¢ klub sportowy, nie podaje jego definicji, wskazuje
jedynie, Ze musi posiada¢ osobowos¢ prawna. Tworcy klubu sportowego moga sami
zdecydowac o jego formie prawnej w zaleznosci od swoich potrzeb i mozliwosci.

Kluby sportowe moga dziala¢ w formie:

- fundagji zarejestrowanych w KRS lub stowarzyszen,

- uczniowskich klubéw sportowych,

- stowarzyszen wpisanych do ewidencji starosty wlasciwego ze wzgledu na
siedzibe klubu (gdy nie prowadza dziatalnosci gospodarczej i jej prowa-
dzenia nie moze przewidywac statut, poniewaz wtedy musza zarejestrowac
sie w KRS),

- spolek kapitatowych, tj. zarejestrowanych w KRS spoétek z ograniczona
odpowiedzialno$cig lub spétek akcyjnych (podmioty te sg przedsigbior-
stwami prowadzacymi dziatalnos$¢ gospodarcza, wiele pitkarskich klubow
pierwszoligowych dziala w takiej formie prawnej), (Ustawa z dnia 25 czerwca
2010 r. o sporcie, Dziennik Ustaw 127, poz. 857, z pdzn. zm.).

Podstawowy warunek istnienia klubu sportowego stanowi realizacja zadan
w zakresie sportu, czyli (zgodnie z ustawowga definicja) ,wszelkich form aktywnosci
fizycznej, ktore przez uczestnictwo dorazne [np. rekreacyjne] lub zorganizowane
wplywaja na wypracowanie lub poprawienie kondycji fizycznej i psychicznej (uczest-
nikéw), rozwdj stosunkéw spotecznych lub osiggniecie wynikéw sportowych na
wszelkich poziomach” (NGO, 2017).

O ile jednak organizacje rejestrujace si¢ w KRS moga dodatkowo podejmowac
wszelkie dzialania zgodne z prawem, o tyle uczniowskie kluby sportowe oraz inne
kluby decydujace si¢ na rejestracje w starostwie musza prowadzi¢ dziatalno$¢ wylacz-
nie w zakresie sportu. Podjecie aktywnosci pozasportowej, nawet merytorycznie
wysoce uzasadnionej (np. ekologicznej), powoduje konieczno$¢ wpisania podmiotu
do KRS (art. 4 w zwigzku z art. 2 ust. 1 ustawy o sporcie oraz z rozporzadzenia
ministra sportu i turystyki w sprawie ewidencji klubéw sportowych).
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2. Znaczenie wizerunku w dzialalnosci organizacji sportowej

Budowanie pozytywnego wizerunku zawodnikéw, druzyny czy organizacji
sportowej, kreowanie marki oraz odpowiednia wspdtpraca z mediami to pod-
stawa funkcjonowania na rynku sportowym nalezaca do dziatan z zakresu public
relations. Public relations to ,,planowa, ciggla i prowadzona z uwzglednieniem
wynikow systematycznych badan dzialalnos¢, polegajaca na przekazywaniu przez
przedsiebiorstwo specjalnie przygotowanego w réznej formie pozadanego obrazu,
pozwalajacego na lepsze zintegrowanie si¢ z tym otoczeniem oraz ulatwiajacego
realizacje¢ podstawowych celow przedsiebiorstwa” (Budzynski, 2008, s.11). Ten
element promocji okreslany jest takze jako ,sztuka i nauka osiggania harmonii
z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i pelnej
informacji” (Black, 2005, s. 25).

Public relations promuje calg dziatalno$¢ firmy, przez co podejmowane dziatania
powinny by¢ diugofalowe i celowo zorganizowane. Element ten nie jest forma bez-
posrednio platng, aczkolwiek ponosi si¢ naklady finansowe zwigzane z organizacja
réznych imprez czy materialéw informacyjnych. Nie sg to jednak koszty zwigzane
z zamieszczeniem tych materialow w mediach. Inng zaletg tego instrumentu jest
jego duza wiarygodno$¢ oraz mozliwos¢ dotarcia do licznej grupy odbiorcéw. Nato-
miast wadg jest niemozliwos¢ pelnego kontrolowania wynikéw dziatan (Nowacka,
Nowacki, 2006, s. 208-209).

Wracajac do kwestii zarzadzania wizerunkiem nalezy podkresli¢ zasady, ktore
pozwola budowac sukces na tym polu, ujete w nastepujacych punktach:

1. Koniecznoscig jest zgranie wszystkich elementéw wizerunku ze struktura

organizacyjng firmy.

2. Wizerunek wymaga poszukiwania elementéw indywidualnych i wytacznie

charakterystycznych dla firmy.

3. Elementem gwarantujagcym powodzenie zarzadzania wizerunkiem firmy

jest konsekwentna realizacja przyjetej strategii wizerunkowe;j.

4. Przy dobrym planowaniu koszty zarzadzania wizerunkiem spadajg auto-

matycznie, a wprowadzenie kolejnych elementéw programu odbywa sig¢
w sposob efektywny, efektowny i ptynny.

5. Wszystkie charakterystyczne dla danej firmy elementy powinny stac si¢

nos$nikiem atrybutéw wizerunku firmy.

6. Wykorzystanie w komunikacji z klientem narzedzi wigzacych sie z postepem

technicznym jest obecnie waznym elementem wizerunku przedsigbiorstwa.

7. Firma zorientowana na swoj wizerunek jawi sie jako firma stabilna, a wiec

wszystkie dziatania kreujace wizerunek powinny by¢ skierowane na rynek
(Stopczynska, 2015, s. 167).

Koncentrujac si¢ na organizacji sportowej stwierdzi¢ mozna, ze nie tylko poziom

i jakos¢ rozgrywek sportowych maja znaczenie, ale takze sposéb w jaki organizacja
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czy druzyna prezentuje si¢ na rynku sportowym i w swoim otoczeniu. Aby dzialalnos¢
strategiczna z zakresu public relations okazala si¢ skuteczna, organizacja sportowa
musi rozumie¢ swoja publiczno$¢ i otoczenie (Halemba i inni, 2013, s. 82).

W przypadku dzialalnosci na rynku sportowym wskaza¢ mozna nastepujace
atrybuty decydujace o przywigzaniu odbiorcéw i postrzeganiu oferenta przez ich
pryzmat:

- bezposrednie cechy produktu/ustugi: sukces, czolowy zawodnik, gwiazda,

gléwny trener, zarzad,

- posrednie cechy produktu/ustugi: projekt logo, stadion, obiekt, proces
dostarczania produktu/ustugi, tradycja,

- dostarczane korzysci: duma (z miejsca, druzyny, miasta pochodzenia),
stopien identyfikacji fandw, akceptacji grupy (wspdlne zainteresowania
wsrod znajomych, w rodzinie, w miescie), tesknota/nostalgia (za czasami
mlodosci), ucieczka (od probleméw, oderwanie od rzeczywistosci),

- zachowania i postawy wobec organizacji: istotnos¢ (znaczenie dla konsu-
menta), wiedza o organizacji, oddziatywanie (uczucia i emocje wzgledem
organizacji) (Rak, 2014, s. 442).

Podczas budowania odpowiedniego wizerunku powinno bra¢ si¢ pod uwage
charakterystyczne cechy, na ktorych rozpowszechnieniu najbardziej zalezy organizacji
sportowej. Nalezy takze w taki sposob zadbac o wizerunek, by organizacja kojarzona
byta ze zdrowiem, aktywnoscig fizyczng, radoscig i przyjemnoscig. Wazne jest, by
obrazowo zaprezentowac abstrakcyjne cechy, ktérymi sg sita, szybko$¢ czy dyna-
mizm. Jest to istotne nie tylko dla wizerunku klubu, ale takze jego tozsamosci, ktdra
powinna by¢ widoczna we wszystkich podmiotach otoczenia. Tozsamo$¢ klubow
sportowych wzmacniania jest wizualnymi elementami komunikacji z otoczeniem.
Wisrod tych elementéw wyr6zni¢ nalezy nazwe organizacji, logo, papier firmowy
czy slogan. Czynnikami, ktére wpltywaja zaréwno na wizerunek, jak i tozsamos¢
organizacji sportowej sa bezposrednie kontakty osobiste podczas sprzedazy, serwisu,
rozmow telefonicznych, jak rowniez kontakty posrednie (stowa i obrazy). Wszystkie
te dzialania majg ogromne znaczenie, gdyz reputacja organizacji sportowej, klubu,
druzyny czy pojedynczego zawodnika kreowana jest wlasnie przez rozgtos, tozsa-
mos$¢ i wizerunek (Klisinski, 2008, s. 77).

Niezwykle wazne jest tez profesjonalne zarzadzanie sytuacjg kryzysowa, w przy-
padku gdy wizerunek ulega pogorszeniu. Sytuacjami, ktére negatywnie wplywaja
na postrzeganie organizacji czy klubu sportowego, moga by¢ zachowania pseudo-
kibicéw na stadionach, kryzys finansowy, konflikty wewnetrzne, oszustwa sedziow
czy stosowanie dopingu przez zawodnikéw (Sznajder, 2008, s. 209).

Najistotniejsze podczas tworzenia pozytywnego wizerunku marki sportowe;j
moga okazac sie:

- organizacja lub udzial w pozasportowych wydarzeniach (akcje charytatywne,

spoleczne i edukacyjne),
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- organizacja prospolecznych wydarzen sportowych,

- dni otwarte klubu, organizacji lub producenta sprzetu sportowego,

- nadawanie prestizu.

W budowaniu okreslonego wizerunku klubu czy organizacji sportowej, duze
znaczenie ma odpowiedni kontakt z mediami. Pozytywna wspdtpraca z lokalnymi
i ogdlnopolskimi mediami moze mie¢ kluczowe znaczenie w tworzeniu obrazu klubu
w otoczeniu. Najczesciej w przypadku sukcesu zawodnika czy druzyny, media same
zaczynaja sie nimi interesowac. Jesli przyjmie si¢ odpowiednia polityke medialna,
wtedy mozna utrzymac to zainteresowanie dlugofalowo, a takze jeszcze bardziej je
wzmocnié. Poniewaz sport jest nieprzewidywalny, nie powinno si¢ opieraé wspot-
pracy z mediami, tylko w zalezno$ci od wynikéw sportowych. Nalezy planowac
tego typu dziatania jeszcze przed rozpoczeciem sezonu, ksztaltujac je wystarczajaco
elastycznie, tak by méc wprowadza¢ pewne, niezbedne zmiany w trakcie rozgrywek.
Nastepnie nalezy opracowac¢ plan relacji z mediami. Aby to zrobi¢ trzeba zwrocic
uwage na to jak postrzegany jest klub, a takze jak byl dotychczas prezentowany
w mediach. Wazne jest rowniez okreslenie grupy mediéw i ich wyboér. Dla druzyn
dzialajacych lokalnie, istotne beda miejscowe portale internetowe czy radio, natomiast
druzyn krajowych wazniejsze beda ogdlnopolskie media. Cenne moga okazac si¢
réwniez spotkania z dziennikarzami podczas organizowanych konferencji praso-
wych. Mozliwo$¢ bezposredniej rozmowy z zawodnikiem czy sztabem szkolenio-
wym wplywa bezposrednio na styl, w jaki caly klub jest prezentowany w mediach.

Sport to szczegolna dziedzina, cieszaca si¢ ogromnym zainteresowaniem mediow.
Dzigki temu zawodnicy, organizacje i kluby sportowe s3 w uprzywilejowanej sytu-
acji. Media sa niezwykle wazne w realizacji celéw marketingowych zaréwno dla
organizacji sportowej, jak i dla sponsoréw, gdyz decyduja o sposobie prezentacji
i procesie kreowania oraz promocji wizerunku (Hanarz, 2007, s. 20).

W nieco innym, duzo szerszym, ujeciu sport jest tez przydatny ,,w celu interna-
cjonalizacji gospodarki w ten sposob, by dzigki miedzynarodowym wydarzeniom
sportowym mozna bylo ksztattowa¢ wizerunek marki kraju, regionu, miast i marek
produktow pochodzacych z tego kraju” (Sznajder, 2017, s. 96). Przyktadem tego na
poziomie klubow jest sponsorowanie zespotu Atletico Madryt, ¢wiercfinalisty Ligi
Mistrzéw w 2015 roku, przez Azerbejdzan.

3. Analiza wplywu czynnikow otoczenia na wizerunek
klubu sportowego

Czg$¢ badawcza niniejszego artykutu to wyniki badan przeprowadzonych wsréd
0sob zainteresowanych sportem, stale uczestniczacych w imprezach sportowych.
Badanie przeprowadzono w listopadzie 2017 roku na grupie 523 os6b dobranych
w sposob nielosowy, badanych przy pomocy kwestionariusza ankiety internetowe;.
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Kwestionariusz liczyl 19 pytan z zakresu zarzadzania relacjami z interesariuszami
i podobnych temu zagadnien.

Gléwnym zalozeniem doboru préby bylo to, by w badaniu wziety udziat osoby
zainteresowane sportem w sposob aktywny. Osoby te w zalozeniu mialy uczestni-
czy¢ w widowiskach sportowych w charakterze kibicow. Z zalozen tych wyniklo, ze
wiegkszos¢ respondentéw stanowili mezczyzni w wieku od 25 do 55 lat mieszkajacy
w miastach, o ustabilizowanej sytuacji rodzinnej i zadowoleni ze swojej materialne;.

Pytania w czgséci poswigconej tematyce artykutu, czyli wizerunkowi klubu
sportowego, dotyczyly takich zagadnien jak jako$¢ w sporcie, czynniki o charakte-
rze pozytywnym i negatywnym wplywajace na uczestnictwo w imprezie sportowe;j
(widowisku sportowym) oraz wptyw negatywnych informacji medialnych na
postrzeganie klubu i jego wizerunek.

W wyniku badan stwierdzono, ze dyscypling sportu cieszacg si¢ najwiekszym
zainteresowaniem wsrod respondentdw jest pitka nozna, nastepnie zuzel i pitka
siatkowa oraz skoki narciarskie. Dokladne wyniki badania przedstawia wykres 1.

350 «7 a0

pilka nezna zuzel pilka hole pitka r¢czna skokl  lekkoatletyka  inne

statkowa narciarskie

Wykres 1. Zainteresowanie dyscyplinami sportowymi wedlug badania bezposredniego

Zrédto: opracowanie wlasne

Wykres przedstawiajacy zainteresowanie respondentéw dyscyplinami sporto-
wymi zgodny jest z wieloletnim trendem popularnosci oraz z najbardziej powszech-
nymi medialnie dyscyplinami. Pitka nozna, popularne w Polsce: zuzel i pitka
siatkowa oraz skoki narciarskie szeroko dostepne w mediach od lat potwierdzaja
to, ze respondenci nie zmieniaja szybko swoich upodoban. Badanie nie skupiato
sie na sympatykach jednej dyscypliny, a zatem nie wszyscy respondenci wybrali,
na przyklad, pitke nozng jako dyscypling wiodaca, a mimo trzech mozliwych do
wyboru dyscyplin wybierali czesto jedng. Sposrdd dyscyplin sportu w kategorii
inne najczesciej pojawialy si¢: sporty samochodowe, koszykéwka, tenis stotowy,
boks oraz ptywanie.
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Srednie zaangazowanie w uczestnictwo w sporcie deklarowano w badaniu
na 7,63 w skali od 1 do 10. Na zaangazowanie to skladaty si¢ czynniki okreslajace
definicje jako$ci widowiska sportowego. Tu na pierwszym miejscu byty emocje
sportowe, ktore jako czynnik decydujacy o jakosci widowiska sportowego wskazalo
84,4% respondentow (440 oséb), w dalszej kolejnosci byla profesjonalna obstuga
kibicow - 62,5% (327 oséb) oraz udogodnienia dla kibicéw przed i po meczu -
37,5% (186 0soéb). Na kolejnych pozycjach znalazly sie: multimedialnos¢, glosny
doping oraz tatwos¢ dojazdu i wyjazdu (wszystkie okoto 30% wskazan). Najmniejsza
wage respondenci przywigzywali do konkurséw i atrakeji meczowych, dostepnosci
gadzetow oraz malej gastronomii, czyli elementéw tzw. dnia meczowego.

W pierwszym pytaniu o wizerunek chodzilto o wskazanie, czym jest pozytywny
wizerunek w sporcie. Wyniki przedstawia wykres 2.

Tworzenieczesan spoleczenstwa . 187 1
Akge chay tatywie I 121 |
Tradv¢pan nstona Klubu |G 187 I
Dobrawspolpraca z otoczeniem |1 302 ]
Elubeanodpowiedzialuyim spoleczne In 196 I
Sprawne mfornmowanie . 285 —J
Brakiem tzw kiboli i 133 ]
Pozy bvwna atmosfera na meczn _ 3}3 : |
= f r . . ¥ 4 q
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Wykres 2. Okreslenie wizerunku w sporcie

Zrédlo: opracowanie wlasne

W wyniku badan stwierdzono, ze wizerunek dla respondentéw to przede
wszystkim pozytywna atmosfera na meczu, dobra wspotpraca z otoczeniem (kibice,
sponsorzy, jednostki samorzagdowe) oraz sprawna informacja. Nalezy tu zwrdcic
uwage, ze sa to elementy biezacego zarzadzania, ktére sg wzglednie nietrwale. Na
trwale elementy zwigzane z budowa polityki wizerunkowej (tradycja i historia,
klub odpowiedzialny spotecznie) wskazalo jedynie okoto 30%. Najmniej wskazan
uzyskaly akcje charytatywne oraz brak pseudokibicéw. Wynika to z powszechnosci
akeji charytatywnych i ich malego powigzania z klubami, a takze z przyzwyczajenia
sie respondentéw do obecnosci pseudokibicow w sporcie lub ich braku w konkretnej
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dyscyplinie sportowej. Dzieje si¢ tak mimo tego, Ze ocena pseudokibicow przez
ponad polowe respondentow jest zdecydowanie negatywna (51, 9%).

Celem kolejnych analizowanych pytan bylo uzyskanie informacji nt. biezacych
dzialan klubéw w zakresie budowy wizerunku podczas widowiska sportowego.
Wykres 3. i wykres 4. pokazuja deklaracje uczestnictwa w imprezie sportowej pod

wplywem pozytywnych i negatywnych czynnikow.

Fowestie orgamizac widowiska ._ 176
Glosny dopmz 1 134
Oprawa 1 ceremontal sportowy | 168
Atmosfera widowiska - 198
Konkursy | 3
FPoprawabezpieczenstwa 1 234
Poprawawanmkow ogladana meczu 1 102
Atrakeje dodatkowe dla kibicow | 122
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Wykres 3. Czynniki pozytywne wplywajace na wizerunek podczas imprezy sportowej
Zrédlo: opracowanie wlasne
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Wykres 4. Czynniki negatywne wplywajace na wizerunek podczas imprezy sportowe;j
Zr6dto: opracowanie wlasne
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W przypadku czynnikéw pozytywnych na wizerunek w najwiekszym stopniu
wplyw maja: zarzadzanie w zakresie poprawy bezpieczenstwa (234 wskazania w wybo-
rze trzech czynnikow), atmosfera widowiska, akcje charytatywne oraz organizacja
widowiska. Najmniej uwagi poswieca si¢ warunkom ogladania meczu oraz konkursom
dla kibicow. Nalezy zwrdcic tu uwagg, ze o ile akcje charytatywne nie sg bezposrednio
utozsamiane z wizerunkiem klubu (wykres 2) to $wiadomos¢, ze klub prowadzi takie
akcje w trakcie widowiska sportowego pozytywnie wplywa na jego postrzeganie.

Wisrdd czynnikéw negatywnych wplywajacych na postrzeganie klubu spor-
towego najczesciej wymienia si¢ obawe o bezpieczenstwo i ewentualne wybryki
pseudokibicéw. O ile brak pseudokibicéw nie wpltywa bezposrednio na wizeru-
nek klubu (wykres 2) to ich dziatania antyspoleczne powoduja negatywne skutki
wizerunkowe. Najmniej wskazan wsrdd czynnikéw negatywnych majg posrednie
zachowania kibicow, czyli poprzez Internet i media spolecznosciowe.

Podsumowanie

Celem artykutu bylo pokazanie roli zarzadzania wizerunkiem oraz kierunkow
rozwoju klubow sportowych w zakresie tego zarzadzania. Hipoteza zakladala, ze
istnieja stale czynniki wplywajace na pozytywny wizerunek klubu sportowego bedace
rdzeniem wizerunku organizacji sportowej i wynikajace z biezacego zarzadzania
tym wizerunkiem.

Podstawg byty badania przeprowadzone na kibicach sportowych pod katem ich
stosunku do klubéw oraz znaczenia wizerunku tych klubéw w decyzjach zakupu
ustug sportowych.

Wynikiem analizy danych jest zarys modelu ksztaltowania wizerunku klubu
sportowego w oparciu o elementy z nim zwigzane. Model ten przedstawiony zostal
na rysunku 1.

W wyniku badan stwierdzono, ze wizerunek klubu sportowego zalezy $cisle od
tego, jaka jest jego tradycja oraz jak silny jest jego zwigzek z otoczeniem blizszym.
Za otoczenie to uzna¢ nalezy jednostki samorzadowe, sponsoréw statych oraz
kibicéw. Doda¢ do tego trzeba sprawno$¢ w informowaniu otoczenia o tym, co
dzieje sie wokot klubu.

Elementy te tworzg rdzen wizerunku klubu sportowego. Rdzen ten sklada si¢
z elementéw o charakterze stalym oraz elementéw zmiennych w dluzszym czasie.
Wokot rdzenia wizerunkowego zgromadzone s3 elementy biezace, ktore wykazuja
sie duzg zmiennoscig. Elementy biezace zwigzane s3 bezposrednio z potrzebami
zglaszanymi przez klienta ustugi sportowej. To one decyduja o zadowoleniu z ustugi
sportowej, ale dopiero stosowane w sposob planowy moga przynies¢ dlugotrwala
korzy$¢ wizerunkowa. Nie wplywaja one w biezacy sposob na rdzen wizerunkowy,
ale w dluzszym okresie mogg stac sie¢ jego czescig zmienng.
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Bieface zarzadzanie wizerunkiem
klubu sportowego

Dbaloi¢ o atmosfere widowiska Zachowania pseudokibicow i
niwelowanie ich skutkéw

/— Elementy state (historia, tradveja, sukcesy) \
1L
Rdzen

wizerunkowy

1

Elementv amienne {(wspolpraca z otoczeniem)

- /

Akcje charvtatvone o
charakterze planowym

Ewestie organizacyjne zwiazane
bezpoérednio z widowiskiem

Sprawnoéc¢ zarzadzania w sytuacjach
kryvzvsowych

Rys. 1. Czynniki negatywne wplywajace na wizerunek podczas imprezy sportowej
Zrédlo: opracowanie wlasne

Po zanalizowaniu problemu nalezy tez podkresli¢, ze klub sportowy, jak kazda
firma, powinien zarzadza¢ swoim wizerunkiem w sposob planowy. Jak wynika
z badan negatywne zjawiska zwigzane z klubem wplywaja nie tylko na wizerunek,
ale tez na sklonnos¢ do uczestnictwa w danej imprezie sportowej. O ile tez pozy-
tywny przekaz trafia do stosunkowo nielicznych potencjalnych klientéw, to przekaz
negatywny jest multiplikowany poprzez $rodki masowego przekazu w sposéb duzo
bardziej skuteczny. Dla kazdej firmy jest to zagrozenie. Dlatego tez wazne, by w spe-
cyficznym $rodowisku klubu sportowego postawiono na zarzadzanie wizerunkiem
poprzez niwelowanie negatywnych skutkéw zachowan pseudokibicéw, dbatos¢
o kwestie organizacyjne, atmosfere widowiska, skuteczne zarzadzanie w sytuacjach
kryzysowych, a takze akcje charytatywne o charakterze planowym i zgodnym
z rdzeniem wizerunkowym.

Temat wizerunku klubu sportowego i zarzadzania nim jest bardzo szeroki
i wymaga dalszych badan.
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