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WSTEP

Zagadnienia zarzadzania w sporcie oraz sportu w zarzadzaniu i przedsiebiorczo-
$ci rozwijaja sie w odpowiedzi na zapotrzebowanie ze strony sportowcéw, klubow
sportowych oraz organizacji z nimi wspotpracujacymi, tak jak rozwinety sie bada-
nia w zakresie medycyny sportowej, sprzetu i infrastruktury sportowej. Od zarza-
dzania w sporcie coraz cze$ciej oczekuje sie nowych i innowacyjnych rozwigzan
pozwalajacych zbudowac przewage konkurencyjna. Specyfika obszaru sportowego
wynika miedzy innymi z mnogoSci interesariuszy, ktérzy wraz z uptywem czasu
stawiaja nowe wymagania wobec podmiotéw dziatajacych w obszarze sportu. In-
teresariusze w sporcie czesto maja dwojaki charakter i oczekuja realizacji celéw
zaréwno biznesowych, jak i spotecznych. Jest to Zrédto probleméw wystepujacych
w zarzadzaniu sportem i zarzadzaniu przez sport. Odpowiedzia na te potrzeby jest
cykl konferencji naukowych Mtodzi o Sporcie organizowanych przez Koto Nauko-
we Menager6w Sportu Uniwersytetu Jagiellonskiego przy Instytucie Przedsiebior-
czoSci.

Niniejsza publikacja jest wynikiem refleksji i badan dokonanych przez uczest-
nikow tej konferencji. Zamieszczone prace dotycza obszaréw zarzgdzania i sportu.
Czesto wymiar sportu w zarzadzaniu analizowany jest jako narzedzie wspomagajace
zarzadzanie. W wybranych artykutach skupiono sie na badaniu aspektéw zarzadza-
nia w branzy sportowej. Zaprezentowane wyniki pokazuja jak sport, zarzadzanie
i biznes ze sobg wspétgraja i na siebie oddziatuja w réznych aspektach zycia spotecz-
nego. Analizowane zagadnienia dotycza miedzy innymi: budowania zawodowego wi-
zerunku w zwiazku z dziatalno$cia sportows, spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
(CSR) w sporcie oraz przez sport. Warto zauwazy¢, ze CSR jest przyktadem na to,
ze organizacja sportowa, projekt sportowy, klub sportowy lub zawodnik mogg by¢
narzedziem zarzadzania. Z drugiej strony sami zawodnicy, kluby oraz projekty spor-
towe angazuja sie i s inicjatorami dziatalno$¢ spotecznej, a nie tylko narzedziami dla
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biznesu. Dziatalno$¢ CSR klubéw sportowych powigzana jest rowniez ze sponsorin-
giem i marketingiem sportowym, a takze z jego efektywnos$ciag w zapewnianiu zaso-
bow do funkcjonowania organizacji sportowych. Natomiast marketing sportowy jest
obszarem, ktéry przycigga i umiejetnie wykorzystuje nowe technologie oraz media
w celach biznesowych i sportowych, na co zwr6cono uwage w wybranych rozdzia-
tach niniejszego opracowania.

Wszystkie problemy poruszane w ksigzce dotyczg sportu w réznym zakresie i sa
przede wszystkim ukierunkowane na poszerzanie wiedzy o zarzadzaniu w specja-
listycznej dziedzinie, jaka jest sport. Autorzy szczegdlng uwage poswiecili analizie
nowych probleméw efektywnosci zarzadzania w sporcie i przez sport zaréwno przez
jednostki, jak i organizacje.

Redaktorzy
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ZNACZENIE CSR
W KSZTAETOWANIU IDENTYFIKAC]I
KIBICA Z KLUBEM

Wstep

W ostatnich latach w Polsce koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(z j. ang. CSR - Corporate Social Resposibility) stale zyskuje na popularnosci. Dziata-
nia podejmowane w ramach CSR czesto s3 utozsamiane wytacznie z organizacjami
prowadzacymi dziatalno$¢ gospodarcza i to zwykle innymi niz mikro i mate przed-
siebiorstwa. Jednak po dokonaniu gtebszej analizy tego zagadnienia okazuje sie, ze
zatozenia koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu sa realizowane przez or-
ganizacje z bardzo réznych sektoréw, w tym takze przez kluby sportowe. Podejmuja
one bowiem szereg dziatan oddziatywujacych nie tylko na pracownikdw, ale rwniez
na srodowisko naturalne czy lokalng spoteczno$¢.

W Polsce przyktadem klubu sportowego realizujgcego zatozenia CSR jest Legia
Warszawa. Klub jest zatozycielem fundacji majacej na celu pomoc osobom cho-
rym oraz zagrozonym wykluczeniem spotecznym, organizuje akcje charytatywne
i spoteczne, jak rowniez zacheca do rozwoju posiadanych umiejetnos$ci i kariery
(www.legia.com). Jednoczesnie Legia Warszawa ma najwieksze w Polsce grono ki-
bicow (www.ekstraklasa.org). W ksztattowaniu ich zachowan konsumenckich (tj.
uczestnictwo w meczach, $§ledzenie meczéw klubu za posrednictwem mediéw, kup-
no pamiagtek klubowych i rozmowy na temat klubu) dominujaca role przypisuje sie
poziomowi identyfikacji z klubem kazdego z nich [Gray i Wert-Gray 2012].

Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badan, ktére dotyczyty zaleznosci
pomiedzy dziataniami z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, identyfika-
cja kibica z klubem oraz wielko$cig konsumpcji produktu klubu sportowego. Analize
zalezno$ci pomiedzy dokonywanymi czynnos$ciami w ramach koncepcji CSR a pozio-
mem identyfikacji kibica z klubem wykonano korzystajgc z metody badania sonda-
zowego. Badanie przeprowadzono wsrdéd Legii Warszawa za posrednictwem inter-
netowych platform zrzeszajacych fanéw tego klubu w marcu 2019 roku na grupie
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10 Magdalena Lubas

103 oso6b. Zwigzki pomiedzy badanymi zmiennymi wyliczono korzystajac z analiz
regresji prostych.

Przeglad literatury

Identyfikacja kibicow z klubem sportowym

Z marketingowego punktu widzenia kibicéw nalezy postrzegac jako nabywcéw ustug
i produktow sportowych, przejawiajacych okreslone potrzeby, oczekiwania oraz po-
tencjat [Waskowski 2010]. Powszechnie przyjmuje sie, ze kibice sportowi uchodza
za lojalnych klientéw ze wzgledu na ich stato$¢ w preferencjach. Jednak utrzymanie
zjawiska aktywnego uczestnictwa w wydarzeniach sportowych (a takze zachecenie
do zakupu pamigtek klubu) wiaze sie z czynnikiem rywalizacji sportowej, ktora nie
bedac mozliwa do zaplanowania w sposéb szczegdtowy, ogranicza przewidywalno$¢
zachowan konsumenckich wsréd kibicow [KosScidtek 2016]. Udowodniono bowiem,
ze poziom frekwencji stadionowej, jak i nawet sama deklaratywno$¢ kibicowania
okres$lonemu klubowi, wynika w duzej mierze z jego wynikéw sportowych [Cialdini
iin. 1976].

Lojalnos¢ kibica wzgledem klubu sportowego jest determinowana przez szereg
zmiennych, do ktérych nalezg przede wszystkim: demografia (dochody, pte¢, wiek),
geografia (np. kraj pochodzenia) oraz czynniki psychologiczne [Fullerton 2006]. Po
stronie efektéw, lojalnos¢ kibica z klubem sportowym moze przejawiac sie na czte-
rech ptaszczyznach [Gray i Wert-Gray 2012]: uczestnictwo w meczach, ogladanie
meczéw klubu za posrednictwem mediéw, zakup pamigtek klubu oraz generowanie
marketingu szeptanego. Kluczowe wydaje sie tu przede wszystkim zwiekszanie fre-
kwencji meczowej, gdyz przychody z dnia meczowego stanowig srednio 16% wszyst-
kich wptywoéw do budzetéw klubow Ekstraklasy, wynoszac w sumie 528 miliony zto-
tych [Deloitte 2019].

Oprécz wspomnianej satysfakcji z wynikow na zachowania lojalno$ciowe ki-
bicéw wplywa przede wszystkim poziom ich identyfikacji z druzyna [Stevensi in.
2012]. Najczesciej jest on wynikiem m.in.: historii klubu, pozycji spotecznej czy po-
trzeby przynaleznosci do grupy [Boyle i in. 2007; Keaton i Gearhart 2014]. Identy-
fikacja kibica z klubem ma réwniez swoje przetozenie na zachowanie potencjalnych
sponsoréw [Gwinner i in. 2003]. Im wiecej kibicow utozsamia sie z danym klubem,
tym wieksza jest rozpoznawalno$¢ marki sponsora danej druzyny. Wptywa to na za-
chowania konsumpcyjne wobec wytwarzanych produktéw oraz $wiadczonych ustug.

Pojecie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu

CSR nie ma jednej uniwersalnej definicji. Zar6wno w literaturze przedmiotu, jak
i w praktyce gospodarczej istnieje wiele spojrzen na spoteczng odpowiedzialnos¢
biznesu. NajczeSciej uznaje sie, Ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to:
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koncepcja, oparta na wysokich standardach etycznych, za sprawg ktorych przedsiebior-
stwa dobrowolnie uwzgledniaja w swoich dziataniach ochrone srodowiska a takze two-

rza pozytywne relacje z ré6znymi grupami interesariuszy [Buczkowski i in. 2016].

Adamczyk [2009] twierdzi, Ze CSR to odpowiedzialnos¢ za zobowigzania przejmo-
wana przez przedsiebiorstwo w wyniku jego funkcjonowania w spoteczenstwie. Taki
rodzaj odpowiedzialno$ci powstaje na skutek narzucenia przez spoteczenstwo przed-
siebiorstwu okreslonego sposobu dziatania. Bowen natomiast uznaje spoteczng od-
powiedzialno$¢ biznesu za ,,zobowigzanie biznesu do prowadzenia takiej polityki, po-
dejmowania takich decyzji, przyjmowania takiej linii postepowania, ktdre sa zgodne
z obowigzujacymi celami i warto$ciami spoteczenstwa” [Gotaszewska-Kaczan 2009].

CSR ma tez swoje definicje instytucjonalne. Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecz-
nej podaje, ze jest to efektywna strategia zarzadzania, ktéra przy pomocy dialogu
spotecznego prowadzonego na poziomie lokalnym, prowadzi do wzrostu konku-
rencyjnosci organizacji na poziomie globalnym oraz ksztattowania warunkéw przy-
czyniajacych sie do zréwnowazonego rozwoju spotecznego i ekonomicznego [Za-
krzewska-Bielawska 2012]. Préby zdefiniowania CSR podjela sie tez Swiatowa Rada
Biznesu na Rzecz Zréwnowazonego Rozwoju, zdaniem ktorej:

spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to zobowiazanie przedsiebiorstwa do przyczynia-
nia sie do zréwnowazonego rozwoju ekonomicznego poprzez prace z zatrudnionymi i ich
rodzinami, spoteczno$cia lokalng oraz spoteczenstwem jako catoScia w celu podnoszenia
jakosci zycia [Gajdzik 2007].

Stanowisko odno$nie CSR zajeli takze cztonkowie Komisji Europejskiej, wedtug
ktorych spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu polega na tym, ze przedsiebiorstwa
dobrowolnie biorg pod uwage aspekty spoteczne i ekologiczne w ramach podejmo-
wanych kontaktow z interesariuszami i w obrebie dziatan handlowych.

W literaturze przedmiotu wyréznia sie pie¢ najwazniejszych obszaréw dziatan
CSR [Charucka 2015]. S3 to: produkcja i sSrodowisko naturalne, zatrudnienie, intere-
sariusze, partnerstwo biznesowe oraz obszar korporacyjny. W niektérych zrédtach
[np. Raport CSR 2015] odnajduje sie uzupetnienie przywotanych pieciu obszaréw o:
informacje o dziatalnosci, bezpieczenstwo powierzonych srodkéw, inwestoréw i pra-
cownikéw. Tym samym przedsiebiorstwo realizujace zatozenia koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu inwestuje gtéwnie w takie obszary, jak zasoby ludzkie,
ochrona srodowiska naturalnego oraz spoteczno$¢ lokalng [Zbiegieni-Maciag 1991].
Modelowo, zasoby wydawane na te cele nie sg traktowane w kategoriach kosztéw,
lecz inwestycji, ktora przyniesie korzysci dla firmy w perspektywie dtuzszego cza-
su. Prowadzone dziatania w stosunku do pracownikéw przejawiajg sie m.in. przez
dialog z pracownikami, redukcje czynnikéw stresogennych, finansowanie kursow
i szkolen, rozbudowang Sciezke kariery, za§ w stosunku do spotecznosci lokalnej -
przez podejmowane dziatania z zakresu sponsoringu oraz mecenatu. Zwracajac uwa-
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ge na efektywne gospodarowanie energii, odnawialne Zrédta energii czy recykling
przedsiebiorstwo dba o stan Srodowiska naturalnego.

Najczesciejuczenisiegajgjednakwswoichrozwazaniachdo Andrewa Carnegie’ego,
amerykanskiego magnata i filantropa, autora ,Ewangelii bogactwa” oraz tworcy
usystematyzowanej koncepcji CSR. Poglad gltoszony przez Amerykanina sktadat sie
z dwoch podstawowych zasad wywodzacych sie z Biblii: po pierwsze dobroczynnos¢,
a po drugie powierniczos¢ [Paliwoda-Metiolanska 2014]. Dobroczynno$¢ oznaczata
dzielenie sie przez bogatych posiadanym majatkiem z biednymi. Przejawiato sie to
m.in. braniem odpowiedzialnosci przez osoby zamozne za poprawe warunkow zycia
w spoteczenstwie. Powierniczo$¢ zaktadata natomiast, ze osoby bogate zarzadzaja
dobrem w imieniu innych ludzi oraz powinny uzywac¢ swojego dostatku w taki
sposob, by to byto akceptowane przez spoteczenstwo.

Dla rozwoju idei spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu, znaczacg postacig byt
takze brytyjski konsul oraz prezes jednej z firm strategicznych John Elkington [1997].
Jego zdaniem, przeprowadzenie zrdwnowazonych inwestycji musi sie odby¢ zgodnie
z zasada triple bottom line, polegajaca na korelacji wyniku finansowego ze spoteczng
odpowiedzialno$cia oraz ekologia. Brytyjczyk zostat uznany pomystodawca koncep-
cji zrownowazonego rozwoju w biznesie.

CSR ma jednak takze swoich przeciwnikéw. Za jednego z najwiekszych uchodzi
Milton Friedman [1970]. Wedtug niego, skoro zarzad ma dziata¢ w imieniu posia-
daczy akcji, ktérych interesuje maksymalizacja zysku, to zadaniem organizacji ko-
mercyjnej nie jest angazowanie sie w kwestie spoteczne, a dazenie do osiaggania jak
najwyzszych zwrotéw z zainwestowanego kapitatu.

CSR w sporcie

0O ile CSR wyro6st z krytyki ,,drapieznego” postepowania w biznesie, o tyle w sporcie -
kojarzonym raczej z pozytywnymi cechami takimi jak budowa spotecznosci, eduka-
cja, promocja zdrowia i kapitatu spotecznego - sytuacja jest nieco inna [Giulianotti
2015]. Dziatalno$¢ CSR w sporcie najczesciej objawia sie wolontariatem indywidual-
nych sportowcéw, rozwojem spotecznym, inicjatywami edukacyjnymi dla mtodziezy
oraz programami Srodowiskowymi [Babiak i Wolfe 2009]. Z punktu widzenia pod-
miotowego, w sektorze sportowym praktyki CSR moga by¢ zidentyfikowane w dzia-
talnosci pojedynczych sportowcéw (podobnie jak w typologii Babiaka i Wolfe’ego),
profesjonalnych lig, miedzynarodowych organizacji takich jak FIFA i UEFA, mega
eventow oraz komercyjnych organizacji, do ktérych zaliczy¢ nalezy kluby sportowe
[Kolyperas i Sparks 2011].

To wtasnie kluby sportowe, ze wzgledu na swojg specyfike, uchodzg za wyjatkowo
interesujace podmioty w kontekscie analiz odpowiedzialno$ci spotecznej. Cechami
wyro6zniajgcymi tego typu organizacje jest faczenie dziatan sportowych z ekonomicz-
nymi, a takze oddziatywanie na spoteczno$c¢ lokalna, co z kolei powoduje ogromne
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zainteresowanie kibicow podejmowanymi przez klub dziataniami [McDonald i in.
2016]. Stad tez CSR w sporcie przektada sie takze na budowanie silniejszych relacji
z odbiorcami. Nic zatem dziwnego, Ze coraz wiecej klubéw sportowych decyduje sie
na podejmowanie dziatann w ramach tej koncepcji. Wsréd samych tylko amerykanskich
klubéw zawodowych blisko 90% posiada wtasne fundacje [Babiak i Wolfe 2009].

Zgodnie z deklaracjami oséb zarzadzajacych klubami sportowymi, do podejmo-
wania dziatan w ramach koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu motywuja
ich pobudki altruistyczne, etyczne, partnerskie oraz spoteczne [Godfrey 2009]. Jak
wynika z analizy odpowiedzialnosci spotecznej profesjonalnych klubéw sportowych
w Polsce [Deloitte 2019], pionierami tych dziatan wsréd klubéw sportowych sa:
Legia Warszawa, Lech Poznan oraz Gérnik Zabrze. Wszystkie z przywotanych orga-
nizacji graja w Lotto Ekstraklasie, stad tez dysponuja najwiekszymi mozliwosciami
finansowymi. Kluby te realizujg szereg programéw prozdrowotnych, edukacyjnych,
sportowych, a takze promujacych region, ktéry reprezentuja. Druzyny te stawiaja
réwniez na rozwoj pracownikéw, umozliwienie dostepu do widowisk sportowych
jak najszerszej grupie os6b oraz wsparcie wolontariuszy.

Z racji swojej rosnacej popularnosci wéréd klubéw sportowych, CSR stat sie row-
niez przedmiotem licznych badan naukowych w obszarze zarzadzania w sporcie.
W pracy przegladowej Walzel i in. [2018] dokonujg podziatu na nastepujgce obszary
tematyczne eksploracji tematyki CSR w sporcie: strategiczna implementacja CSR, fi-
nansowe lub inne korzysci z tej implementacji, zarzadzanie dziatalnoscig spoteczng
dostarczajaca CSR, rozne formy zaangazowania w ramach tej koncepcji, rozwdj spo-
teczny, postrzeganie dziatan przez gtéwnych interesariuszy klubu sportowego oraz
beneficjenci i partnerzy tej aktywnosci [Walzel i in. 2018]. Co jednak wazne, w ko-
munikacji klubéw sportowych jedynie niewielki odsetek wiadomosci publikowanych
w obszarze medidéw spotecznosciowych dotyczy aktywnoSci zwigzanej ze spotecz-
ng odpowiedzialnoscig biznesu [Parganas 2015]. Wskazuje sie na pewne zagroze-
nie z tym zwigzane biorac pod uwage, ze same dziatania realizujace zasady CSR bez
budowy $wiadomo$ci ich wystepowania nie beda przynosity oczekiwanych efektéw
w ksztattowaniu marki klubu sportowego [Blumrodt i in. 2012].

W kontekscie analizy zachowan odbiorcéw dziatan klubu sportowego pod wpty-
wem CSR, Walker i Kent [2009] wskazali na jego pozytywny wptyw w generowaniu
marketingu szeptanego oraz konsumpcje produktéow sygnowanych logiem klubu.
Ponadto Nyadzayo i in. [2016] zasugerowali pozytywny wptyw CSR na budowanie
relacji z nowymi posiadaczami karnetéw sezonowych wyjasniajac to lepszym zrozu-
mieniem warto$ci organizacji i zwigzkiem z innymi zewnetrznymi interesariuszami.

Na podstawie przedstawionego przegladu literatury stwierdzono jednak brak
badan weryfikujacych wpltyw podejmowanych dziatan wpisujacych sie w koncepcje
CSR na identyfikacje kibica z klubem. Dlatego tez postanowiono zbadac te zaleznos$¢
wypetniajac tym samym zdiagnozowang luke badawcza.
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Zalozenia badawcze

Celem gtéwnym badan jest okres$lenie zalezno$ci pomiedzy dziataniami z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, identyfikacjg kibica z klubem oraz wielkoscig
konsumpcji produktu klubu sportowego.

Na podstawie przywotanych prac McDonald i in. [2016] oraz Stevensi in. [2012]
wskazujgcych na istnienie zwigzkéw pomiedzy §wiadomoscig dziatan CSR a identyfi-
kacja z organizacja, jak rowniez wptywu identyfikacji na zachowania konsumpcyjne,
postawiono dwie hipotezy badawcze:

H1: Swiadomo$¢ kibica na temat prowadzonych dziatan klubu sportowego wpi-
sujacych sie w koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wptywa na
jego identyfikacje z tym klubem.

H2: Poziom identyfikacji kibica z druzyna sportowa wptywa na wielko$¢ kon-
sumpcji produktu klubu sportowego.

Zalezno$ci miedzy Swiadomoscig podejmowanych dziatan w ramach CSR a po-
ziomem identyfikacji kibica z klubem badano korzystajac z metody sondazu dia-
gnostycznego. Badania przeprowadzono na prébie 103 kibicow Legii Warszawa
(tabela 1), z czego 76,7% badanych osdb stanowili mezczyzni, kobiety za$ 23,3%.
Wsrod ankietowanych 53,4% to mieszkancy Warszawy. Posréd respondentéw do-
minowaly osoby ze srednim wyksztatceniem, o zarobkach ponizej 2 tysiecy ztotych.

Tabela 1. Struktura proby badawczej

Zmienna demograficzna | Kryteria Liczba
Ple¢ Kobiety 23,30%
Mezczyzni 76,70%
Miejsce zamieszkania Warszawa 33,00%
Inne miasto na terytorium wojewo6dztwa mazowieckiego | 20,40%
Miejscowo$c¢ poza wojewddztwem mazowieckim 46,60%
Zarobki <2 tys. zt 32,00%
2-3 tys. zt 30,10%
4-5 tys. zt 17,50%
>5 tys. zt 20,40%
Wyksztatcenie Podstawowe 9,70%
Srednie 46,60%
Zawodowe 8,70%
Wyzsze 35,00%

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Ankieta dystrybuowana byta droga internetowa na blogach oraz innych grupach

dyskusyjnych zrzeszajacych fanéw tego klubu.

Kwestionariusz sktadat sie z 15 pytan (Tabela 2). Swiadomos¢ dziatan CSR mie-

rzono wykorzystujac pytania ze skali pomiarowej zaproponowanej w tym celu przez

Tabela 2. Statystyka opisowa badanych zmiennych

¢ . Odchylenie
Srednia standardowe
Pytania dotyczace podejmowanych dziatan CSR
P1 Legia pomaga organizacjom charytatywnym 5,56 1,88
Legia zwraca sie ze swoimi dziataniami do lokalnej
P2 L. 517 1,89
spotecznosci
P3 Legia angazuje sie w akcje spoteczne 5,39 1,78
Legia zacheca ludzi do rozwijania swoich umiejetno-
P4 ot Lo 522 1,79
$ci i kariery
ps Celem Legii jest zréwnowaZole rozwoj, ktory 517 179
uwzglednia przyszte pokolenia
P6 Utworzenie fundacji przez Legie byto sensowne 5,90 1,68
Razem 5,39 1,82
Pytania dotyczace identyfikacji kibica z klubem sportowym
p7 K.iedy ktos .krytyk.uje Legie Warszawa, to wydaje mi 4,44 222
sie to osobista zniewaga
P8 ]est.e.m bardzo zainteresowany tym, co inni myslg o 4,04 2,07
Legii
P9 Kiet-iuy moéwie o Legii to zwykle pada ,my” zamiast 4,90 232
,oni
P10 Sukcesy Legii to moje sukcesy 4,70 2,24
P11 Kiedy ktos chwali Legie mam poczucie osobistego 4,86 2.26
komplementu
Razem 4,59 2,24
Pytania odnoszace sie do korzystania z produktéw klubu
P12 Chodze czesto na mecze Legii 4,28 2,3
P13 Czesto kupuje pamigtki Legii 3,61 2,13
P14 Czesto rozmawiam na temat Legii 5,01 2,17
P15 C.ZQStO og{qdarr? rozgry\,/vki, w,kt(')rych uczestniczy Le- 517 214
gia, za posrednictwem $rodkéw masowego przekazu
Razem 4,50 2,26

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 1. Model badawczy.

Zrédto: opracowanie whasne.

McDonald i in. [2016]. Poziom identyfikacji kibica z Legia Warszawa okre$lono przez
uwzglednienie w arkuszu pytan tworzacych Team Identification Model [Gwinner
i Swanson 2003]. Konsumpcje kibicow okreslaty cztery gtéwne formy ich aktywno-
$ci: uczestnictwo w meczach na stadionie i za posrednictwem przekazu telewizyj-
nego, kupno klubowych pamiatek oraz generowanie marketingu szeptanego [Gray
i Wert-Gray 2012]. Wszystkie pytania prezentowane byly w formie twierdzen, a re-
spondenci proszeni byli o wskazanie na siedmiostopniowej skali typu Likerta, w ja-
kim stopniu sie z nimi zgadzajg (gdzie 1 - zdecydowanie sie nie zgadzam, 7 - zdecy-
dowanie sie zgadzam).

Poziom trzech badanych zmiennych ($wiadomo$¢ CSR, poziomy identyfikacji
i konsumpcji), dla kazdego z respondentdéw wyznaczono wyciggajac srednia z od-
powiedzi tworzacych natezenie danej zmiennej (Rysunek 1). Wstepna eksploracje
danych wykonano przy pomocy analizy korelacji rang Spearmana, natomiast wptyw
Swiadomosci dziatan CSR na poziom identyfikacji z klubem oraz wplyw poziomu
identyfikacji na wielko$¢ konsumpcji produktéw klubu badano przy wykorzystaniu
dwdch analiz regresji prostych.

Wyniki

Pierwszym krokiem analizy byta walidacja pytan wchodzacych w sktad przyjetych
skal, polegajaca na weryfikacji korelacji pomiedzy pytaniami tworzacymi kazda ze
zmiennych (tabela 3). Wykazano, Ze s3 one od siebie wzajemnie wysoce wspoétzalez-
ne, potwierdzajac w ten sposdb stuszno$c¢ przyjetej procedury badawczej. Co cieka-
we, najstabiej pod tym wzgledem wypadty zachowania konsumpcyjne kibicéw - ko-
relacje zwigzkéw miedzy nimi mieScity sie w przedziale 0,39-0,69 (podczas gdy dla
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Tabela 3. Analiza korelacji rang Spearmana badanych zmiennych

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

1| 1,00 | 0,79 | 0,78 | 0,68 | 0,69 | 0,68 | 043 | 044 | 0,65 | 0,60 | 0,60 | 0,41 | 0,45 | 0,58 | 0,46
21079 | 100 | 084 | 066 | 0,70 | 063 | 0,43 | 0,45 | 0,55 | 0,57 | 0,53 | 0,44 | 0,53 | 0,56 | 0,44
31078 | 084 | 1,00 | 067 | 0,79 | 069 | 0,46 | 0,45 | 0,60 | 0,59 | 049 | 041 | 0,46 | 0,58 | 0,49
4 | 068 | 066 | 0,67 | 1,00 | 0,75 | 0,59 | 0,54 | 0,55 | 0,62 | 0,62 | 0,61 | 0,35 | 042 | 0,53 | 049
51069 | 070 | 0,79 | 0,75 | 1,00 | 0,60 | 0,54 | 0,46 | 0,60 | 0,56 | 0,53 | 0,32 | 0,50 | 0,59 | 0,58
6| 068 | 063|069 | 059|060 | 10010331029 | 052|049 | 039 | 032 | 036 | 048 | 044
7 | 043 | 043 | 046 | 0,54 | 0,54 | 0,33 | 1,00 | 0,60 | 0,63 | 0,57 | 0,65 | 0,45 | 0,57 | 0,60 | 0,49
8 | 044 | 045 | 045 | 055 | 0,46 | 0,29 | 0,60 | 1,00 | 0,57 | 0,53 | 0,69 | 0,37 | 0,45 | 0,55 | 047
9 | 065|055 ]| 060 | 062 | 060 | 052 (063|057 | 100 | 081 | 074 | 057 | 0,60 | 0,73 | 0,56
10 | 060 | 0,57 | 0,59 | 062 | 0,56 | 049 | 057 | 0,53 | 0,81 | 1,00 | 0,71 | 0,56 | 0,51 | 0,69 | 0,60
11 | 0,60 | 0,53 | 049 | 0,61 | 0,53 | 0,39 | 0,65 | 0,69 | 0,74 | 0,71 | 1,00 | 0,46 | 0,50 | 0,66 | 0,50
12 | 041 | 044 | 041 | 035 | 0,32 | 0,32 | 0,45 | 0,37 | 0,57 | 0,56 | 0,46 | 1,00 | 0,66 | 0,64 | 0,39
13 | 045 | 053 | 0,46 | 0,42 | 0,50 | 0,36 | 0,57 | 045 | 0,60 | 0,51 | 0,50 | 0,66 | 1,00 | 0,69 | 0,47
14 | 0,58 | 0,56 | 0,58 | 0,53 | 059 | 048 | 0,60 | 055 | 0,73 | 0,69 | 0,66 | 0,64 | 0,69 | 1,00 | 0,66
15 | 046 | 044 | 049 | 049 | 0,58 | 044 | 049 | 0,47 | 0,56 | 0,60 | 0,50 | 0,39 | 0,47 | 0,66 | 1,00

Numeracja pytan odpowiada opisom z tabeli 2.
Pogrubione pola wyznaczaja obszary skal pomiarowych, kolejno: swiadomo$¢ CSR, poziom identyfikacji, wielko$¢ konsumpcji.

Wszystkie korelacje istotne na poziomie p<0,01.

Zrédto: opracowanie wtasne.

zmiennych okreslajgcych Swiadomos$¢ CSR oraz identyfikacje z klubem wspétczynnik
ten w wiekszosci przypadkéw nie osiggat wartosci ponizej 0,60). Warto tez zazna-
czy¢, ze sposréd wszystkich badanych zachowan konsumenckich, to czestotliwos$¢
rozmoéw na temat Legii (generowanie marketingu szeptanego) byta w najwiekszym
stopniu zwigzana z pozycjami wyjasniajgcymi identyfikacje z klubem.

Pytaniami, ktére okazaly sie by¢ zwigzane ze sobg w najwiekszym stopniu,
byta zgoda co do tego, ze Legia angazuje sie w akcje spoteczne oraz ze jej celem
jest zréwnowazony rozwoj (r=0,84). Co zrozumiate, réwnie wysoce skorelowana
byta $wiadomos$¢ zaangazowania klubu w akcje spoteczne z pomoca organizacjom
charytatywnym oraz prowadzeniem dziatan kierowanych do spotecznosci lokalne;j.
W poréwnaniu do pozostatych badanych kwestii, najstabszy zwigzek z pozostatymi
pytaniami (zar6wno wewnatrz skali jak i resztg pytan) przejawia ocena sensownosci
utworzenia fundacji przez Legie.
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Tabela 4. Wyniki analiz regresji dla wptywu $wiadomosci CSR na identyfikacje (Y1) oraz
identyfikacji na konsumpcje (Y2)

Y1: Identyfikacja Y2: Konsumpcja
X0 -0,05 2,88%*
X1* 0,86** 0,56**
Bt. stand. 1,39 1,22
R? 0,49 0,42
<0,001 <0,001
98,71 72,39

* X1 dla Y1=CSR, dla Y2=Identyfikacja
**p<0,05; p<0,01; p<0,001

Analiza wynikéw regresji wykazata, ze im bardziej kibice sg Swiadomi dziatan CSR,
w tym wiekszym stopniu identyfikujg sie oni z ulubionym klubem (R?=0,49; p<0,001;
tabela 4). Wykazano takze, ze poziom identyfikacji kibica z druzyng ma przetozenie
na wielko$¢ konsumpcji, mierzong w tych badaniach czestotliwoscig uczeszczania na
mecze, nabywaniem pamigtek klubu oraz wymiang informacji o druzynie w grupach
nieformalnych (R?=0,64; p<0,001).

Tym samym obie testowane hipotezy zostaly potwierdzone. Pozwala to uznac
istnienie pozytywnej roli CSR w ksztattowaniu identyfikacji kibica z klubem. Z ra-
cji tego, ze identyfikacja przektada sie na pézniejszy poziom konsumpcji, mozna tez
stwierdzi¢, ze wystepuje posredni wptyw podejmowanych dziatan w ramach kon-
cepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu takze na wyniki sprzedazowe. Wyniki
te jednoznacznie wskazuja na bardzo wymierne korzy$ci z prowadzenia dziatan CSR.

Whnioski

Wyniki przeprowadzonych badan wypetniaja luke badawcza w zakresie wplywu
dziatann podejmowanych w ramach realizacji koncepcji CSR na poziom identyfika-
cji kibicow z klubem sportowym. W artykule wykazano, Ze realizowane dziatania
CSR wptywaja pozytywnie na identyfikacje kibica z klubem. Potwierdzono tez
dotychczasowy stan wiedzy w zakresie pozytywnego wptywu poziomu identyfikacji
kibica z organizacjg na wielko$¢ konsumowanych przez niego produktéw klubowych.

Wyniki tych badan stanowia praktyczng wskazéwke dla oséb zarzadzajacych klu-
bami sportowymi wskazujac im, Ze za pomocg podejmowanych dziatan CSR moga
umocni¢ wiezi klubu z kibicami. Istotng role w tym procesie odgrywa dotarcie infor-
macji o podejmowanych dziataniach do jak najszerszego grona odbiorcéw. Kluby po-
winny informowac spoteczno$¢ o podejmowanych inicjatywach w ramach realizacji
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zatozen koncepcji spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu, poniewaz to gwarantuje im
wzrost poziomu identyfikacji kibicow z druzyna, a tym samym zwiekszenie wielko$ci
konsumpcji produktéw klubowych.

Ograniczeniem badan jest stosunkowo niewielka préba badawcza. Mimo udo-
stepniania ankiety na wielu grupach w portalach spotecznosciowych zrzeszajacych
kibicéw Legii Warszawa oraz mieszkancéw Warszawy odzew ze strony cztonkéow
grup nie byt duzy. Rekomendujgc kierunki dla kolejnych prac w analizowanym tu
obszarze, ciekawe poznawczo bytoby przeprowadzenie tego typu badan wsréd ki-
bicéw innych polskich klubéw sportowych realizujacych strategie spotecznej odpo-
wiedzialno$ci biznesu oraz poréwnanie ich miedzy soba. W skali Swiatowej bardzo
interesujace bytoby dokonanie tego rodzaju badan na kibicach najwiekszych druzyn
sportowych.
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The importance of CSR in shaping the fan identification with the team
SUMMARY

Despite the existence of numerous studies related to the subject of corporate social
responsibility (CSR) in sports, the investigation of the impact of the application of CSR rules on
the level of fan identification with sports clubs has to be undertaken yet. The aim of the article
is to present the results of research that concerned the relationship between activities in
the field of corporate social responsibility, the identification of a fan with the club and the size
of the consumption of a sport’s club product.

The results of the survey study (n=103), which was carried out among the fans of Legia
Warszawa, indicate the existence of a relationship between the awareness of CSR activities
and the identification of the supporter with the team. The study also confirmed the impact
of the level of identification on the amount of consumption among fans. This means that
the implementation of the concept of CSR, in addition to its model benefits, also indirectly
allows sports clubs to improve measurable sales results.

Keywords: CSR, supporter, sports team, identification, consumption

Znaczenie CSR w ksztaltowaniu identyfikacji kibica z klubem
STRESZCZENIE

Pomimo wystepowania licznych opracowan odnoszacych sie do tematyki CSR w sporcie,
badania wplywu stosowania zasad CSR na poziom identyfikacji kibica z klubem sportowym
nie byty dotychczas prowadzone. Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badan, ktére
dotyczyty zalezno$ci pomiedzy dziataniami z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
identyfikacjq kibica z klubem oraz wielkos$cia konsumpcji produktu klubu sportowego.

Wyniki badan sondazowych (n=103) przeprowadzonych wsréd kibicéw Legii Warszawa
wskazuja na wystepowanie zwigzku pomiedzy $wiadomoscig dziatan CSR a identyfikacja
kibica z druzyng. Badania potwierdzily réwniez oddziatywanie poziomu identyfikacji na
wielko$¢ konsumpcji wsréd kibicow. Oznacza to, ze realizacja koncepcji CSR, oprocz swoich
modelowych korzysci, posrednio pozwala tez klubom sportowym na poprawe wymiernych
efektéw sprzedazowych.

Stowa Kkluczowe: CSR, kibic, druzyna sportowa, identyfikacja, konsumpcja
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WIZERUNEK MARKI KLUBU PRZECIWNIKA
[ POSTAWA WOBEC JEGO SPONSORA
WSROD KIBICOW WISEY KRAKOW I MKS CRACOVIA

Wstep

Rywalizacja sportowa pomiedzy klubami pitkarskimi ma bezposredni wpltyw na
postawy i zachowania kibicdw. Wspdétzawodnictwo to jest widoczne zwtaszcza, gdy
kluby pochodza z tego samego miasta lub regionu. Egzemplifikacja tego zjawiska jest
rywalizacja pomiedzy Wista Krakdéw i MKS Cracovia, ktéra dotyczy nie tylko druzyn,
ale takze kibicow identyfikujacych sie z tymi klubami czy nawet firm, ktore je spon-
soruja.

Ta rywalizacja, mierzona we wzajemnym poziomie niecheci, przybierajac wieksze
rozmiary, moze niekiedy wymkna¢ sie spod kontroli i przyczyni¢ sie do powstania
pewnych problemoéw zwigzanych nawet i z bezpieczenistwem publicznym w danym
mie$cie czy regionie. W tym przypadku istnieje wiec ryzyko, iZ wzajemne wspoét-
zawodnictwo stanie sie Zrodtem ktopotéw dla sponsoréw danych druzyn, ktérzy
w zwigzku z podejmowanymi przez siebie dziataniami beda mieli podstawy ku temu,
by obawiac¢ sie negatywnej reakcji kibicow klubu przeciwnego. Moze sie to zdarzy¢
zwlaszcza tam, gdzie spotyka sie wiele podmiotéw, oferujacych podobny badz iden-
tyczny zakres ustug. Takie wta$nie zjawisko mozemy zaobserwowac na polskim ryn-
ku firm bukmacherskich, ktéry od kilku lat jest mocno zwigzany zaréwno z Wista
Krakow, jak i MKS Cracovia.

Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych postrzegania
marki klubu przeciwnika przez kibicdéw Wisty Krakéw oraz MKS Cracovia. Uzyskane
dane mogg stanowi¢ wskazowke dla oséb zajmujacych sie kreowaniem wizerunku
marki klubéw sportowych, a takze przedsiebiorstw zainteresowanych promowa-
niem swojej oferty produktéw i ustug przez sponsoring sportowy.
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Przeglad literatury

Marka sportowa i proces jej ksztaltowania

Biorgc pod uwage wspdtczesng wielko$¢ podazy doébr i ustug réznego rodzaju, a tak-
ze ogrom ich wersji uzytkowych czy wizualnych, nalezy przyzna¢, ze wyrdznienie
produktu na wspétczesnym rynku nie jest tatwe. Obecnie czynnikiem, ktéry umoz-
liwia odréznienie jednego produktu od konkurencji, jest marka, ktéra nadaje wy-
tworzonym dobrom indywidualny charakter [Moleda-Zdziech 2001]. Wizerunek
rynkowy jest niezwykle istotnym czynnikiem wplywajacym na decyzje zakupowe
konsumentéw, poniewaz marka nadaje okreslonym produktom dodatkowe walory,
ktoérych warto$¢ jest trudno mierzalna, a w sensie fizycznym - nieuchwytna [Lawicki
2005]. W tym ujeciu marka stanowi ogromng wartos¢ dla produktu, co potwierdza
Philip Kotler, ktéry pisat: ,Silna marka to jedyna droga do trwatej, ponadprzecietnej
rentownos$ci. Przynosza one korzysci emocjonalne, a nie jedynie racjonalne” [Ko-
tler 2004]. Stowa Kotlera wskazuja, ze wizerunek marki wigze sie z emocjami, ktore
moga by¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne. Oczywistym jest to, iZ osobom odpo-
wiedzialnym za ksztattowanie marki zalezy, aby wizerunek reprezentowanej przez
nich firmy byt w oczach konsumentéw jak najlepszy.

Marka jest zjawiskiem niejednoznacznym, co ma swoje odzwierciedlenie w licz-
nej ilosci definicji tego terminu w literaturze. Moze by¢ ona okre$lana jako nazwa,
znak, pojecie, symbol, rysunek, melodia, jak réwniez kombinacja wymienionych ele-
mentow, ktérej zadaniem jest oznaczenie produktéw lub ustug, a takze wyrdznienie
oferty danego producenta od ofert konkurencyjnych [Czubata i in. 2006, Korzeniow-
ski 2010]. Lawicki [2005] wskazuje dodatkowo, Ze istotnymi elementami marki sa
reputacja rynkowa oraz czynniki, ktére stanowig o jej tradycji. Te kwestie wptywaja
na stopien znajomosci okreslonej marki decydujgcy o jej skutecznosci - zaobserwo-
wac mozna silng korelacje miedzy stopniem jej znajomosci a stopniem uzywalno$ci
przez Klientoéw, jak rdwniez stopniem penetracji rynku [Domanski 1994].

Warto zwrdéci¢ uwage, ze marka nie jest zwigzana wytacznie z marketingiem
doébr i ustug konsumpcyjnych, gdzie jednym z gtéwnych celéw jest osiaggniecie ko-
rzys$ci ekonomicznych. Zjawisko marki odgrywa réwniez ogromna role takze na in-
nych ptaszczyznach, m.in. na rynku sportowym. Nie ulega watpliwo$ci, iZ marka jest
koniecznym elementem dziatan marketingowych w organizacjach sportowych. Na
rynku sportowym spetnia ona analogiczne funkcje do tych, ktére dostrzec mozna na
rynku débr i ustug konsumpcyjnych. Przede wszystkim wysokiej klasy marka spor-
towa pozwala odrézni¢ jedng druzyne sportowa od innych, a takze wyréznic jg na
tle alternatywnych ofert dostepnych na rynku [Mullin, Hardy, Sutton 2007]. Keller
[1993] twierdzit, ze aby dobrze oszacowac¢ kapitat marki, nalezy wzia¢ pod uwage
dwa czynniki: wizerunek marki i jej Swiadomos¢. Ta druga odnosi sie do zachowan
konsumenta, w szczeg6lnosci do tatwosci rozpoznania danej marki i skojarzenia
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z okres$lonym produktem. Wizerunek marki jest natomiast skumulowanym zespo-
tem skojarzen w umystach konsumentéw [Bauer, Stokburger-Sauer, Exler 2008].

Determinantem trwatosci i sity danej marki jest zbiezno$¢ reprezentowanych
przez nig cech z warto$ciami, ktérymi kieruja sie kibice [Khrashchevska 2018]. Na
mato przewidywalnym i zmiennym rynku sportowym marka odgrywa bardzo wazna
role podczas okresu stabszej gry okreslonej druzyny i braku osiggnie¢ w zmaganiach
sportowych. Pomaga ona przetrwac trudny czas niepowodzen. Wigze sie to z emo-
cjonalna relacja miedzy kibicem a zespotem, ktéra charakteryzuje silne marki [Rak
2012a]. Komunikacja marketingowa, dotyczaca produktu sportowego wyrdznia sie
na rynku tym, ze marki sportowe budowane sg na podstawie zjawiska kibicowania,
ktére charakteryzuje sie m.in. odczuwaniem silnych pozytywnych emocji o ré6znym
poziomie intensywnos$ci w odniesieniu do ,swojej” druzyny, poczucia uczuciowej
wiernosci wobec ,swojego” zespotu, a takze subiektywnymi ocenami i aktywnoscia
kibicéw na rzecz klubu [Rak 2012b].

Zarzadzanie marka w sporcie ulega ciggtej profesjonalizacji, a dla oséb zarzadza-
jacych organizacjami sportowymi staje sie jedna z priorytetowych kwestii [Bauer,
Stokburger-Sauer, Exler 2008]. Silna marka niesie za sobg wiele korzysci dla organi-
zacji sportowych, co potwierdzaja badania. Wystepuje silny zwigzek miedzy dobrze
uksztattowanym wizerunkiem marki klubu sportowego a poziomem lojalnosci kibicow
identyfikujacych sie z okreslong druzyng [Gladden, Funk 2001]. Ponadto silna marka
pozytywnie koreluje z sukcesem ekonomicznym organizacji [Robinson, Miller 2003].

Zakres tego pojecia sprawia, ze marka jest zjawiskiem trudnym do jednoznacz-
nego zidentyfikowania. Gladden i Funk [2001] w celu konceptualizacji kapitatu mar-
ki w sportach zespotowych przygotowali model Team Association Model (TAM).
Okresla on elementy, ktdre majg wptyw na kapitat marki druzyn sportowych. Bada-
cze podzielili je dodatkowo na dwie kategorie: atrybuty marki zwigzane z produktem
oraz te z nim niezwigzane. W pierwszej badacze wyrdznili takie elementy jak: suk-
ces, gwiazda druzyny, trener, zarzadzanie; w drugiej grupie znalazty sie: herb klubu,
stadion, produkt (w perspektywie sportowej moze by¢ on traktowany jako mecze
druzyny) i tradycja [Gladden, Funk 2001]. Atrybuty marki zwigzane z produktem
maja bezposredni wplyw na rzeczywistg gre zespotu na boisku - sa podstawa pro-
duktu; atrybuty niezwigzane z produktem sg natomiast zewnetrznym otoczeniem,
ktore wptywa na postrzeganie marki wsrod kibicéw, obserwatoréw i sympatykow
[Bauer, Stokburger-Sauer, Exler 2008]. Pierwotnie model TAM byt wykorzystywany
w odniesieniu do klubédw pitkarskich, jednak z czasem dostosowywano go réwniez
na potrzeby innych dyscyplin sportowych.

Marki sportowe charakteryzuja sie silnym tadunkiem emocjonalnym, ktéry decy-
duje o lojalnosci kibicow wzgledem okres$lonej druzyny. Relacja oparta na uczuciach
jest podstawg osobowosci tych marek. Lojalnos¢ klientéw lub kibicéw oparta na ta-
kim podtozu ma kluczowe znaczenie dla organizacji, poniewaz jest trwata i trudna do
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przetamania [Wilmanska-Sosnowska 2009]. Sita emocjonalnego powigzania kibicow
z okre$long druzyna sprawia réwniez, ze dziatalno$¢ klubu staje sie Swietng plat-
forma do promowania produktéw i ustug innych przedsiebiorcéw. Nic dziwnego, ze
organizacje nastawione na zysk ekonomiczny, angazuja sie w sponsoring sportowy
i upatruja w tym wtasne korzysci.

Cele sponsoringu sportowego

Obecnie u konsumentéw obserwuje sie umiejetno$¢ unikania przekazéw reklamo-
wych, co sprawia, ze coraz trudniej dotrze¢ do potencjalnych klientéw z promocja
okreslonych produktéow czy ustug [CBOS 2011]. Nie utatwia tego réwniez szum in-
formacyjny i wielo$¢ komunikatéw przekazywanych w mediach, przede wszystkim
w mediach spotecznos$ciowych. Ta sytuacja zmusza osoby zajmujace sie marketin-
giem do poszukiwania nowych rozwigzan promocyjnych, ktére nie tylko zostang za-
uwazone, ale takze przyciagna potencjalnych klientéw. Jedng z opcji staje sie sponso-
ring sportowy, ktory sprzyja wzrostowi prestizu i renomy sponsora, a takze pozwala
na przeniesienie pozytywnych skojarzen zwigzanych ze sponsorem na oferte jego
produktéw i ustug. Innymi przestankami, przemawiajacymi za wykorzystywaniem
sponsoringu w komunikacji marketingowej, sa: przetamywanie barier jezykowych
i kulturowych, docieranie do szerokiej i r6znorodnej grupy odbiorcéw, a takze
omijanie barier prawnych [Zbikowska 2005].

Sponsoring sportowy polega na specyficznej relacji miedzy firmg lub organizacja
sponsorujaca a sponsorowanym zawodnikiem, druzyng lub wydarzeniem sporto-
wym. Pomaga on w osigganiu celéw sponsora, sponsorowanego i uczestnikoéw wy-
darzenia lub kibicéw danej druzyny [Nogalski, Szpitter 2004]. Dzieki przekazaniu
wsparcia sponsor otrzymuje dostep do zasobdéw, ktére zwigzane sg ze sponsorowang
organizacja. Nalezy pamieta¢, Ze sponsoringu nie powinno utozsamiac sie z finanso-
waniem organizacji lub osdb, mecenatem czy szukaniem mozliwosci uzyskania przy-
chodow przez inwestowanie w sport [Sznajder 2008].

Sponsorowaniem mozna okresli¢ inwestowanie $rodkéw finansowych lub ma-
terialnych sponsora w okreslong dziatalno$¢ (zawodnika, druzyne sportowa, wyda-
rzenie sportowe) w zamian za mozliwo$¢ wykorzystania tej dziatalnosci do celow
komercyjnych [Blythe 2002], m.in. przez wykreowanie pozytywnego wizerunku fir-
my, wzbudzenie zaufania potencjalnych klientéw, a takze zdobycie sympatii opinii
publicznej [Zbikowska, Potocki 2011]. Poéréd réznych $wiadczen sponsora na rzecz
podmiotu sponsorowanego mozna wyrézni¢ przede wszystkim swiadczenia pieniez-
ne (jednorazowe lub regularne wptaty), rzeczowe (przekazanie produktow, sprzetu,
wyzywienia) czy w postaci ustug (wsparcie w dziataniach administracyjnych, organi-
zacyjnych, logistycznych czy marketingowych) [Szymanska 2004]. Warto zaznaczy¢,
iz sponsor nie zostaje bierng strona relacji sponsor-sponsorowany, poniewaz spon-
soring zdefiniowa¢ mozna takze jako planowanie, organizowanie, realizacje i kon-
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trole wszelkich aktywnosci na rzecz organizacji sportowych, stuzacych osiggnieciu
celéw biznesowych i promocyjnych [Sznajder 2008].

Sponsoring okre$lany jest jako narzedzie komunikacji marketingowej lub jako je-
den z elementéw public relations, ktéry umozliwia wskazanie, ze sponsor podziela
warto$ci wyznawane przez okreslony klub sportowy lub uczestnikéw wydarzenia
sportowego [Grzywacz 2010]. Sponsor przekazuje srodki finansowe, materialne lub
swoje know-how otrzymujac w zamian mozliwo$¢ utozsamiania sie ze sponsorowa-
nym podmiotem i przypisywanymi mu warto$ciami [Sznajder 2008]. W efekcie do-
chodzi do pewnego rodzaju transferu wizerunku: wizerunek sponsorowanego prze-
nosi sie niejako na wizerunek marki sponsora. Te wymiane mozna okresli¢ jako istote
sponsoringu sportowego [Szymanska 2004]. Warto wspomnie¢ réwniez o innej za-
leznosci - jak wskazywatl Bergkvist [2012] - kibice okres$lonej druzyny moga mie¢
sktonnos¢ do przenoszenia swojej niecheci wzgledem rywala takze na jego sponsora.
Dlatego tez organizacje sponsorujace powinny wystrzegac sie agresywnych strategii
marketingowych, ukierunkowanych na druzyne przeciwng, poniewaz moze mie¢ to
rowniez negatywny wptyw na reputacje zespotu i sponsora [Berendt, Uhrich 2016].

Celem podmiotu sponsorujacego moze by¢ [Sznajder 2008]:

- osiagniecie wiekszego rozgtosu wsréd odbiorcow, ktory polega na poinformo-
waniu opinii publicznej o funkcjonowaniu okreslonego przedsiebiorstwa lub
zwiekszeniu rozpoznawalnosci marki wsrdd potencjalnych klientow,

- kreowanie wlasciwego wizerunku marki, szczegélnie przez przeniesienie wi-
zerunku podmiotu sponsorowanego, ktory jest tozsamy z pozadanym wize-
runkiem sponsora.

Samo badanie efektywnosci sponsoringu nie jest tatwe. Jest to spowodowane tym, ze
efekty pojawiaja sie w dtuzszej perspektywie czasowej, a na osigganie celéw sponso-
ringu wptywaja takze inne czynniki, ktérych wyselekcjonowanie jest trudne [Sznajder
2008]. Niemniej jednak monitoring i ocena dziatan sg wyzwaniem stawianym zaréw-
no przed sponsorem, jak i podmiotem sponsorowanym. Pozwala to na oszacowanie
warto$ci podejmowanych aktywno$ci (np. ekwiwalentu reklamowego) i ich pozy-
tywnych cech [Gregory 1997]. Najlepsze efekty sponsoringu wystepuja wowczas, gdy
miedzy profilem firmy a sponsorowanym podmiotem wystepuje jakis zwigzek [Blythe
2002]. Nie musi on by¢ dostowny - czesto ta relacja ma charakter symboliczny.

Zalozenia badawcze
Cel badan

Glownym celem badan byto okreslenie wptywu identyfikacji z wtasnym klubem oraz
niecheci do klubu przeciwnika na postrzeganie jego marki wsréd kibicéw Wisty Kra-
kéw oraz MKS Cracovia.
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Dobér klubéw nie byt przypadkowy. Postawy i zachowania kibicow poszcze-
gbélnych druzyn pitkarskich czesto bywaja zdeterminowane przez rywalizacje
i stopien konkurencyjnosci miedzy nimi. Zjawisko to przewaznie przybiera na sile,
gdy ma sie do czynienia z dwoma klubami, ktére pochodza z tego samego miasta
badZ regionu. Mozna $miato powiedzie¢, ze rywalizacja pomiedzy Wista Krakéw
a MKS Cracovia znana jest w catej Polsce. Same derby pomiedzy obiema druzynami,
popularnie nazywane ,Swieta Wojna”, wywotuja emocje wsréd kibicéw nie tylko
z samego Krakowa, ale takze z catego kraju. Rywalizacja ta odbywa sie zar6wno na
ptaszczyznie czysto sportowej, jak i posréd kibicéw identyfikujacych sie z danym
klubem.

Wizerunek marki klubu przeciwnika

Pytania, ktore zostaty zadane sympatykom obu druzyn, oparto na modelu wize-
runku marki klubu sportowego Gladdena i Funka [2001], a takze na modelu Be-
rendta i Uhricha [2016], z ktérego zaczerpnieto pytania dotyczace stopnia niecheci
do druzyny przeciwnej. Dystrybuowane byty one w formie ankiet online w dwéch
egzemplarzach: jednym skierowanym do kibicow Wisty Krakéw, drugim - MKS
Cracovia.

W badaniach prébowano okresli¢ kilka atrybutéw dotyczacych:

- identyfikacji z wlasnym klubem,
- poziomu niecheci do druzyny przeciwnej,
- wizerunku marki druzyny przeciwnej.

W kazdym z podanych zakreséw skonstruowano kilka lub kilkanascie pytan. Respon-
denci bioracy udzial w badaniach zostali poproszeni o zaznaczenie swojej odpowie-
dzi na siedmiostopniowej skali Likerta, gdzie wybranie wartosci 1 oznaczato ,w og6-
le sie nie zgadzam”, a 7 - ,zdecydowanie sie zgadzam”.

Aby unikng¢ mozliwosci bezposredniego sugerowania sie swoimi wcze$niejszymi
odpowiedziami, pytania z danych zakreséw zostaty zamieszczone w réznych miej-
scach kwestionariusza.

Postawa wobec sponsora przeciwnika

W tym samym kwestionariuszu zadano takze kilka pytan o postawe wobec sponsora
przeciwnika. Zostaty one skonstruowane w oparciu o badania Angella, Gortona oraz
Bottomley’a [2016]. W arkuszu zastosowano miary zainteresowania, nastawienie
oraz korzystanie z produktu, o ktérych wspomina powyzsze opracowanie, ale w celu
ograniczenia kwestionariusza zdecydowano sie zmierzy¢ je jedynie za pomoca poje-
dynczych pytan.
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Préoba badawcza

W ankiecie online, ktéra przeprowadzono w marcu 2019 roku za posrednictwem
platformy Google, wzieto udziat 315 respondentéw sympatyzujgcych na co dzien
z Wislg Krakow oraz 261, ktérzy okreslili siebie fanami Cracovii. Poprawnie i kom-
pletnie wypetniono 576 arkuszy odpowiedzi, ktére zawieraty tacznie 34 pytania (nie
liczac pytan wstepnych). Link do ankiety zostal w tym czasie udostepniony przede
wszystkim na forach kibicowskich MKS Cracovia i Wisty Krakéw oraz w poszczegdl-
nych grupach zrzeszajacych sympatykéw obu zespotéw na Facebooku. W badaniach
mogta wziag¢ udzial kazda osoba okreslajaca sie mianem kibica jednego badz drugie-
go klubu. Podstawowe charakterystyki préby oraz zmiennych dotyczacych badanych
postaw przedstawiajg tabela 1 oraz tabela 2:

Tabela 1. Statystyka opisowa respondentéw wedtug wieku, ptci, wyksztatcenia

Kibice MKS Cracovia Kibice Wisty Krakow
Procent Liczba Procent Liczba
respondentéw | respondentéw | respondentéw | respondentéw

Wiek
18-24 lat 38,31% 100 58,10% 183
25-34 lat 32,95% 86 25,71% 81
35-44 lat 17,24% 45 8,89% 28
45-54 lat 8,81% 23 5,40% 17
55 lati wiecej 2,68% 7 1,90% 6
Ple¢
Kobieta 6,51% 17 13,97% 44
Mezczyzna 93,49% 244 86,03% 271
Wyksztalcenie
Podstawowe 4,98% 13 8,25% 26
Zawodowe 4,60% 12 8,57% 27
Srednie 42,15% 110 51,43% 162
Wyzsze niepeine 17,62% 46 14,92% 47
Wyzsze petne 30,65% 80 16,83% 53

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Tabela 2. Statystyka opisowa zmiennych ilosciowych z préby

Zmienna Srednia Odchylenie standardowe
Identyfikacja z wtasnym klubem 6,11 1,14
Poziom niecheci do druzyny przeciwnej 3,98 1,87
Wizerunek druzyny przeciwnej 2,65 1,09
Postawa wobec sponsora druzyny przeciwnej 2,80 1,38

Zrédto: opracowanie na podstawie badani wiasnych.

Wyniki badan

Wyniki badan przeprowadzonych wsréd kibicow Wisty Krakéow i MKS Cracovia
wskazuja, ze kibice obu zespotéw maja w wiekszos$ci badanych elementéw poréw-
nywalnie zty wizerunek marki klubu przeciwnego (wykres 1). Szczegdlnie stabe oce-
ny dotycza przede wszystkim gwiazdy druzyny, herbu klubu, stadionu oraz meczéw.
Gdyby jednak skupi¢ sie na poszukiwaniu réznic, wychodzi na to, Ze to sympatycy
Cracovii oceniajag marke Wisty Krakéw minimalnie lepiej. Najwiekszy kontrast mie-
dzy odpowiedziami kibicow obu klubéw mozna dostrzec w pytaniach dotyczacych
gwiazdy druzyny, meczdéw, tradycji, a takze og6lnego wizerunku druzyny przeciwnej.

7,00

6,00

u Ocena
kibicow
Cracovii
dotyczaca
atrybutow
Wisty

Krakow

5,00

4,00

m Ocena
kibicow Wisty
Krakow
dotyczaca
atrybutow
Cracovii

OD 1 (BARDZO NISKI POZIOM) DO 7 {(BARDZO WYSOKI POZIOM)

Sukces Gwiazda druzyny Trener Zarzadzanie Herb kiubu Stadion Mecze Tradycja ‘Wizerunek ogdtem

Wykres 1. Jak kibice Wisty Krakéw i Cracovii nawzajem oceniajg swoje kluby?

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Ciekawa obserwacjg jest, iz najwieksza réznica w ocenach dotyczy tradycji: mimo ze
MKS Cracovia jest najstarszym nieprzerwanie istniejacym polskim klubem pitkar-
skim, sympatycy Wisty Krakéw zdajg sie nie przywigzywac do tego wiekszej wagi.

W kolejnej czes$ci badan analizowano powigzania miedzy zmiennymi dotyczacy-
mi identyfikacji z wtasnym klubem, a takze odnoszacymi sie do druzyny przeciwnej
ijej sponsora (wykres 2). Analiza pozwolita dostrzec wystepowanie pewnych zalez-
nosci pomiedzy wskazanymi elementami. Warto zaznaczy¢, ze ankietowani kibice
obu druzyn charakteryzuja sie wysokim stopniem identyfikacji z wtasnym klubem.
Na podstawie wynikéw mozna stwierdzi¢, ze bardziej identyfikuja sie z nim kibice
Wisty Krakow, jednak nie przektada sie to na poziom niecheci do przeciwnika, ktéry
jest wiekszy u sympatykéw MKS Cracovii. Co ciekawe, kibic Cracovii lepiej ocenia
ogolny wizerunek Wisty Krakéw, z kolei sympatycy klubu z ulicy Reymonta sg bar-
dziej przychylni wobec sponsora przeciwnika, firmy STS. Moze to wynikac¢ z faktu, ze
wspétpraca firmy z Cracovia trwa stosunkowo krétko (2 lata), a sam STS od wielu lat
jest liderem polskiego rynku bukmacherskiego.

Oprécz wyzej wspomnianych obserwacji, odnoszacych sie do kibicow konkret-
nych krakowskich druzyn, na podstawie przeprowadzonych badan mozna takze
podjac sie wskazania ogélnych korelacji, jakie zachodza miedzy zmiennymi: iden-
tyfikacja z witasnym klubem, poziom niecheci do druzyny przeciwnej, wizerunek
druzyny przeciwnej oraz postawa wobec sponsora druzyny przeciwnej (tabela 3).
Zaobserwowano, ze Kibic, ktéry mocniej identyfikuje sie z wtasnym klubem oraz da-
rzy wieksza niechecig druzyne przeciwng, zdecydowanie gorzej ocenia wizerunek
klubu przeciwnika. Spostrzezono réwniez negatywna korelacje identyfikacji z wta-

700

W Odpowiedzi kibicow
Cracovii

W Odpowiedzi kibicow
Wisty Krakdw

0D 1 (BARDZO NISKI POZIOM) DO 7 (BARDZO WYSOKI POZIOM)

Identyfikacia z wiasnym Kubem  Poziom niecheci do druzyny przeciwnej  Wizerunek druzyny przecinmej Postawa wobe
pres

WyKkres 2. Stosunek kibicéw do druzyny wtasnej oraz przeciwnej i jej sponsora.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Tabela 3. Korelacje miedzy badanymi zmiennymi (rho Spearmana)

* istotne dla p<0.05

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

snym klubem oraz niecheci do klubu przeciwnika z postawg wobec sponsora klubu
przeciwnika, cho¢ nalezy przyznag, ze jest ona stabsza niz w przypadku wizerunku
klubu przeciwnego. Co wiecej, o ile identyfikacja z druzyng wtasna i nieche¢ do dru-
zyny przeciwnej wptywaja na stosunek do sponsora, to nie majg jednak statystycznie
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istotnego wplywu na postrzeganie jego reklamy oraz prawdopodobienstwo zakupu
jego produktéw. Z badan wynika réwniez, ze im lepszy jest wizerunek przeciwni-
ka w oczach kibica wrogiej druzyny, tym lepszy jest réwnocze$nie stosunek do jego
sponsora. Moze to by¢ wskazéwka dla oséb zajmujgcych sie kreowaniem wizerunku
marki klubu sportowego i dla przedsiebiorstw sponsorujacych druzyny sportowe.

Reasumujac, po analizie wynikéw przeprowadzonych badan mozna dostrzec, ze
prowadzona przez oba krakowskie kluby rywalizacja sportowa przektada sie bezpo-
$rednio na postawy i poglady badanych kibicéw tych druzyn. Respondenci przyznali,
iz w wysokim stopniu identyfikujq sie z wtasnym zespotem, natomiast negatywnie
oceniajg ogoélny wizerunek klubu druzyny przeciwnej. Podobnie jest tez w kwestii
oceny sponsora przeciwnika. Ogélna analiza korelacji pomiedzy zmiennymi wskazu-
je, ze poziom identyfikacji z wtasnym klubem znajduje odzwierciedlenie w postrze-
ganiu wizerunku klubu przeciwnika, a takze w poziomie niecheci wobec niego. Z ko-
lei wptyw powyzszych zmiennych jest mniejszy na postawe kibicow wobec sponsora
druzyny przeciwne;j.

Whnioski

Rywalizacja sportowa miedzy dwoma konkurujacymi ze sobg klubami pochodza-
cymi z tego samego miasta, tak jak ma to miejsce w przypadku Wisty Krakéw oraz
MKS Cracovia, niesie za soba szereg konsekwencji. Ma ona wptyw nie tylko na sto-
pien identyfikacji z wtasnym zespotem wsrod kibicéw jednej z druzyn, ale takze na
poziom niecheci, jakim obdarzajg oni wrogi sobie klub. O ile zrozumiatym jest, ze
w takiej sytuacji ta rywalizacja nie odbywa sie juz jedynie na boiskach pomiedzy pit-
karzami obu zespotéw i réwniez wsrdd ich zagorzatych sympatykéw na trybunach,
o tyle ciekawym zjawiskiem jest przeniesienie jej takze na poczatkowo zupetnie neu-
tralnie nastawione przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwa sponsorujace jeden z klu-
béw musza liczy¢ sie z mozliwoscig, Ze automatycznie moga straci¢ w oczach pewnej
grupy potencjalnych klientow, ktéra - w tym konkretnym przypadku - znajduje sie
akurat po drugiej stronie krakowskich Bton. Inng kwestig jest, jak to postrzeganie
realnie wptynie na korzystanie z ustug danej firmy.

Generalnie wyniki wskazuja na poréwnywalnie zty wizerunek wiekszosci bada-
nych sktadnikéw dotyczacych marki klubu przeciwnego wsrod kibicow obu druzyn.
Mozna zaobserwowac jednak takie obszary, w ktorych sympatycy Wisty Krakow
i MKS Cracovia sie r6znig, jak m.in. w przypadku podejscia do historii i tradycji dane-
go zespotu. Jesli chodzi o sponsoréw danych klubéw, z badan wynika, ze nie musza
sie oni obawia¢ negatywnej reakcji kibicdbw druzyny przeciwnej zwtaszcza, jesli dru-
Zyna sponsorowana cieszy sie dobrym wizerunkiem.

Artykut moze by¢ punktem wyjscia do realizacji szerszych opracowan zaréwno
dla oséb odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku klubédw, opracowywanie strate-
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gii marketingowej czy wybor konkretnej formy komunikacji z kibicami, jak réwniez
dla firm czy os6b prywatnych, ktére zastanawiaja sie z kim warto nawigza¢ wspoét-
prace, jakie decyzje sponsoringowe podjac i jakie to moze nie$¢ za soba reperkusije.

Aby méc uzyskac doktadniejszy, bardziej szczegotowy oglad sytuacji, z pewnoscia
warto poszerzy¢ badania o inne rywalizujace ze sobg w poszczeg6lnych miastach czy
regionach kluby sportowe - tak w Polsce, jak i za granica.
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Brand image of the opposite club and the attitude towards the opposite team'’s
sponsor among Wista Krakéw and MKS Cracovia fans

SUMMARY

The sport rivalry between football teams is reflected in the attitudes of fans who identify
themselves with those clubs. It is particularly visible when the teams come from the same city
or region, which is exemplified by the rivalry between the two largest Krakéw football clubs -
Wista Krakéw and MKS Cracovia. The aim of the study is to present, how the club’s brand
is perceived by the opponent’s supporters - from Wista Krakéw (n=315) and MKS Cracovia
(n=261). In the research presented the correlations between identification with one’s team,
the level of antipathy to the opposite team and its brand image, as well as the attitudes of fans
towards the opposite team’s sponsor were determiened.

Keywords: brand image, opposite club, sport sponsorship, fans identification

Wizerunek marki klubu przeciwnika i postawa wobec jego sponsora wsrod
kibicéw Wisty Krakéw i MKS Cracovia

STRESZCZENIE

Rywalizacja sportowa miedzy klubami pitkarskimi ma swoje odzwierciedlenie w postawach
kibicéw, identyfikujacych sie z tymi druzynami. Jest ona szczegélnie widoczna, gdy druzyny
pochodza z tego samego miasta lub regionu, czego egzemplifikacja jest rywalizacja pomiedzy
dwoma najwiekszymi krakowskimi druzynami - Wistg Krakéw i MKS Cracovia. Celem artykutu
jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych postrzegania marki klubu przeciwnika przez
kibicéw Wisty Krakéw (n=315) oraz MKS Cracovia (n=261). W badaniach okreslono zalezno$ci
wystepujace pomiedzy identyfikacja z wiasnym klubem, poziomem niecheci do druzyny
przeciwnej oraz wizerunkiem jej marki, jak rowniez postawy wobec sponsora przeciwnika.

Stowa Kkluczowe: wizerunek marki, klub przeciwny, sponsoring sportowy, identyfikacja kibicow
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Wstep

Zawo6d menedzera sportowego, szczegélnie w pitce noznej, jest stosunkowo nowa
profesja w Polsce. W wiekszosci s oni zatrudnieni w stowarzyszeniach, klubach pit-
karskich oraz prywatnych przedsiebiorstwach, takich jak szko6tki i akademie pitkar-
skie. Artykut stanowi eksploracje sposobu budowania wizerunku os6b pracujacych
na stanowiskach kierowniczych przez pryzmat prowadzenia przez nich kont na por-
talu LinkedIn.

Sposoéb prezentacji wtasnego wizerunku w mediach spotecznos$ciowych, szcze-
golnie biznesowych, wigze sie ze zbudowaniem strategii autoprezentacji, zoptyma-
lizowanej w takim stopniu, aby nie byta zbyt intensywna, tworzyta spéjny obraz
uzytkownika oraz nie zawierata nieprofesjonalnych informacji. Ponadto powinna
by¢ dopasowana z jednej strony do branzy, a z drugiej do odbiorcéw zamieszczanych
treSci [Rui, Stefanone 2013]. Tworzac wtasny wizerunek na LinkedIn, pracownicy
nie promuja wytacznie siebie, ale takze staja sie wizytéwkami dla firm, w ktérych sa
zatrudnieni [Chiang, Suen 2015].

Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badan, ktére dotyczyty oszaco-
wania stopnia usportowienia profili menedzeréw polskiej pitki noznej na portalu
LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia. Proba badawcza zostata wybrana na
podstawie aktualnego miejsca pracy menedzerédw w sporcie, w podziale na Ekstra-
klase, kluby Ekstraklasy, kluby I ligi, kluby II ligi, OZPN i WZPN, PZPN oraz szkétki
pitkarskie.

W badaniach zastosowano ilo$§ciowa metode analizy tresci. Préba badawcza wy-
niosta n=319.

37
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Kreowanie wizerunku w Internecie, szczegdlnie na portalu o charakterze bizne-
sowym, poprzedzone powinno by¢ stworzeniem strategii autopromocji. Z takiej
Swiadomej strategii powinny wynikac¢ kolejne dziatania zwigzane z doborem tresci
i aktywno$ciami w przestrzeni wirtualnej [Berthon, Ewing, Hah 2017; Evans 2017].
Wsrdd portali spotecznosciowych stuzacych budowie wizerunku biznesowego naj-
wiekszym jest LinkedIn [m.in. Chiang, Suen 2015; Geyiki in. 2018; McCorkle, McCor-
kle 2012]. Budowanie wtasnej marki odbywa sie na nim w wyniku uzupetniania ko-
lejnych czesci profilu, przez ktdre uzytkownik jest automatycznie przeprowadzany
po zatozeniu konta, a swoj postep widzi na pasku pokazujgcym zaawansowanie wpi-
sywania tre$ci. Informacje te mozna w kazdym momencie edytowac¢ lub uzupetniaé.
Spos6b dostosowania autoprezentacji do modelu obowigzujgcego na LinkedIn nie
tylko pozytywnie wptywa na jego odbior przez uzytkownikéw z sieci kontaktow, ale
takze na optymalizacje profilu w wyszukiwarce, co sprzyja realizacji celow rekruta-
cyjnych badz biznesowych [Zide, Elman, Shahani-Denning 2014; Guillory, Hancock
2012].

Posiadanie konta na LinkedIn umozliwia dotarcie do oséb, ktore nie sg znane uzyt-
kownikowi w realnym $wiecie. Przekaz powinien by¢ zatem: kompletny i zrozumiaty
dla tych, do ktérych jest kierowany [Rui, Stefanone 2013], przejrzysty, czyli poprze-
dzony selekcjg opublikowanych informacji oraz spdjny z branza, w ktérej uzytkownik
pracuje badz do ktérej zamierza aplikowa¢ [Cho 2010]. Zgodnie z przeznaczeniem
portalu profile uzytkownikéw powinny by¢ prowadzone w stylu oficjalnym i bizneso-
wym. Oznacza to m. in., ze zdjecia profilowe powinny by¢ profesjonalne, a informacje
zamieszczane na profilu pisane bezbtednie i oficjalnym jezykiem. Publikowane tresci
powinny by¢ prawdziwe - najlepiej uwierzytelnione przez rekomendacje od innych
uzytkownikéw lub za pomocg potwierdzen umiejetnosci [Zide, Elman, Shahani-Den-
ning 2014; Geyiki in. 2018; Chiang, Suen 2015]. Ponadto wyrdzniajagcymi aspekta-
mi na portalu LinkedIn s3 takze doktadno$¢ zamieszczanych informacji (obecnos¢
opiséw funkcji, podawanie dodatkowego doswiadczenia zawodowego i inne), liczba
kontaktow oraz cztonkostwo w grupach [Zide, Elman, Shahani-Denning 2014].

Autoprezentacja online, podobnie jak offline, opiera sie na zarzadzaniu infor-
macja o sobie i nie powinna sktadac¢ sie wytacznie z faktéw dotyczacych zyciorysu.
Istotne s3 opinie i komentarze na tematy branzowe oraz podtrzymywanie warto-
Sciowych kontaktéw czy prezentowanie wtasnych publikacji. Na portalu LinkedIn
zawiera sie to w aktywnosciach uzytkownika, gdzie mozliwe jest zamieszczanie ma-
teriatéw w formie postéw sktadajacych sie z tekstu, zdje¢ a takze materiatéw wideo
[Grzesiuk, Wawer 2018; Chiang, Suen 2015; Zide, Elman, Shahani-Denning 2014].
Specyfika portalu sprzyja publikowaniu tresci o tematyce biznesowej zaréwno przez
uzytkownikéw prywatnych, jak na profilach firmowych. Przedsiebiorstwa korzystaja
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z mozliwosci, ktére oferuje LinkedIn do employer brandingu, czyli kreowania marki
w sieci dla klientéw zewnetrznych, oraz dla terazniejszych i przysztych klientow we-
wnetrznych [Kantowicz-Gdanska 2009; Berthon, Ewing, Hah 2017].

Identyfikacja z branza na biznesowym portalu spotecznosciowym czesto stanowi
element employee brandingu, a wiec budowania wizerunku profesjonalnego pra-
cownikéw, przez udostepnianie i przedstawianie tresci bezposrednio lub posrednio
zwigzanych z miejscem zatrudnienia [Biswas, Chaudhuri 2018]. Warto podkresli¢, iz
klienci zewnetrzni (tu: obserwatorzy, cztonkowie sieci kontaktéw) darza wiekszym
zaufaniem tresci zamieszczane przez pracownikéw firmy niz statyczne tresci kre-
owane przez marke. Stanowi to zatem atrybut organizacji, sygnalizujgcy otoczeniu, iz
pracownicy wierza w podstawowe wartosci i zasady w niej panujace [Belasen 2007],
a ponadto udostepniajg je dalej, firmujgc swoim nazwiskiem. Branding pracowniczy
nie jest samodzielnym dziataniem pracownikéw. To proces oparty na szkoleniach
i uSwiadamianiu zatrudnionym osobom, jakimi mechanizmami powinny sie kiero-
wad, aby na zewnatrz organizacji budowac jej spdjny wizerunek [Biswas, Chaudhuri
2018; Priyadarshini, Kumar, Jha 2017].

Celem firm jest posiadanie pracownikéw zaangazowanych, czyli os6b zinte-
growanych, skoncentrowanych na wynikach oraz przywigzanych emocjonalnie do
przedsiebiorstwa. Takich, ktérzy demonstrujg wtasng inicjatywe, aktywnie poszu-
kuja mozliwo$ci wykazania sie, dzielg informacjami z innymi oraz starajg zaspokoié
potrzeby Klientéw [Parry, Solidoro 2013]. W tym kontekscie wyr6znia sie dwa etapy
najwiekszego zaangazowania pracownika w biznesowych sieciach spotecznoscio-
wych. Pierwszym jest moment, w ktérym pracownicy chca wykazac sie przed pra-
codawcg. Zauwazany jest szczegblnie na etapie ubiegania sie przez zatrudnionego
0 awans lub zmiane stanowiska Drugim jest natomiast moment poszukiwania pra-
cy. W tym wypadku motywacja do wzmozonej aktywnosci jest nawigzanie kontaktu
z organizacjami, do ktérych kandydaci zamierzajg aplikowac¢ [Parry, Solidoro 2013].

Efektem ubocznym opisywanych powyzej dziatan online jest dostarczenie infor-
macji na temat tozsamo$ci organizacji i jej dziatan interesariuszom zewnetrznym
[Hulberg 2006]. Employee branding w mediach spotecznos$ciowych poszerza nie
tylko mozliwosci marketingowe firmy, ale takze wspomaga procesy rekrutacyjne. Za-
angazowanie pracownikéw i oséb z ich sieci kontaktéw, zwieksza usieciowienie or-
ganizacji, co daje mozliwo$¢ wyszukania przysztych pracownikéw sposrod wiekszej
liczby os6b. Profesjonalny wizerunek pracownikéw wigze sie zatem Scisle z polityka
wizerunkowa prowadzong przez przedsiebiorstwo.

Metodyka badan

Celem badan jest oszacowanie stopnia usportowienia profili menedzeréw polskiej
pitki noznej na portalu LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia. Wyniki analizy
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maja pozwoli¢ odpowiedzie¢ na pytania: 1) w ktérym miejscu pracy menedzerowie
dbaja najbardziej o spéjnos¢ profilu z branza sportowa? 2) w ktoérej czesci profilu
zamieszczajg najwiecej tresci zwigzanych ze sportem? Analizie poddano dane po-
chodzace z profili menedzeréw polskiej pitki noznej w podziale na miejsce zatrud-
nienia: Ekstraklase, kluby Ekstraklasy, I lige, Il lige, OZPN i WZPN, PZPN oraz szkétki
pitkarskie.

W badaniach zastosowano ilo$ciowg metode analizy tresci. Zgromadzone infor-
macje, po procesie kodowania, pozwolity na zebranie danych nominalnych, porzadko-
wych oraz przedziatowych. Gromadzenie danych odbywato sie w okresie 2-16 sierp-
nia 2018 roku. Byt to proces ztozony, ktéry rozpoczat sie od przygotowania karty
obserwacji w formie kwestionariusza wypeinianego online przez autora, dzieki kto-
remu skompletowano wszystkie informacje z wybranych profili w uporzadkowanej
formie. Wybdr proby poprzedzony byt stworzeniem listy klubow oraz stowarzyszen
pitkarskich. Stanowito to podstawe do wyszukiwania odpowiednich dla zatozen ana-
lizy os6b. Probe badawcza stanowily wytacznie osoby pracujace na stanowiskach
kierowniczych, z wytaczeniem treneréw, skautéw, stuzb porzadkowych i tym podob-
nych. Uzyskane dane analizowano w arkuszu kalkulacyjnym. W celu przygotowania
arkusza do analizy zdecydowano sie na dalsze kodowanie informacji w nim zawar-
tych. Za zmienng grupujaca w analizie wybrano miejsce pracy.

Do przeprowadzenia badan wybrano trzy kategorie informacji znajdujacych sie
w profilach na LinkedIn. Pierwsza tworza dane, ktdre uzytkownicy uzupetniajg w wi-
zytéwce znajdujacej sie w kazdym profilu. Zamieszczanie tre$ci odbywa sie przez
uzupelinianie poszczegdlnych elementéw formularza wyszczegé6lnionych jako: zdje-
cie profilowe, banner, nagtéwek oraz podsumowanie zawodowe. Znalez¢ sie moga
tutaj dowolne informacje, ktore sg zgodne z regulaminem portalu. Podczas kodowa-
nia danych w arkuszu kalkulacyjnym zostaty one podzielone na sportowe, biznesowe
i inne. Do prezentowanej analizy wykorzystano wylacznie dane o charakterze spor-
towym. Oznacza to, ze uwzgledniono np. zdjecie profilowe, w ktérym uzytkownik
stoi na tle stadionu sportowego lub w sportowym stroju, banner bedacy zdjeciem
zwigzanym z pitka nozng, nagtéwek, méwiacy o pracy na stanowisku kierowniczym,
czy podsumowanie zawodowe, bedace opisem kariery o charakterze sportowym.
Zmienne zostaty zsumowane w podziale na miejsce zatrudnienia menedzeréw oraz
podzielone przez liczbe oséb pracujacych w danym miejscu. Iloraz ten przedstawia
$rednig zawarto$¢ tresci sportowych w wizytdwkach os6b pracujacych w poszcze-
g6lnych miejscach pracy i w dalszej cze$ci rozdziatu nazywany jest wskaznikiem wi-
zytowki sportowe;j.

Druga kategorie tworza dane zwigzane z dodatkowym doswiadczeniem zawo-
dowym. Sktadaja sie na nie informacje o szkoleniach, nagrodach i certyfikatach,
projektach, publikacjach, organizacjach, patentach i konferencjach. Kazdy uzytkow-
nik moze wpisa¢ dowolng liczbe zdobytych doswiadczen. W arkuszu kalkulacyjnym
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zostaty one zakodowane w podziale na sportowe, zwigzane z miejscem zatrudnie-
nia w sporcie, biznesowe oraz inne. Do analizy uzyto jedynie dane dotyczace spor-
towego dodatkowego doswiadczenia zawodowego oraz zwigzane z miejscem za-
trudnienia w sporcie. Podobnie jak w przypadku zmiennych wchodzacych w sktad
wskaznika wizytéwki sportowej, zebrane wartos$ci zostaty zsumowane w podziale
na miejsce zatrudnienia, a sumy te podzielono na liczbe os6b pracujacych w po-
szczeg6lnych miejscach. Tak powstaly iloraz przedstawia $rednig zawarto$¢ spor-
towego dodatkowego doswiadczenia zawodowego w profilach oséb pracujacych
w wybranych miejscach i stanowi wskaznik sportowego dodatkowego doswiadcze-
nia zawodowego.

Ostatnig kategorie stanowi Sredniomiesieczna aktywnos$¢ uzytkownikéw na
profilu. Uzytkownicy maja mozliwo$¢ publikowania artykutéw i postow oraz ich
polubiania, komentowania oraz udostepniania. Informacje na ten temat zbierane
byly z ostatniego tygodnia, miesigca, kwartatu, pétrocza lub roku w zaleznosci od
aktywnosci uzytkownika, a nastepnie usrednione do miesigca. Podzielone zostaty na
sportowe, zwigzane z aktualnym miejscem pracy w sporcie, biznesowe oraz inne.
Do analizy wykorzystano jedynie zmienne z dwoch pierwszych kategorii. Wartosci
zsumowano wedtug miejsca zatrudnienia oraz podzielono przez liczbe oséb pra-
cujacych w poszczegdlnych miejscach pracy. Tak powstaty wspdtczynnik nazwano
wskaznikiem aktywnos$ci uzytkownika. Przedstawia on $rednig aktywno$¢ mene-
dzera pracujacego w wybranych miejscach pracy zwigzanych z pitka nozna.

Zmienne wchodzace w sktad poszczegolnych wskaznikéw sg jednorodne wzgle-
dem siebie. lloraz sumy wspétczynnikéw i ich liczby tworzy indeks Sredniego uspor-
towienia profilu na LinkedIn. Im wyzsza warto$¢ indeksu w poszczego6lnych katego-
riach odpowiadajacych miejscu pracy menedzeréw polskiej pitki noznej, tym wyzsza
$rednia aktywnos$¢ menedzera w tej kategorii.

Zgromadzono dane dotyczace 319 profili menedzeréw polskiej pitki noznej, a na-
stepnie podzielono je na 7 grup wg, miejsca zatrudnienia: Ekstraklase, Kluby Ekstra-
klasy, Kluby I Ligi, Kluby II Ligi, OZPN i WZPN, PZPN oraz Szkétki Pitkarskie (tabe-
la 1). Mezczyzni stanowia 79,00% proby badawczej. Osoby pracujgce w zarzadach
stanowia 13,79% proby, a na stanowiskach menedzerskich - 23,82%. Menedzerowie
pracujacy w marketingu stanowia 28,53%. Najwiecej, bo 45,45% os6b ukonczyto
studia magisterskie, 18,18% podyplomowe, a 10,66% licencjackie. Studia doktoranc-
kie ukonczyto tylko 1,882% préby. Informacji o wyksztatceniu nie podato az 24%
badanych. Wéréd kierunkéw studiow 20,38% os6b ukonczyto biznes, zarzadzanie,
ekonomie lub finanse, 13,79% oséb zarzadzanie w sporcie, a 11,29% - prawo. Inne,
niz wymienione w tabeli kierunki studiow, skonczyto 21,63% badanych, a informacji
o ukonczonym kierunku nie podato 20,69% z nich.

Najwiekszy odsetek os6b pracujacych na stanowiskach menedzerskich znajdu-
je sie w grupie os6b pracujacych w klubach II Ligi (42,86%) oraz w OZPN i WZPN
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Tabela 1. Opis préby badawczej

RAZEM EKSTRAKLASA EKS%‘E{ i KLUBY I LIGI
ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL
PLEC
KOBIETA 67 21,00% 1 5,26% 41 28,67% 8 21,05%
MEZCZYZNA 252 79,00% 18 94,74% 102 71,33% 30 78,95%
STANOWISKO PRACY
MENEDZER 76 23,82% 4 21,05% 35 24,48% 8 21,05%
ZARZAD 44 13,79% 4 21,05% 13 9,09% 5 13,16%
INNE 199 62,38% 11 57,89% 95 66,43% 25 65,79%
WYKONYWANY ZAWOD
MARKETINGOWCY 91 28,53% 8 42,11% 50 34,97% 14 36,84%
POZOSTALI 228 71,47% 11 57,89% 93 65,03% 24 63,16%
EDUKACJA
LICENCJAT/INZYNIER 34 10,66% 3 15,79% 16 11,19% 6 15,79%
MAGISTER 145 45,45% 8 42,11% 63 44,06% 12 31,58%
DOKTOR 6 1,88% 0,00% 3 2,10% 1 2,63%
PODYPLOMOWE 58 18,18% 5 26,32% 30 20,98% 7 18,42%
BRAK INFORMAC]I 76 23,82% 3 15,79% 31 21,68% 12 31,58%
KIERUNEK STUDIOW

E:{ZONNESI{A Zlf/f&lfl\?;\;m/ 65 20,38% 4 21,05% 26 18,18% 11 28,95%
ﬁﬂiﬁlgﬁfﬂgé ];g;\ 25 7,84% 4 21,05% 7 4,90% 5 13,16%
PRAWO 36 11,29% 3 15,79% 14 9,79% 0,00%
‘D/IVJ/C:VS:VAN'E FIZYCZ- 14 4,39% 0,00% 9 6,29% 0,00%
iﬁ;ZADZANIE WSPO- 44 13,79% 3 15,79% 21 14,69% 5 13,16%
INNE 69 21,63% 2 10,53% 38 26,57% 5 13,16%
BRAK 66 20,69% 3 15,79% 28 19,58% 12 31,58%

Zrédto: opracowanie wiasne.
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KLUBY II LIGI OZPN, WZPN PZPN SZKOEKI
ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL
PLEC
KOBIETA 2 9,52% 3 10,00% 11 22,45% 1 5,56%
MEZCZYZNA 19 90,48% 27 90,00% 38 77,55% 17 94,44%
STANOWISKO PRACY
MENEDZER 9 42,86% 11 36,67% 5 10,20% 3 16,67%
ZARZAD 2 9,52% 9 30,00% 5 10,20% 6 33,33%
INNE 10 47,62% 10 33,33% 39 79,59% 9 50,00%
WYKONYWANY ZAWOD
MARKETINGOWCY 6 28,57% 4 13,33% 8 16,33% 1 5,56%
POZOSTALI 15 71,43% 26 86,67% 41 83,67% 17 94,44%
EDUKACJA
LICENCJAT/INZYNIER 3 14,29% 1 3,33% 1 2,04% 3 16,67%
MAGISTER 8 38,10% 14 46,67% 33 67,35% 7 38,89%
DOKTOR 0,00% 1 3,33% 1 2,04% 0,00%
PODYPLOMOWE 1 4,76% 4 13,33% 9 18,37% 2 11,11%
BRAK INFORMAC]I 9 42,86% 10 33,33% 5 10,20% 6 33,33%
KIERUNEK STUDIOW

E:{ZONI\;?;{A Z{g;{?ﬁazl\?sl\;m/ 4 19,05% 5 16,67% 9 18,37% 6 33,33%
BZJETKDKES\RSSJJXE{: 1;3;% 3 14,29% 1 3,33% 4 8,16% 1 5,56%
PRAWO 1 4,76% 11 36,67% 6 12,24% 1 5,56%
n’;f;v(\;EVANIE FIZYCZ- 1 4,76% 1 3,33% 0,00% 3 16,67%
gc\ﬁzZADZANIE WSPO- 1 4,76% 2 6,67% 10 20,41% 2 11,11%
INNE 3 14,29% 2 6,67% 16 32,65% 2 11,11%
BRAK 8 38,10% 8 26,67% 4 8,16% 3 16,67%
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(36,67%), a najmniejszy w PZPN (10,20%). Za$ z zarzadéw najwiekszy odsetek oséb
posiadajacych konto na LinkedIn stanowia osoby pracujace w szkétkach pitkarskich
(33,33%), a takze w OZPN i WZPN (30,00%). Marketingiem zajmuje sie 42,11% pro-
by z pracujacych w Ekstraklasie, 36,84% z klub6ow I Ligi oraz 34,97% os6b z klu-
béw Ekstraklasy. Najmniej oséb zwigzanych z marketingiem pracuje w PZPN, OPZN
i WPZN oraz w szkoétkach pitkarskich. Osoby z ukonczonymi studiami magisterskimi
stanowia 67,35% pracownikéw PZPN, a w pozostatych miejscach pracy stanowia po
ok. 40% zatrudnionych. Relatywnie duzo menedzeréw sportu ukonczyto studia po-
dyplomowe - w Ekstraklasie i w klubach Ekstraklasy stanowig ponad 20% z proby.
W kazdej grupie kierunki studiéw zwiagzane z zarzadzaniem, biznesem, ekonomia
i finansami ukoniczyto po ok. 20% osé6b. Byly to najczesciej studiowane kierunki
w wiekszos$ci miejsc pracy, nie liczac PZPN, gdzie najczesciej koniczone byto zarza-
dzanie w sporcie oraz OZPM iWZPN, gdzie najwiecej osob jest absolwentami prawa.
Wychowanie fizyczne byto najrzadziej studiowanym kierunkiem we wszystkich gru-
pach, oprocz szkétek pitkarskich, gdzie studia te ukonczyto 16,67% pracownikdw.

Wyniki

Analiza zebranych danych pozwolita na stworzenie indeksu $redniego usportowie-
nia profilu na LinkedIn, sktadajgcego sie z trzech wskaznikow: wskaznika wizytowki
sportowej, wskaznika sportowego dodatkowego doswiadczenia zawodowego oraz
wskaznika aktywno$ci uzytkownika. Informacje zawarte w rozpatrywanych cze-
$ciach profilu w duzej mierze $wiadcza o jego kompletnosci i spéjnosci. Uzytkownik
ma bardzo duzy wplyw na zamieszczenie tych tresci, poniewaz nie dotycza one bez-
posrednio przebytej Sciezki zawodowej, lecz wigza sie ze skrupulatnym wykreowa-
niem wizerunku na LinkedIn. Najmniejszy wptyw uzytkownik ma na dodatkowe do-
Swiadczenie zawodowe, ze wzgledu na to, Ze uzupetnienie tej czesci profilu zwigzane
jest z aktywnos$cia zawodowa - to znaczy, jego realnym udziatem w konferencjach,
szkoleniach i innych. Do analizy uzyto wytacznie danych o charakterze sportowym
lub zwigzanych z praca w sporcie. Wynika to z gtéwnego zatozenia samego zbierania
informacji - wyszukiwane byty pod katem aktualnego miejsca pracy uzytkownika,
a co za tym idzie dokonano zatozenia, iz powinno ono znaczaco wptywac na zamiesz-
czane informacje na biznesowym portalu spoteczno$ciowym.

Sportowa wizytowka uzytkownika

Ponizsza tabela przedstawia procentowg zawarto$¢ tresci sportowych w elementach
wizytowki uzytkownika na LinkedIn w odniesieniu do liczebnosci oséb w grupach
wedtug miejsca pracy (tabela 2). Banner i zdjecie profilowe majg forme graficzna,
z kolei nagtéwek i podsumowanie zawodowe - forme tekstowg. Uzytkownik moze
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Tabela 2. Sportowa wizytéwka uzytkownika

MIEJSCE PRACY BANNER NAGLOWEK POZD:V‘;?)"&V)VV‘GS IE ZDJECIE
SPORT SPORT Rt SPORT
EKSTRAKLASA 11% 74% 11% 16%
KLUBY EKSTRAKLASY 15% 76% 7% 20%
KLUBY I LIGI 13% 82% 8% 11%
KLUBY II LIGI 0% 67% 5% 19%
OZPN, WZPN 20% 37% 7% 10%
PZPN 24% 69% 10% 22%
SZKOLKI 11% 78% 6% 33%
RAZEM* 15% 71% 8% 18%

* Srednia wazona, uwzgledniajaca liczebno$¢ menedzeréw pracujacych w wyszczegdlnionych miejscach pracy.

Zrédto: opracowanie wiasne.

pozostawi¢ je domyS$lnie ustawione przez LinkedIn (z wyjatkiem podsumowania
zawodowego - to miejsce bez personalizacji jest niewidoczne). Dane sg wzgledem
siebie jednorodne - uzytkownik nie moze mie¢ kilku zdje¢ profilowych czy nagtow-
kéw - wylacznie jeden.

Pierwszym elementem wizytéwki jest graficzny element profilu, czyli banner
uzytkownika. Sportowe zdjecie posiada najwiecej osob, ktore pracuja w PZPN oraz
OZPN i WZPN. Warto zauwazy¢, iz wsréd pracownikéw klubéw II ligi nikt nie ma
zamieszczonego zdjecia z elementami spojnymi z branzg. Wér6d wszystkich bada-
nych menedzeréw, 15% ma w profilu banner sportowy. Drugim elementem wizy-
towki jest nagtéwek uzytkownika, ktérego tres¢ jest automatycznie ustawiona jako
nazwa ostatniego stanowiska pracy, stad tak duzy procent zgodnosci nagtéwka z tre-
$cig sportowa - $rednio 71%. Relatywnie najwiecej badanych ma ustawiong tres¢
sportowa w klubach I ligi (82%), najmniej zas§ w OZPN i WZPN (32%). Podsumowa-
nie zawodowe, czyli trzecia cze$¢ wizytdwki uzytkownika, to miejsce na opis wta-
snego doswiadczenia zawodowego w tysigcu znakéw. W badanej probie tylko 8%
0s6b umiescito w nim tresci zwigzane ze sportem. Pracownicy Ekstraklasy i PZPN
plasuja sie powyzej Sredniego wyniku, zas relatywnie najgorzej zaprezentowali sie
pracownicy szkotek pitkarskich (6%). Ostatnim elementem wizytowki jest zdjecie
profilowe. Fotografie zwigzang z branza procentowo najczesciej ustawili pracownicy
szkotek pitkarskich, PZPN i klubéw Ekstraklasy. Najmniej pracownikéw klubdow I ligi
zastosowato to rozwigzanie, a wsréd wszystkich menedzeréw tylko 18% ma usta-
wione zdjecie zwigzane ze sportem.
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Sportowe dodatkowe doswiadczenie zawodowe

Portal LinkedIn pozwala uzytkownikom na zamieszczanie informacji o konferen-
cjach, nagrodach i certyfikatach, patentach, projektach, publikacjach, szkoleniach
i wolontariatach, w cze$ci profilu nazwanej dodatkowym do$wiadczeniem zawo-
dowym. Analizowane ponizej dane dotyczg wytgcznie tresci o charakterze sporto-
wym (S) lub zwigzanych z aktualnym zatrudnieniem w sporcie (C). Kazdy uzytkow-
nik moze wpisac tu dowolna liczbe osiagnie¢ (tabela 3).

Informacje o konferencjach zamiescito wytacznie 4% pracownikéw Ekstraklasy,
o patencie sportowym 3% menedzeréw z klubéw I ligi, a o nagrodach i certyfika-
tach zwigzanych z aktualnym miejscem pracy - 3% pracownikéw klubow I ligi. Uzy-
skanie nagréd i certyfikatéw o charakterze sportowym deklaruje 20% menedzerow
pracujacych w PZPN i klubow Ekstraklasy, a takze pracownicy Ekstraklasy, Klubow I
i I1 ligi. Najwieksza ilo$¢ projektéw sportowych zdecydowanie wykazuja osoby pra-
cujace w PZPN (69%), rzadziej pracownicy Ekstraklasy, klubéw Ekstraklasy oraz
OZPN i WZPN. Srednio 21% catej préby zamieécito w swoich profilach informacje
o projektach sportowych. Relatywnie najczesciej publikacje sportowe wymieniane
sa przez osoby z Ekstraklasy, jak réwniez OZPN i WZPN. Przebyte szkolenia sportowe
zadeklarowali gtéwnie menedzerowie z OZPN i WZPN, klub6éw Ekstraklasy i z PZPN.
Wolontariaty najczesciej pojawiaty sie u badanych z PZPN, klubéw Ekstraklasy i Eks-
traklasy.

Tabela 3. Sportowe dodatkowe doswiadczenie zawodowe

NA- NA-

MIEJSCE PRACY lligll\\llg;as (c;glcz)?\z ggg’?: P‘,‘;E;\' : ]Er;gg{' = &Jgél; LSEZNlig-S L(‘)AII\J(')I‘A-

S FIKATY | FIKATY RIATY S

C S

EKSTRAKLASA 0% 0% 5% 0% 32% 32% 11% 16%
KLUBY EKSTRAKLASY 4% 0% 20% 0% 15% 7% 14% 20%
KLUBY I LIGI 0% 3% 5% 3% 0% 0% 11% 0%
KLUBY I LIGI 0% 0% 5% 0% 0% 10% 0% 0%
OZPN, WZPN 0% 0% 0% 0% 13% 27% 20% 3%
PZPN 0% 0% 20% 0% 69% 10% 12% 45%
SZKOLKI 0% 0% 0% 0% 0% 6% 6% 0%
RAZEM 2% 0% 13% 0% 21% 10% 12% 17%

* Srednia wazona, uwzgledniajaca liczebno$¢ menedzeréw pracujacych w wyszczeg6lnionych miejscach pracy.

Zrédto: opracowanie whasne.
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Sportowa aktywnos¢ uzytkownikow

Aktywnos¢ uzytkownikéw portalu widoczna jest w profilu uzytkownika w formie ta-
beli pod wizytéwka oraz w news feedzie. Przedstawiona ponizej aktywnos$¢ zostata
usredniona do miesiaca, a w jej sktad wchodza artykuty, komentarze, polubienia, udo-
stepnienia i posty wtasne. Do analizy wykorzystano dane o charakterze sportowym (S)
oraz zwigzanym z aktualnym miejscem pracy w sporcie (C), co przedstawia tabela 4.

Artykuty sportowe publikowali jedynie menedzerowie pracujacy w klubach II ligi
(14%), a zwiazane z miejscem pracy w klubach Ekstraklasy (0,14%). Komentarze za-
mieszczaja najczesciej pracownicy PZPN i Ekstraklasy. Polubienia stanowig najczestsza
aktywno$¢ - w przypadku pracownikéw PZPN na jednego pracownika przypada wiecej
niz jedno polubienie na miesigc. Bardzo czesto tresci lajkuja takze pracownicy Ekstra-
klasy i klubéw Ekstraklasy. Pracownicy PZPN relatywnie najchetniej udostepniaja tresci
publikowane przez pracodawce oraz najcze$ciej pisza wlasne posty na jego temat. Na
tle catej proby najczestsza aktywnoscig jest polubianie tre$ci w portalu LinkedIn.

Na podstawie powyzszych danych stworzono 3 wskazniki - osobno dla kazdej
z zaprezentowanych czes$ci. [loraz sumy wskaznikéw i ich liczby to indeks $redniego
usportowienia profilu na LinkedIn (tabela 5).

Najwiecej tresci o charakterze sportowym publikuja menedzerowie polskiej pit-
ki noznej pracujacy w PZPN - prawie dwie tresci sportowe przypadaja na jednego
uzytkownika. Podobnie pracownicy Ekstraklasy - prawie 1,5 tresci posiada kazdy
uzytkownik na swoim profilu. Najnizsze usportowienie profilu przypada na pracow-

Tabela 4. Sportowa aktywno$¢ uzytkownikow

e | e | S0 KO- poLU- | poLu. | UPO- | UDO- | WEA- | WEA-
MIEJSCE PRACY KUty | kugy | MEN- | MEN- f p,p BIE- STEP- | STEP- | SNE SNE
; . TARZE | TARZE | o' | nias | NIE- NIE- PO- PO-
C S NIAC | NIAS | STYC | STYS
EKSTRAKLASA 0% 0% 22% 4% 87% 98% 3% 0% 2% 0%
KLUBY EKSTRAKLASY | 0% 0% 6% 7% 39% 9%6% | 11% 6% 5% 2%
KLUBY I LIGI 0% 0% 8% 9% 31% 55% 0% 0% 8% 9%
KLUBY II LIGI 14% 0% 0% 0% 19% 56% 2% 0% | 19% 0%
OZPN, WZPN 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% 1% 0% 0%
PZPN 0% 0% 27% 9% | 174% | 134% | 41% 17% | 25% 7%
SZKOLKI 0% 0% 0% 6% 4% 57% 0% 0% 5% 2%
RAZEM 1% 0% 9% 6% 55% | 84% | 12% 5% 9% 3%

* Srednia wazona, uwzgledniajaca liczebno$é menedzeréw pracujacych w wyszczegélnionych miejscach pracy.

Zrédto: opracowanie whasne.
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Tabela 5. Indeks sredniego usportowienia profilu na LinkedIn

WSKAZNIK WSKAZNIK WSKAZNIK INDEKS
SPORTOWE] SPORTOWEGO SPORTOWE] | SREDNIEGO
MIE]JSCE PRACY WIZYTOWKI | DODATKOWEGO AKTYWNO- USPORTO-
UZYTKOW- | DOSWIADCZENIA SCIUZYT- WIENIA
NIKA ZAWODOWEGO KOWNIKA PROFILU
EKSTRAKLASA 1,105 0,947 2,158 1,404
KLUBY EKSTRAKLASY 1,182 0,811 1,715 0,966
KLUBY I LIGI 1,132 0,211 1,215 0,782
KLUBY II LIGI 0,905 0,143 1,111 0,672
OZPN, WZPN 0,733 0,633 0,044 0,259
PZPN 1,265 1,571 4,345 1,870
SZKOEKI 1,278 0,111 0,731 0,670
RAZEM 1,132 0,765 1,833 0,988

* Srednia wazona, uwzgledniajaca liczebno$¢é menedzeréw pracujacych w wyszczegdlnionych miejscach pracy.

Zrédto: opracowanie wiasne.

nikéw OZPN i WZPN, szkoétek pitkarskich i klubow 11 ligi. Badani menedzerowie naj-
czesSciej prezentuja tresci sportowe w swojej aktywnosci - na co wskazuje wartos¢
wskaznika aktywno$ci uzytkownika, najrzadziej za$ publikujg informacje o swoim
sportowym dodatkowym do$wiadczeniu zawodowym. Srednio kazdy z badanych
menedzerdw sportu opublikowat prawie 1 sportowa tre$¢ na swoim profilu.

Podsumowanie

Badania pozwolily na oszacowanie stopnia usportowienia profiléw menedzerow
polskiej pitki noznej na portalu LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia. Stwo-
rzony na potrzeby analizy indeks, pozwolit okredli¢, iz najbardziej zaangazowane s3
osoby pracujace w PZPN i Ekstraklasie, co oznacza, ze najbardziej dbaja o sp6jnos¢
profilu z branza sportowa. Ogélny poziom tresci sportowych na profilu badanego
menedzera wynosi niecatg 1 tres¢.

Menedzerowie najbardziej dbajg o aktywno$¢ na profilu - pokazuje to wskaz-
nik aktywno$ci uzytkownika. Na uwage zastuguje wysoka aktywnos$¢ pracownikow
PZPN - ponad 4 aktywno$ci na uzytkownika oraz Ekstraklasy - ponad 2 aktywno$ci.
Najrzadziej udzielaja sie badani z OZPN i WZPN. Pod katem wskaznika wizytowki
sportowej, tresci o charakterze sportowym znajduja sie najczesciej u pracownikow
PZPN oraz Klubéw Ekstraklasy i klubéw I ligi. Najstabiej przedstawia sie wskaznik
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sportowego dodatkowego do$wiadczenia. Tu menedzer zamieszcza Srednio 0,7 in-
formacji o charakterze sportowym. Ponad $rednig publikujg pracownicy PZPN, Eks-
traklasy i klubow Ekstraklasy. Najmniej informacji o tym typie doswiadczenia znaj-
duje sie u menedzeréw pracujacych w klubach 1'i II Ligi.

Badania wykazaty, Ze menedzerowie polskiej pitki noznej nie korzystaja z poten-
cjatu, jaki daje im platforma LinkedIn pod katem budowania biznesowego wizerunku
sportowego. We wskazniku sportowego dodatkowego doswiadczenia zawodowego
oraz aktywnoSci sportowej uzytkownika analizowano informacje zwigzane z firma-
mi, w ktérych sg zatrudnieni. Dziatania zwigzane z employee brandingiem mozna
zauwazy¢ wsrdd menedzerow pracujacych w PZPN. Promujg oni tresci pracodawcy,
czyli przyjmuja role ambasadoréw marki. Dzieki temu, wzmacniaja wizerunek PZPN
i przedstawiajg innym uzytkownikom pozytywne do$wiadczenia zawodowe [Biswas,
Chaudhuri 2018].

Dostosowanie informacji do branzy, w ktérej pracuje uzytkownik, wspomaga wy-
szukiwanie kontaktéw, umozliwia dotarcie z tre$cig do szerszego grona odbiorcow,
a w konsekwencji wspomaga rozwoj marki uzytkownika oraz firmy, w ktorej jest
zatrudniony. Rekomendowanym jest przeprowadzenie badan dla wszystkich tresci
publikowanych przez prébe badawcza, w celu analizy, czy uzytkownicy aktywnie
prowadza swoje profile, ale nie zamieszczaja na nich tresci sportowych albo czy po-
siadaja profile statyczne. Dodatkowo, ponowne zebranie danych z tych samych pro-
fili w kilku odstepach czasowych pozwolitoby na poréwnanie czy badani zmieniaja
spos6b prowadzenia swoich kont. Uzupelnienie badan wywiadami umozliwitoby
ponadto poznanie przyczyn takiego korzystania z mozliwo$ci, ktére daje LinkedIn.

Bibliografia

Belasen A.T. (2007), The theory and practice of corporate communication: A competing values perspective,
Sage.

Berthon P, Ewing M., Hah L.L. (2017), Captivating company: dimensions of attractiveness in employer
branding, ,International Journal of Advertising”, nr 24(2),s. 151-172.

Biswas P. Das, Chaudhuri S.R. (2018), Employee Branding Strategies in the Service Sector Partha, ,BIMS
Journal of Management”, nr 3(1), s. 52-57.

Chiang J.K.H,, Suen H.Y. (2015), Self-presentation and hiring recommendations in online communities:
Lessons from LinkedIn, ,Computers in Human Behavior”, nr 48, s. 516-524.

Cho SeongEun (2010), Cross-cultural comparison of Korean and American social network sites: exploring
cultural differences in social relationships and self-presentation, PhD Thesis. Rutgers University -
Graduate School - New Brunswick.

Evans Joel R. (2017), A strategic approach to self-branding, ,Journal of Global Scholars of Marketing
Science”, nr 27 (4),s. 270-311.

Geyik S.C., Guo Q. Hu B., Ozcaglar C., Thakkar K., Wu X, Kenthapadi K. (2018), Talent Search and
Recommendation Systems at LinkedIn: Practical Challenges and Lessons Learned, The 41 International
ACM SIGIR Conference on Research & Development in Information Retrieval, s. 1353-1354.



50 Aleksandra Kuzior

Grzesiuk K., Wawer M. (2018), Employer Branding Through Social Media: the Case of Largest Polish
Companies, 10" International Scientific Conference “Business and Management 2018”, May 3-4 2018,
Vilnius, Lithuania.

Guillory J., Hancock ].T. (2012), The Effect of LinkedIn on Deception in Resumes. Cyberpsychology,
,Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking”, nr 15(3), s. 135-140.

Hulberg J. (2006), Integrating corporate branding and sociological paradigms: A literature study, ,Journal
of Brand Management”, nr 14(1-2), s. 60-73.

Kantowicz-Gdanska M. (2009), Employerbranding - kwestie definicji i modelu, ,Zarzadzanie Zasobami
Ludzkimi”, nr 6, s. 55-65.

Priyadarshini C., Kumar Y.L.N,, Jha R.R. (2017), Employer attractiveness through social media: A phenom-
enological study, ,The Qualitative Report”, nr 22(4), s. 969-983.

McCorkle D.E., McCorkle Y.L. (2012), Using LinkedIn in the Marketing Classroom: Exploratory Insights and
Recommendations for Teaching Social Media/Networking, ,Marketing Education Review”, nr 22(2),
s.157-166.

Parry E. Solidoro A. (2013), Social media as a mechanism for engagement?, ,Advanced Series in
Management”’, nr 12, s. 121-141.

Rui ], Stefanone M.A. (2013), Strategic self-presentation online: A cross-cultural study, ,Computers in
Human Behavior”, nr 29(1),s. 110-118.

Zide ]., Elman B., Shahani-Denning C. (2014), LinkedIn and recruitment: How profiles differ across
occupations, ,Employee Relations”, nr 36(5), s. 583-604.



Sportowy wymiar wizerunku menedzeréw polskiej pitki noznej na portalu LinkedIn 51

The sporting dimension of the professional image of Polish football managers
on LinkedIn

SUMMARY

The LinkedIn platform is currently the most popular business portal in the world. The profiles
are created to promote job search, build a professional image, create business contact
networks and exchange professional information. The purpose of the study was to establish
the completeness in information related to sport profiles of Polish football managers divided
into the place of employment (n=319). The indexes of the sports user card, sporting additional
work experience and sports activity of the users and the index of the average sporting profile
on LinkedIn were constructed. The results of the research show that managers working in
PZPN, Ekstraklasa, and Ekstraklasa clubs have profiles which are the most consistent with
the sports industry. On the other hand, profiles of OZPN and WZPN employees had the least
information about the sport.

Keywords: LinkedIn, sport management, self-presentation,employee branding

Sportowy wymiar wizerunku menedzer6ow polskiej pitki noznej na portalu
LinkedIn

STRESZCZENIE

Platforma LinkedIn to aktualnie najpopularniejszy portal biznesowy na Swiecie. Profile,
ktore zaktadaja uzytkownicy, maja sprzyja¢ poszukiwaniu pracy, budowaniu profesjonalnego
wizerunku, tworzeniu sieci kontaktéw branzowych oraz wymianie fachowych informacji.
Celem badan byto oszacowanie stopnia usportowienia profili menedzeréw polskiej pitki noznej
na portalu LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia (n=319). Skonstruowano wskaznik
sportowej wizytéwki uzytkownika, sportowego dodatkowego doswiadczenia zawodowego
oraz sportowej aktywnosci uzytkownikow, a takze indeks $redniego usportowienia profilu
na LinkedIn. Wyniki badan wykazaty, ze profile najbardziej sp6jne z branza posiadajg
menedzerowie pracujacy w PZPN, Ekstraklasie oraz klubach Ekstraklasy. Zdecydowanie
najmniej informacji o sporcie zamieszczajq na LinkedIn pracownicy OZPN i WZPN.

Stowa Kkluczowe: LinkedIn, zarzadzanie w sporcie, autoprezentacja, branding pracowniczy
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MARKETING SPORTU I PRZEZ SPORT
W SKOKACH NARCIARSKICH
NA PRZYKLADZIE PRZEDSIEBIORSTWA
EVE-NEMENT

Wstep

Relacje miedzy sportem a marketingiem mozna obserwowa¢ dwojako, jako marke-
ting przez sport lub marketing sportu. Najczesciej firmy realizuja dziatania z zakresu
tylko jednej koncepcji, jednakze mozna zauwazy¢ funkcjonowanie w zakresie obu.
Przyktadem takiego przedsiebiorstwa jest Eve-nement, ktére dziata na trzech ptasz-
czyznach jako agencja marketingu sportowego, klub sportowy oraz sklep odziezowy
sygnowany nazwiskiem Kamila Stocha. Agencja marketingowa Eve-nement Skijum-
ping Team reprezentuje czotowych skoczkéw polskiej reprezentacji: Kamila Stocha,
Dawida Kubackiego i Stefana Hule. Agencja realizuje takze inne projekty zwigzane ze
skokami narciarskimi. W ramach wspierania rozwoju sportu wsréd dzieci i mtodzie-
zy, powstat klub sportowy Eve-nement Zakopane, gdzie mtodzi, aczkolwiek doswiad-
czeni cztonkowie sztabu szkoleniowego, majg szanse budowania w swiadomosci za-
wodnikéw pasji do uprawiania sportu. Marka odziezowa Kamiland jest odpowiedzia
na oczekiwania kibicdw, ktérzy pragng identyfikowac sie ze swoim idolem w pomy-
stowy sposob.

Celem artykutu jest wskazanie powigzan miedzy marketingiem sportu a marke-
tingiem przez sport realizowanymi przez jedno przedsiebiorstwo, zwigzane z dys-
cypling skokow narciarskich. Badaniom poddano przedsiebiorstwo Eve-nement.
Analize pogtebiono materiatami dostepnymi na stronie internetowej i w mediach
spotecznosciowych przedsiebiorstwa, a takze postuzono sie danymi otrzymanymi
od przedstawicieli omawianej firmy. Wszystkie trzy typy dziatalnosSci realizowane
sa przez jedno przedsiebiorstwo, przedsiebiorstwo zarzadzane przez mtodych, kre-
atywnych i doswiadczonych ludzi, ktérych pasja do sportu i biznesu jest podstawa
innowacyjnos$ci podejmowanych projektow. Laczenie dziatan z zakresu marketingu
sportu i przez sport sprzyja osigganiu przewagi konkurencyjnej, a mtodzi przedsie-
biorcy, wykazujac sie kreatywno$cia, wspieraja rozwoj rynku sportowego.
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Marketing sportu i przez sport

Idea marketingu sportowego obejmuje dziatania podejmowane przez specjalistow
marketingu produktéw przemystowych i ustug, ktérzy wykorzystuja sport jako in-
strument promocji ich produktéw [Kesler 2008]. Sport staje sie wiec istotnym na-
rzedziem promocji. Marketing sportowy definiowany jest réwniez jako dziedzina
obejmujgca swym polem zainteresowan zaréwno obszar gtéwny, jakim jest przed-
siewziecie sportowe i jego uczestnicy oraz organizatorzy, jak i obszary pokrew-
ne i pochodne [Szromnik 2006]. Koncepcja ta obejmuje wiec wszystkie czynnosci
wychodzace naprzeciw potrzebom i pragnieniom konsumentéw sportowych za
posrednictwem proceséw wymiany [Klisinski 1994]. Kibice odczuwaja czesto silna
wiez emocjonalng z druzyng i zawodnikami, wiec kupowanie produktéw powiaza-
nych z idolami, stanowi wazny element identyfikacji z zawodnikiem czy klubem. Dla
przedsiebiorstw jest to wiec wazny czynnik, ktéry gwarantuje dotarcie do szerokich
grup potencjalnych klientéw [Iwan 2010].

Zatem sport i biznes s3 ze sobg Scisle powigzane. Relacyjno$¢ miedzy sportem
a marketingiem jest wskazywana w literaturze jako marketing przez sport lub mar-
keting sportu. Marketing przez sport oznacza wykorzystanie sponsoringu jako na-
rzedzia promocji, natomiast marketing sportu rozumiany jest jako wykorzystanie
kompozycji narzedzi marketingowych do komunikowania sie z konsumentami oraz
wskazanie korzysci z uprawiania sportu czy uczestnictwa w widowiskach sporto-
wych [Sznajder 2015]. Wyrézniane sa rowniez pojecia marketing z zastosowaniem
sportu lub marketing w sporcie. Marketing z zastosowaniem sportu zwigzany jest
ze sponsoringiem lub reklamg z uwzglednieniem sportu i uzyskiwania praw li-
cencyjnych od organizacji sportowych, natomiast marketing w sporcie obejmuje
wszelkie dziatania majace na celu zaspokojenie potrzeb konsumentéw produktéw
sportu [Hermanns, Riedmiiller 2001]. Najwazniejszymi elementami marketingu
sportu sa:

- pozyskiwanie nowej rzeszy odbiorcow,

- poszerzanie widowiska sportowego o dodatkowe elementy,

- wspbélpraca kluboéw sportowych z fundacjami, stowarzyszeniami i innymi in-
stytucjami niezwigzanymi ze sportem,

- marketing sportowy klubéw,

- promocja nowych dyscyplin sportu.

Angazowanie sie klubéw sportowych w dziatania marketingowe, majace na celu
prezentacje swoich produktéw czy ustug, jest niezbedne, by w jak najkorzystniejszy
spos6b pokazac sie na rynku sportowym, niezaleznie od prezentowanego poziomu
sportowego.
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» polega na wykorzystaniu sportu i widowisk sporiowych do promowania
marek i produkréw, przy crvm nierzadko s3 o produkty cry marki
niezwiazane bezposirednio ze sportem

» wvkorzystuje nastepujace narzedria: gponsonng, reklama przez sport 1
promoc)a sprredaky preez spon

. * polega ma wykorzystywaniu narzedzi maketngu do promowania
.mﬂhm. uczesmictwa w widowiskach sporwowych oraz do celowego ksztahowania
iushig zwiazanych ze ofenty skicrowangj do konsumentow

sportem « stogowanie madketingy mix 4P dla produktéw (product, price, place,
(mlrhting m} promotion) oraz 7P dla wshug (product, price, place, promotion, people,

physical evidence, process) J

+ organizacja sportowa zarzadzana jest w zaplanowany sposéh = kreuje ™
swoja kulwre, buduje marke, z kiora kojarza sie pewne wartosci,

marketingorgmizncji komunikuje si¢ £ otoczeniam
f.'pottowych « celam takiego zarmdzania jest obok debrege vwmiku sporowego,
rozwd) ckonomiczny | organizacyjoy, kidry nie jest moiliny bez
$1050WaNIA PrIez organizacje orientacii marketingowej J

Rysunek 1. Trzy obszary dziatan marketingu sportowego.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: http://marketing-i-sport.blogspot.com/p/definicje.html
[odczyt: 02.04.2019].

Obecnie jednak pojecie marketingu sportowego jest znacznie szersze i obejmuje
trzy rodzaje dziatan:

- marketing przedsiebiorstw realizowany przez sport,
- marketing produktéw i ustug zwigzanych ze sportem,
- marketing organizacji sportowych.

Podziat ten, w poréwnaniu do przedstawionego wcze$niej, dodaje jeden element -
marketing organizacji sportowych. Nie dotyczy on jedynie produktu sportowego,
lecz takze catej organizacji sportowej, ktéra kreuje kulture organizacji, komunikuje
sie z otoczeniem, dziata w okreslony sposdb, tak by przyciggnaé zaréwno sponso-
row, jak i kibicow [Ludwiniak 2012]. Najczes$ciej firmy realizuja dziatania z zakresu
tylko jednej koncepcji, jednakze mozna zauwazy¢ przedsiebiorstwa funkcjonujace
w zakresie dwdch lub nawet wszystkich trzech obszaréw marketingu sportowego.
Obszary dziatan zostaty przedstawione za pomoca rysunku 1.

Oprécz réznic w przedstawionych obszarach dziatan marketingu sportowego, za-
uwazalne sg rowniez wyrazne réznice miedzy dziatalno$cia organizacji sportowych
a innych firm. Prywatne lub publiczne przedsiebiorstwa istniejg, aby czerpac zyski
i zwieksza¢ majatek akcjonariuszy lub wtascicieli, podczas gdy w sporcie na pierw-
szy plan wychodza inne imperatywy, takie jak ksztattowanie wizerunku zawodnika
czy dyscypliny, dostarczanie ustug interesariuszom, na bazie ktérych w nastepnej
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kolejnosci beda czerpac¢ korzysci finansowe [Hoye, Smith, Westerbeek i in. 2006].
Wykorzystywanie réznych technik z zakresu marketingu sportowego cenne jest tak-
ze w przypadku indywidualnych zawodnikéw. Obecnie dobre wyniki sportowe nie
wystarczajg, by w pelni zainteresowac nie tylko widzoéw, ale i sponsoréw czy poten-
cjalnych partneréw biznesowych.

W Polsce marketing sportowy wcigz najmocniej utozsamiany jest ze sponso-
ringiem, przez co sportowcy oraz obiekty sportowe stajg sie narzedziem reklamy,
a sport petni jedynie role tta i Zrédta skojarzen. Wykorzystujac wizerunek znane-
go sportowca w reklamie marki firmy chca zacheci¢ do korzystania z takich samych
produktéw lub ustug jak idol [Stwora 2012]. Szczegdlne znaczenie ma ksztattowanie
sportowcdw jako celebrytéw, co wptywa na internacjonalizacje sportu. Osiagniecia
sportowe, jak réwniez wynikajgca z nich popularnos¢ i trendy spoteczno-kulturowe
stawiajgce ikony sportu w globalnym centrum zainteresowania, przyczyniaja sie do
tworzenia marketingu miedzynarodowego przez sport [Sznajder 2017]. Globalne fir-
my sg bowiem najpopularniejszymi sponsorami miedzynarodowych gwiazd sportu.
Specyfika omawianego sportu, jakim s3g skoki narciarskie, rowniez wymaga podej-
mowania takich dziatan.

Dzialania z zakresu marketingu sportowego firmy Eve-nement

Skoki narciarskie to dyscyplina sportowa, ktéra cieszy sie duzym zainteresowa-
niem wsréd kibicéw, mediéow czy przedsiebiorcéw. Wybitne wyniki sportowe pol-
skich skoczkdw, staly sie podstawa do stworzenia przedsiebiorstwa wspierajacego
ich dokonania. Eve-nement dziata na trzech ptaszczyznach jako agencja marketin-
gu sportowego, klub sportowy oraz oficjalny sklep sygnowany nazwiskiem Kamila
Stocha (rysunek 2). Zatozycielka i kreatorka Eve-nement jest Ewa Bilan-Stoch, ktéra
zarzadza i koordynuje strategie rozwoju firmy oraz wszelkie podejmowane dziata-
nia. Agencja marketingowa Eve-nement Skijumping Team, reprezentuje czotowych
skoczkéw polskiej reprezentacji: Kamila Stocha, Dawida Kubackiego i Stefana Hule.
Agencja realizuje takze liczne projekty zwigzane ze skokami narciarskimi, jak kre-
owanie wydarzen promujgcych sport. W ramach wspierania rozwoju sportu wsréd
dzieci i mtodziezy powstat klub sportowy Eve-nement Zakopane, gdzie mtodzi, acz-
kolwiek do$wiadczeni cztonkowie sztabu szkoleniowego, maja szanse budowania
w $wiadomo$ci zawodnikéw pasji do uprawiania sportu. Natomiast marka odziezo-
wa Kamiland jest odpowiedzig na oczekiwania kibicéw, ktorzy pragna identyfikowac
sie ze swoim idolem w pomystowy sposéb, za pomocg oryginalnych czapek, kurtek
czy koszulek. Eve-nement dziata wiec we wszystkich trzech obszarach marketingu
sportowego, bedac przyktadem interesujacego taczenia jego elementéw.
Przedstawione obszary dziatan moga wystepowac oddzielnie lub przenikac sie.
Tak jak w przypadku firmy Eve-nement, oficjalny sklep Kamiland staje sie zaréwno
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AGENCIA OFICJALNY SKLEP KLUB SPORTOWY
MARKETINGL SPORTOWEGO

a%einemenT } ﬂemenT
SKI JUMPIMNG TEAM [] . % KLLIB SPORTOWY TAKOPANE []

Rysunek 2. Trzy obszary dziatan Eve-nement.
Zrédto: http://www.eve-nement.com/ [odczyt: 03.04.2019].

elementem marketingu sportu, jak i przez sport, poniewaz stanowi nie tylko okre-
$long oferte skierowang do docelowej grupy kibicéw, ale réwniez jest narzedziem do
promocji dyscypliny sportowej. Firme Eve-nement cechuje wiec kreatywno$¢ i no-
woczesno$¢, ktore bazuja na przywigzaniu do tradycji regionu, z ktérym jest zwigza-
na. Elementy te wykorzystywane s3 podczas ksztalttowania materiatéw prasowych,
produktéw Kamiland czy wychowywaniu mtodych skoczkéw narciarskich.

Agencja marketingu sportowego Eve-nement Team posredniczy w kontakcie
i kreuje rozwigzania dotyczace wspotpracy marketingowej z zawodnikami oraz
cztonkami sztabu szkoleniowego skokéw narciarskich. Gléwne cztery obszary
wspélpracy z agencja to:

- umowy sponsorskie dotyczace powierzchni reklamowej na kasku, nartach,
kombinezonie startowym oraz odziezy reprezentacyjnej,

- dziatania reklamowe, czyli wykorzystanie wizerunku zawodnika lub cztonka
sztabu szkoleniowego w kampanii promocyjnej,

- aktywnosci w ramach szeroko pojetego Public Relations, czyli udziat w even-
tach, konferencjach, spotkaniach motywacyjnych lub innych wydarzeniach,

- zaangazowanie w projekty charytatywne i spoteczne.

Bedac jedyna taka organizacja w polskich skokach narciarskich, Eve-nement
Team ma za zadanie utatwic i kreowac - na partnerskich zasadach - wspétprace mie-
dzy sportowcami, ktoérych reprezentuje, a instytucjami biznesowymi. Podstawa tych
relacji jest stworzenie profesjonalnych i przejrzystych warunkéw do czerpania obu-
stronnych korzysci. Jak zaznaczajg przedstawiciele firmy, odpowiednio zaplanowa-
ne i przeprowadzone dziatania z obszaru marketingu sportowego daja sportowcom
poczucie bezpieczenstwa oraz realne wsparcie w realizacji ambitnych plandw, nato-
miast partnerom biznesowym mozliwo$¢ osiggania celéw marketingowych i sprze-
dazowych [http://www.eve-nement.com/agencja/ 2019].
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Agencja wykreowata stabilne relacje z interesariuszami, na co wskazuje wykaz
sponsoréw i partneréw. Od poczatku dziatalnosci, dzieki do§wiadczeniu i znajomosci
rynku sportowego i specyfiki skokdw narciarskich, udato sie nawigza¢ wspoétprace
z czotowymi przedsiebiorstwami polskiego rynku, jak Atlas czy 4f, a takze z firmami od
lat $cisle kojarzonymi z omawiang dyscypling, jak Manner czy Fischer. Nie dziwi row-
niez, ze Kamil Stoch, bedac jednym z najbardziej utytutowanych sportowcéw w historii,
jest ambasadorem wielu firm i marek z catego Swiata, jak na przyktad Breitling czy Eu-
rosport. Dodatkowym atutem jest fakt, iz kazdy z trzech zawodnikéw ma innego gtéw-
nego sponsora, dzieki czemu sg oni promowani na szeroka skale indywidualnie, na
podstawie korzystniejszych ofert. Przestrzen reklamowa gltéwnego sponsora znajduje
sie na kasku zawodnika, dzieki czemu dany skoczek jest sumiennie kojarzony z dana
marka podczas kazdych zawoddéw i kolejnych sezonéw. Wykaz sponsordéw poszczegdl-
nych skoczkéw w sezonie 2018/2019, zostat przedstawiony za pomoca tabeli 1.

Kolejnym krokiem na rozszerzenie obszaru dziatan podjetych przez przedstawi-
cieli omawianej firmy byto stworzenie w 2014 roku klubu sportowego w Zakopanem.
Eve-nement chce zaszczepia¢ tym samym w dzieciach pasje do skokow narciarskich
i uczestniczy¢ wraz z nimi w pieknej sportowej przygodzie. Zawodnikami klubu sa
mistrza. Z roku na rok zainteresowanie wsrdod dzieci i mtodziezy wzrasta, co jest
wynikiem powigzan sukceséw senioré6w reprezentowanych przez Eve-nement. Tak
budowana relacja z mtodymi zawodnikami jest podstawa do ksztattowania dziatan
marketingu sportu, wzmacniajac w ich §wiadomosci potege tej dyscypliny. Z klubem
wspétpracuja partnerzy agencji, dzieki czemu rozszerzane sa mozliwo$ci budowania
dtugotrwatych relacji, opartych na wspolnych projektach.

Rok podzniej, powstata takze marka odziezowa Kamiland, ktéra jest oryginalnym
pomystem na kreowanie nowej przestrzeni komunikacyjnej z kibicami. Wyrézniaja-
ce sie pod skoczniami czapki kibicdw, ale i zawodnikéw Eve-nement, stanowig narze-
dzie wspierajace pozostate dziatania z zakresu marketingu sportowego. Jest to tez

Tabela 1. Sponsorzy zawodnikéw Eve-nement w sezonie 2018/19

Zawodnik Gléwny sponsor Partnerzy zwiazani Pozostali
ze sportem partnerzy
Kamil Stoch Atlas 4f
Fischer
U Renault
vex
Dawid Kubacki Manner Breitling
Eurosport .
i, . Visa
Skijumping.pl
Stefan Hula 4Tlab PZN

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych otrzymanych od przedstawicieli firmy.
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Rysunek 3. Materiaty promocyjne marki Kamiland.
Zrédto: https://kamiland.pl/ [odczyt: 02.04.2019].

sposob na identyfikacje i integracje skoczkéw z interesariuszami. Produkty wspoét-
tworzone przez czotowego skoczka narciarskiego, dystrybuowane s przez oficjalny
sklep internetowy a takze w trakcje zawodéw i wydarzen zwigzanych z dyscyplina.
Promocja produktéw jest w szerokim spektrum prowadzona w Internecie oraz miej-
scach powiazanych ze skokami narciarskimi. Materialty promocyjne (rysunek 3) ba-
zuja na tradycji Podhala, wykorzystujac piekno przyrody i wnoszac powiew $§wiezo-
$ci na rynek produktéw zwigzanych ze sportem.

Na podstawie wszystkich przedstawionych informacji odnosnie dziatalnosci
przedsiebiorstwa Eve-nement oraz bazy teoretycznej z zakresu marketingu sportowe-
go, w ramach podsumowania, powstat graficzny schemat objasniajgcy obszary dziatan
firmy (rysunek 4). Eve-nement dziatajac w trzech obszarach koncentruje sie na wspo-

MARKETING
ORGANIZACTI SPORTOWYCH

Rysunek 4. Dziatalno$¢ Eve-nement w poszczegélnych obszarach marketingu sportowego.

Zrédto: opracowanie whasne.
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maganiu zawodnikow i dyscypliny skokdw narciarskich zaréwno przez indywidualng
reprezentacje skoczkéw, jak i produkcje odziezy czy stworzenie klubu sportowego.

Podsumowanie

Dziatalnos¢ Eve-nement jest $cisle zwigzana ze skokami narciarskimi, co generuje
konieczno$¢ podejmowania czynnosci koncentrujacych sie na jednej dyscyplinie.
Z jednej strony moze to utrudnia¢ wybicie sie na rynku sportowym, z drugiej za$
daje gwarancje funkcjonowania w stabilnym $rodowisku. Wieloletnie do$wiadczenie
w $rodowisku skokéw narciarskich pozwala budowac korzystne relacje z interesa-
riuszami, bazujace na wiedzy i profesjonalizmie. Kompetencje zarzadzajgcych firma
umozliwity rozszerzenie dziatalno$ci agencji marketingu sportowego na kolejne ob-
szary jak klub sportowy, czy prowadzenie wtasnego oficjalnego sklepu.

Wszystkie trzy typy dziatalnosci realizowane sg przez jedno przedsiebiorstwo,
zarzadzane przez mtodych, kreatywnych i do$wiadczonych ludzi, ktérych pasja do
sportu i biznesu jest podstawg innowacyjnosci podejmowanych projektéw. Laczenie
dziatan z zakresu marketingu sportu i przez sport sprzyja osigganiu przewagi konku-
rencyjnej, a mtodzi przedsiebiorcy, wykazujac sie kreatywnoscia, wspierajg rozwaj
rynku sportowego. Zatem, wspotpracujac z polskimi skoczkami narciarskimi, wyko-
nuja prace na medal.
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Marketing of sport and marketing through sport in ski jumping on
the example of the Eve-nement

SUMMARY

The purpose ofthe article is to show the links between marketing of sport and marketing through
sport carried out by one company related to the discipline of ski jumping. The method used
is a case study. The analysis was based on data received from the company’s representatives.
Sports marketing includes three areas of activity: sports marketing, marketing through sport
and marketing of sports organizations. Most often, companies undertake activities in one area,
but it is noticeable that the activity is extended to other areas. An example is Eve-nement,
which acts as a sports marketing agency, a sports club and an official store. Many years of
experience in this discipline allows to build beneficial relationships with stakeholders, based
on knowledge and creativity.

Keywords: sports marketing, marketing of sport, marketing through sport, marketing of
sports organizations, ski jumping

Marketing sportu i przez sport w skokach narciarskich na przykladzie
przedsiebiorstwa Eve-nement

STRESZCZENIE

Celem artykutu jest wskazanie powigzan pomiedzy marketingiem sportu a marketingiem
przez sport realizowanymi przez jedno przedsiebiorstwo, zwiazane z dyscypling skokéw
narciarskich. Wykorzystana metoda to studium przypadku. Do analizy postuzyty dane
otrzymane od przedstawicieli firmy. Marketing sportowy obejmuje trzy obszary dziatan:
marketing sportu, marketing przez sport i marketing organizacji sportowych. Najczesciej
firmy podejmuja dziatania w zakresie jednego obszaru, jednak zauwazalne jest rozszerzanie
dziatalnosci na pozostate obszary. Przyktadem jest Eve-nement, ktére dziata jako agencja
marketingu sportowego, klub sportowy oraz oficjalny sklep. Wieloletnie doswiadczenie
w tej dyscyplinie pozwala budowac korzystne relacje z interesariuszami, bazujace na wiedzy
i kreatywnosci.

Stowa kluczowe: marketing sportowy, marketing sportu, marketing przez sport, marketing
organizacji sportowych, skoki narciarskie
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RYZYKO W PROJEKCIE SPORTOWYM
NA PRZYKLADZIE MALOPOLSKIEGO PROGRAMU
,MLODZIEZOWE SPOTKANIA
7 LEKKA ATLETYKA’

Wstep

Zaangazowanie dzieci i mtodziezy w sport jest wazne ze wzgledu na rosngcg popu-
larnos$¢ alternatywnych form spedzania czasu m.in. przed komputerem czy smartfo-
nem. Natomiast aktywno$¢ fizyczna wptywa na socjalizacje, pogtebia otwartos¢ dzie-
ci i mtodziezy wzgledem rowiesnikow, ksztattuje charakter, uczy pokory i mobilizuje
do dziatania. Poza tym wptywa pozytywnie na kondycje fizyczng, zapobiegajac cho-
robom cywilizacyjnym, zwieksza koncentracje, a co za tym idzie, pozwala osiagnaé
lepsze wyniki w szkole. Z tego powodu sport jest wskazany dla dzieci, a panstwo
i inne podmioty starajg sie go popularyzowa¢ [Waskowski 2011].

Zwiazki czy kluby sportowe tworza r6zne programy, ktére maja za zadanie akty-
wizacje dzieci i mtodziezy. Takie inicjatywy czesto sg finansowane ze srodkéw pu-
blicznych. Jednak nie tylko pozyskanie finansowania moze okazac sie problematycz-
ne w realizacji takich zamierzen [www.pzla.pl 2018].

W tym przypadku mamy do czynienia z szeregiem ryzyk specyficznych nie tylko
dla imprezy sportowej, ale takze dla projektu angazujacego dzieci. Celem artykutu
jest przedstawienie wynikéw identyfikowania, kategoryzacji oraz szacowania ryzyk
wystepujacych w przypadku projektu ,Mtodziezowe spotkania z lekka atletyka”. Ba-
dania sktadaty sie z czterech etapdw. Pierwszym krokiem byty rozmowy z trenerami,
ktérzy wskazali ryzyka pojawiajace sie w programie. Nastepnie wytypowane ryzyka
zostaty pogrupowane w dziewie¢ kategorii i ponownie przestane do trenerow, by
mogli oceni¢ ryzyko ich wystapienia zgodnie ze skalg skutkéw, prawdopodobienstwa
i oceny ryzyka. Ostatnim etapem byta analiza i uszeregowanie ryzyk w zaleznosci od
mozliwosci ich wystgpienia oszacowanego przez trenerdw.
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Zarzadzanie ryzykiem w projekcie sportowym
Wdrozenie projektu sportowego niesie ze sobg ryzyko niepowodzenia. Definicja
zarzadzania ryzykiem, przedstawia zarzadzane ryzyko jako prawdopodobienstwo
wystapienia zdarzenia o negatywnym wptywie, zakt6cajacego realizacje wyznaczo-
nych celow [Perechuda 2016]. Samo stowo ,ryzyko” wywodzi sie z taciny i oznacza
,odwazy¢ sie”. Mozna zatem wywnioskowac¢, ze podjecie ryzyka to Swiadomy wybor,
ktéry nie jest koniecznos$cig, mimo to ryzyko czesto bywa nieuswiadomione. Bez-
dyskusyjny pozostaje fakt, ze wydarzenia sportowe organizowane sg w warunkach
niepewnos$ci budowanej przez czynniki wewnetrzne i zewnetrzne, a ryzyko jest nie-
odtacznym elementem projektdw, z kolei zarzadzanie ryzykiem - jest nieodtgcznym
elementem zarzadzania projektami [Luczak 2017].

W projekcie sportowym mozemy napotkac ryzyka zaré6wno wewnetrzne, jak
i zewnetrzne, tyle Ze pierwsze zazwyczaj mozna kontrolowaé, natomiast drugie sa
poza zasiegiem dziatania zespotu projektowego. W przypadku zarzadzania projek-
tem mamy do czynienia rowniez z rozréznieniem szans, czyli pozytywnych mozli-
wosci, ale i zagrozen, czyli zdarzen o wydzwieku negatywnym. Z kolei ryzyko jest
zazwyczaj identyfikowane z poniesieniem straty. Zwalczanie ryzyka moze skupiaé
sie na identyfikowaniu przyczyn oraz zapobieganiu skutkom zdarzen albo tez iden-
tyfikowaniu skutkéw i usuwaniu przyczyn. Bardzo dobra praktyka jest prowadzenie
rozmow zorientowanych na pojawienie sie ryzyka miedzy zespotem projektowym
a zleceniodawcami projektu, bazowanie na diagramach przyczynowo-skutkowych
czy budowanie list zagrozen. W procesie identyfikacji ryzyka istnieje mozliwo$¢ wy-
izolowania ewentualnych zrdédet ryzyka takich jak zbyt optymistyczne plany czasowe
czy niedo$wiadczona kadra pracownicza. Dlatego zarzadzanie ryzykiem jest przy-
datnym narzedziem stuzacym do minimalizacji niepowodzenia w przypadku kazde-
go projektu. Proces zarzadzania ryzykiem w projekcie wigze sie z czterema etapami,
ktére omowiono ponize;j.

1. Identyfikacja ryzyka - wytypowanie ryzyk, ktére mogg pojawi¢ sie podczas
realizacji projektu. Na tym etapie wazny jest aspekt znajomosSci branzy, jej
otoczenia, jak rGwniez zrozumienie celéw oraz zadan, ktére maja prowadzi¢
do osiggniecia sukcesu. Jest to podstawowe dziatanie, poniewaz w przypad-
ku zaniedbania tego etapu nie bedziemy w stanie okresli¢ szczegétowo moz-
liwych opcji ryzyka, co spowoduje nieprawidtowe przeprowadzenie identy-
fikacji.

2. Ocena ryzyka - charakteryzuje sie glebsza analiza ryzyka. Dzieki tej cze$ci
projektu jesteSmy w stanie uszeregowac ryzyka oraz zaplanowac dalsza droge
postepowania. Czesto stosuje sie metode szacowania, polegajaca na okresle-
niu tzw. ,istotnos$ci” danego ryzyka przez wytypowanie prawdopodobienstwa
oraz skutku jego wystgpienia.
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3. Uszeregowanie ryzyk - jest rOwnoznaczne ze stworzeniem tzw. ,mapy ryzyk”,
przedstawiajacej ocene poszczegdlnych zagrozen. W ten sposob zostang okre-
$lone ryzyka niosace za soba obowiazek podjecia dodatkowych dziatan, ryzy-
ka wymagajace szczegdlnej uwagi oraz takie, ktére beda nieistotne ze wzgledu
na brak istotnego zagrozenia z ich strony.

4. Monitorowanie i kontrola ryzyka - polega na wdrozeniu do projektu systemu
zarzadzania ryzykiem, co z kolei wigze sie z wypracowaniem odpowiednich
dziatan prewencyjnych i nadzorczych prowadzacych do minimalizacji niepo-
wodzenia projektu [Ministerstwo Finansow 2011].

W powyzszych etapach uwidacznia sie wyizolowanie danego ryzyka na tle innych
dziatan firmy czy klubu sportowego. Ryzyko projektu moze zaskoczy¢ i ukazac ko-
rzy$c¢ rzeczywistq inng niz ta, ktérg zatozyliSmy uzyskac. Taki stan rzeczy moze wy-
nika¢ z nieustannie zmieniajacych sie warunkéw wewnetrznych i zewnetrznych,
ktére zostaty pominiete lub niezauwazone na etapie planowania projektu [Wili-
mowska 2006].

Charakterystyka matopolskiego programu ,Mlodziezowe
spotkania z lekka atletyka”

Lekkoatletka jest sportem, w ktérym trzon tworza cztery podstawowe formy ruchu
tj. bieg, chéd, rzut i skok. Byty one praktykowane przez cztowieka w spos6b natural-
ny od zawsze, poniewaz cztowiek musiat biega¢, rzuca¢ oszczepem czy kamieniem
i skaka¢ przez przeszkody terenowe. Z czasem taka aktywnos$¢ przerodzita sie w for-
me rozrywki i rywalizacji tworzac dyscypline jaka jest lekka atletyka.

W zwigzku z powyzszym kazdy pelnosprawny cztowiek ma mozliwos¢ uczestnic-
twa w rywalizacji lekkoatletycznej w formie zawodow lub zabawy, ktéra polega na
dobiegnieciu do celu, pokonaniu przeszkody czy dalekosieznego rzutu kamieniem
itd. ,Krolowa sportu” jest tak prostg forma ruchu, ze z tatwo$cia moze towarzyszy¢
kazdemu od wczesnego dziecinistwa do pdznej staros$ci. Przyktadem moga by¢ m.in.
zawody weteranéw, gdzie mozna spotkac zawodnikdw, ktoérzy przekroczyli magiczna
granice 100 lat zycia.

Trudno nie wspomnie¢, ze kazda inna dyscyplina sportu ma swoj poczatek wta-
$nie w lekkiej atletyce, poniewaz trening ogdlnorozwojowy i motoryczny to podsta-
wy wszechstronnego przygotowania zawodnika, ktére sg sktadowymi lekkiej atle-
tyki oraz stanowig niezbedny element prawidlowego rozwoju zawodnika [Strategia
rozwoju lekkoatletyki w Polsce w latach 2013-2016].

Program , Mtodziezowe spotkania z lekka atletyka” wychodzi naprzeciw dzieciom
i mtodziezy, by skutecznie zaszczepi¢ w nich mitos¢ do sportu. Jest to autorski pro-
jekt Grzegorza Sobczyka, prezesa Matopolskiego Zwigzku Lekkiej Atletyki. Program
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dziata od 2013 roku po zatwierdzeniu przez Polski Zwigzek Lekkiej Atletyki i Urzad
Miasta Krakowa. Celem programu jest wzrost aktywnos$ci ruchowej oraz edukacyj-
nej, odkrycie i rozwoj indywidualnych zainteresowan dzieci, a takze popularyzacja
lekkiej atletyki jako najprostszej formy ruchu przez zapoznanie uczestnikéw z za-
sadami poszczeg6lnych konkurencji lekkoatletycznych tj. z technika, metodyka oraz
taktyka rywalizacji sportowej. Odbiorcami programu sg dzieci, mtodziez oraz ich ro-
dzice [Wanatowicz 2018].

Kadra trenerska to doswiadczeni szkoleniowcy z odpowiednim przygotowaniem
merytorycznym i sukcesami zaré6wno zawodniczymi, jak i trenerskimi. Przeprowa-
dzaja oni zajecia trzy razy w ciggu tygodnia na zielonych terenach Krakowa, by w ten
spos6b zacheca¢ dzieci do aktywnego wypoczynku na powietrzu [www.lekkoatle-
tyka.net.pl 2018]. W zajeciach moga wzig¢ udziat rowniez rodzice, z czego czesto
korzystaja, a dzieci poza uczestnictwem w treningach, majg mozliwo$¢ startowa-
nia w zawodach lekkoatletycznych, by w ten sposéb sprawdzi¢ swoje umiejetnosci.
W programie uczestnicy zostajg wyposazeni w szereg gadzetow takich jak koszulki,
plecaki czy czapki, dzieki czemu w sposéb naturalny identyfikujg sie z programem.
Miernikiem efektywnos$ci programu jest zatem uczestnictwo dzieci w warsztatach,
a nie wynik sportowy [www.lekkoatletyka.net.pl 2018].

Ryzyko w programie ,Mlodziezowe spotkania z lekka atletyka”

Celem badan jest identyfikacja, kategoryzacja oraz oszacowanie ryzyk wystepuja-
cych w przypadku projektu ,,Mtodziezowe spotkania z lekka atletyka”. Proces badaw-
czy sktadat sie z czterech etapéw. Najpierw, stosujac wywiady ustrukturyzowane
z osobami zaangazowanymi w projekt, okreslono wystepujace w nim ryzyka. Nastep-
nie ryzyka te pogrupowano i przekazano ponownie respondentom do oszacowania
ich skutkéw i prawdopodobienstwa za pomoca ankiety elektronicznej, by w korico-
wym etapie dokonac analizy i hierarchizacji ryzyk. Badania zostaty przeprowadzone
w pierwszej potowie kwietnia 2018 roku.

Pierwszym etapem badan byly wywiady z piecioma trenerami, w tym z pomy-
stodawcg, prezesem Malopolskiego Zwigzku Lekkiej Atletyki i trenerem progra-
mu - Grzegorzem Sobczykiem. W ich wyniku udato sie wyodrebni¢ 31 czynnikow
ryzyka sklasyfikowanych w 9 grupach tj.: bezpieczenstwo, informacja, przeszkody
zewnetrzne, trenerzy, organizacja, uczestnictwo, komfort i satysfakcja uczestnikoéow,
reputacja, srodowisko i sita wyzsza.

Nastepnie trenerzy programu zostali ponownie poproszeni o oszacowanie wyty-
powanych przez siebie czynnikéw ryzyka, czyli skutku i prawdopodobienstwa wy-
stapienia ryzyka, przy pomocy ankiety internetowej. W badaniach zastosowano czte-
ropunktowg skale (1-4), sprofilowang wobec specyfiki imprezy masowej (tabela 1).

Wyniki szacowania przedstawia tabela 2.
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Tabela 1. Skala skutkéw, prawdopodobienstwa i oceny ryzyka

Skutek Prawdopodobienstwo Ryzyko
1 nieistotny 1 niskie 1-4 nieistotne
2 $redni 2 $rednie 5-8 akceptowalne
3 duzy 3 wysokie 9-12 akceptowalne warunkowo
4 bardzo istotny 4 bardzo wysokie 13-16 nieakceptowalne

Zrédto: [Luczak 2017].

Tabela 2. Szacowanie czynnikéw ryzyka

CZYNNIKI RYZYKA SKUTEK P RYZYKO
BEZPIECZENSTWO

nie przestrzeganie regulaminu 2,2 1,4 3,1
naruszenie norm bezpieczenstwa 2,0 1,6 3,2
wypadki podczas zajec 2,6 1,4 3,6
dzieci przychodza chore na zajecia 1,8 1,8 3,2
nieodpowiedni ubidr dzieci 1,6 1,6 2,6
wycieki danych osobowych 1,2 1,2 14
wtargniecie osoby postronnej na zajecia 1,4 1,6 2,2
INFORMACJA

niedostateczny kontakt z uczestnikami 1,6 1,6 2,6
brak informacji medialnych o zajeciach 2,0 1,4 2,8
odwotane zajecia 1,6 2,0 3,2
PRZESZKODY ZEWNETRZNE

dezorganizacja zaje¢ przez brak punktualnosci 1,8 2,4 4,3
konkurencja innych form ruchu 3,0 2,6 7,8
utrudnienia drogowe w dotarciu na zajecia 2,8 2,6 7,3
ZZ?SC?]nanlZi;/}lgcéicai czasowych rodzicdw, zeby przywozic¢ 26 28 73
TRENERZY

zbyt mata kac.irzj\ trenerska w odniesieniu do ilo$ci chet- 14 16 22
nych uczestnikow

inri)eodpoolii)lii}; :;ener()w gotowych do pracy w weekendy 28 26 73
brak wtasciwej atmosfery 1,6 1,6 2,6
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» Tabela 2. Szacowanie czynnikéw ryzyka (c.d.)

CZYNNIKI RYZYKA SKUTEK P RYZYKO
ORGANIZACJA

staba wydajnos¢ projektu 1,2 1,2 1,4
nieodpowiedni czas podejmowania decyzji np. o odwota-

niu tri)ningu e T 1.6 1.4 2l
brak mozliwosci uczestnictwa biernego rodzicow w zaje-

ciach 1,4 1,6 2,2
zbyt duza trudno$c¢ zajec 1,6 1,6 2,6
dostepno$¢ sprzetu sportowego 1,8 1,4 2,5
trudno dostepna lokalizacja miejsc treningu 1,2 1,6 1,9
UCZESTNICTWO

prob.lem jednorazowego uczestnictwa w zajeciach i rezy- 22 20 44
gnacja

zbyt mata liczba dzieci podczas zaje¢ 1,8 2,0 3,6
KOMFORT I SATYSFAKCJA UCZESTNIKOW

bariery komunikacji na linii trener-dziecko 1,4 1,4 2,0
réznorodno$c¢ grupy, trudno$¢ w dostosowaniu treningu

do catej grupy 24 2.0 48
podziaty grupowe wsréd dzieci 1,8 1,4 2,5
niezadowolenie dzieci 1,6 1,0 1,6
REPUTACJA

skargi rodzicow ‘ 1,4 ‘ 1,4 ‘ 2,0
SRODOWISKO I SILA WYZSZA

zte warunki pogodowe/przerwanie zajec¢ ‘ 3,2 ‘ 2,2 ‘ 7,0

P - prawdopodobienstwo

Zrédto: opracowanie wilasne.

Grupa ryzyka, nad ktérg nalezatoby najbardziej popracowa¢, okazata sie grupa
,2Srodowisko i sita wyzsza”, jednak jest to sekcja, gdzie znajduje sie tylko jeden czyn-
nik ryzyka, zwigzany z pogoda, a wiec jest to utrudnienie, na ktére cztowiek nie ma
wplywu. Dlatego nalezy skupic sie na kolejnej grupie tj. ,przeszkody zewnetrzne” gdzie
wystapity az 3 z 5 zidentyfikowanych ryzyk o statusie , akceptowalne” (wykres 2) zwia-
zane z konkurencjg innych form ruchu, utrudnieniami drogowymi i brakiem czasu ze
strony rodzicéw. Natomiast czwarty, ostatni czynnik w tej grupie dotyczacy punktual-
nosci, rowniez zostal bardzo wysoko sklasyfikowany na tle pozostatych ryzyk.
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reputacja

organizacja

komfort i satysfakcja uczestnikow
bezpieczenstwo

informacja

M ryzyko
uczestnictwo

trenerzy

przeszkody zewnetrzne

Srodowisko i sita wyzsza

Wykres 1. Ocena grup ryzyka.

Zrédto: opracowanie wiasne.

W wyniku oszacowania zagrozen zadne ryzyko nie uzyskato statusu ,nie
akceptowalnego” czy ,warunkowo akceptowalnego”. Natomiast 5 ryzyk uzyskato
status ,.akceptowalny”(wykres 2), a 26 - status ,nieistotny”.

zte warunki pogodowe/przerwanie zajeé

niedobory treneréw gotowych do pracy
w weekendy i popotudnia

brak mozliwosci czasowych rodzicéw, zeby
przywozi¢ dzieci na zajecia

utrudnienia drogowe w dotarciu na zajecia

konkurencja innych form ruchu

6,6 6,8 7 7,2 7,4 7,6 7,8 8

WyKkres 2. Ryzyka o statusie ,akceptowalne”.

Zrédto: opracowanie wlasne.



70 Natalia Sadowska

Whnioski

Przeprowadzona analiza wykazata, Zze najwiekszym problemem zaktécajacym prze-
bieg zaje¢ w programie ,Mtodziezowe Spotkania z lekkg atletyka” jest konkurencja in-
nych form ruchu. Dobrym pomystem bytoby stworzenie wiekszej liczby grup, w réz-
nych miejscach w Krakowie, co wptynetoby pozytywnie na zasieg programu, a takze
mogtoby zniwelowac¢ dwa gtéwne ryzyka tj. brak mozliwosci czasowych rodzicow,
zeby przywozi¢ dzieci na zajecia oraz utrudnienia drogowe w dotarciu na zajecia.
Wieksza dostepnos¢ w wielu przypadkach umozliwi dojazd na trening w krétszym
czasie, jak rdOwniez pozwoli unikng¢ op6znien wynikajacych z ruchu drogowego. Po-
nadto mozna by zaangazowac do projektu szkoty, w ten sposéb poza orlikami czy bo-
iskami na powietrzu, bytyby dostepne sale gimnastyczne, co rozwigzatoby problem
ztych warunkéw pogodowych.

Natomiast kadre trenerska mogliby uzupeic¢ lekkoatleci z krakowskich klubéw
lekkoatletycznych, ktérzy po osiggnieciu wieku 18 lat, dostaliby dofinansowanie
z Matopolskiego Zwigzku Lekkiej Atletyki czy Polskiego Zwigzku Lekkiej Atletyki, by
zrobi¢ odpowiednie kursy i zdoby¢ uprawnienia trenerskie, a nastepnie podja¢ prace
z mlodziezg - dzieki takim dziataniom zdobyliby oni cenne doswiadczenie zawodo-
we, a program zyskatby nowych treneréw. Poza tym mtodzi trenerzy odcigzyliby po-
zostatych treneréw, tworzac mniejsze grupy, o podobnym poziomie wytrenowania.
W ten sposob, rozwigzatby sie problem zwigzany z réznorodnos$cia grup, a dzieci
skorzystatyby bardziej z zaje¢, notujac szybsze postepy i satysfakcje z przeprowa-
dzonego treningu za sprawa wiekszego zaangazowania trenera. By¢ moze wptyneto-
by to rowniez na motywacje rodzicéw i dziecka, by nie rezygnowac z zajec po pierw-
szej sesji treningowej. W dalszym ciagu naptyw dzieci do programu ksztattuje sie
na poziomie 60% mozliwosci realizacyjnych przedsiewziecia, dlatego istniejg duze
perspektywy rozwoju.

Podsumowanie

Zarzadzanie ryzykiem w projekcie sportowym, gdzie odbiorcami sa dzieci i mto-
dziez, wymaga szeroko pojetego zaplanowania z uwagi na to, Ze sg to osoby czesto
niepelnoletnie i nie do konica Swiadome réznego rodzaju ryzyk i zagrozen. Z tego
powodu w projektach stosuje sie procedure identyfikacji, oceny, uszeregowania, mo-
nitorowania oraz kontroli ryzyk, co sprawia Ze program jest przygotowany w sposéb
kompletny.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze czynniki zewnetrzne, kadra treneréw
i Srodowisko oraz sita wyzsza s3g najistotniejszymi przyczynkami prowadzacymi do
trudnosci pojawiajgcych sie w programie.

Konkurencja innych form ruchu powoduje mniejsze zainteresowanie lekka atle-
tyka, ale z drugiej strony sukcesy polskich lekkoatletéw wyraznie zachecaja mtodziez
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do udziatu w programie. Z kolei czesto pojawiajace sie utrudnienia drogowe oraz
brak mozliwosci czasowych rodzicéw, zeby przywozi¢ dzieci na zajecia, powoduja
spdznianie sie dzieci i dezorganizacje treningéw. W dalszym ciggu naptyw dzieci do
programu ksztattuje sie na poziomie 60% mozliwosci realizacyjnych przedsiewzie-
cia, dlatego istnieja duze perspektywy rozwoju. Jednak przeszkoda jest niedobor tre-
neréw gotowych do pracy w weekendy i popotudnia w ramach pracy dodatkowe;j.
Ostatnim ryzkiem z kategorii ,akceptowalne” sg zte warunki pogodowe. To problem,
ktéry moze pojawic sie latem, ale zima zajecia sa prowadzone na halach sportowych,
dlatego to ryzyko jest ograniczone.

Wszystkie wymienione ryzyka maja status ,akceptowalne”, a zadne z nich nie
trafito do kategorii ,akceptowalne warunkowo” czy ,nieakceptowalne”. Swiadczy to
o bardzo dobrym zapleczu i przygotowaniu programu.
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Risk management on the example of the program ,Youth Encounters with
Athletics” realized in Malopolska

SUMMARY

Nowadays, some alternative forms of spending time, based on the lack of movement, have
taken precedence over sports, making it extremely difficult for sports clubs to encourage
and convince the youth to lead an active life. To achieve that, they undertake various types of
sports projects and initiatives. The aim of the article is to present the results of identifying,
categorizing and estimating the risks occurring in the project, Youth Encounters with Athletics”.
The biggest challenge for the program is to gain greater popularity than other sports, such
as football which has been favoured recently. Other impediments include gridlocked streets,
the availability of parents, who may not have enough time to drive their children to classes, as
well as the insufficient number of coaches on the job market. Moreover, the weather conditions,
especially during the summer, may lead to the cancellation of classes.

Keywords: risk management, sports project, athletics, youth

Ryzyko w projekcie sportowym na przykladzie matopolskiego programu
»Mlodziezowe spotkania z lekka atletyka”
STRESZCZENIE

W dzisiejszych czasach alternatywne formy spedzania czasu, polegajace na braku ruchu,
wygrywaja czesto ze sportem, dlatego niezwykle trudne zadanie stoi przed zwigzkami czy
klubami sportowymi, ktére musza zacheci¢ i przekona¢ mtodziez i dzieci do ruchu. W tym
celu podejmuja réznego rodzaju inicjatywy i przedsiewziecia sportowe. Celem artykutu jest
przestawienie wynikéw identyfikowania, kategoryzacji oraz szacowania ryzyk wystepujacych
w przypadku projektu ,Mtodziezowe spotkania z lekka atletyka”. Najwiekszym wyzwaniem
programu jest konkurencyjnos¢ innych form ruchu takich jak np. pitka nozna, cieszgca sie
duza popularnoscia. Poza tym przeprowadzenie zaje¢ zaktécaja utrudnienia drogowe, brak
mozliwos$ci czasowych rodzicéw, by przywiez¢ dzieci na zajecia, a takze niedobory treneréw
na rynku pracy. W okresie letnim do$¢ znaczace okazuja sie warunki pogodowe, ktére moga
prowadzi¢ do przerwania zajec.

Stowa kluczowe: zarzadzanie ryzykiem, projekt sportowy, lekka atletyka, mtodziez
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PERSPEKTYWY ROZWOJU ZAWODU
INFLUENCERA SPORTOWEGO

Wstep

W dobie popularyzowania zdrowego stylu zycia sport stat sie integralng czescia dnia
codziennego rosngcej liczby ludzi, coraz widoczniej zainteresowanych wcieleniem
aktywnosci fizycznej do swojego planu dnia. Zaréwno profesjonalni sportowcy, jak
i amatorzy coraz czesciej dzielg sie swoimi doswiadczeniami oraz wiedzg na temat
sportu w mediach spotecznosciowych. Artykut ,The Emergence of Influencer” poda-
je, ze Srednio 2 biliony internautéw korzysta z mediéw spotecznosciowych [Woods
2016]. Jest to podatny grunt, zeby rozwija¢ swoja kariere w Internecie. Najczesciej
tego typu osoby nazywane sg influencerami sportowymi. Popularno$¢ tworzona wo-
koét pracy influencera sportowego stanowi dobry element do rozpoczecia analizy do-
tyczacej wartosci tego zawodu.

W ponizszym opracowaniu poruszono zagadnienia dotyczace dziatalnosci influ-
encera sportowego w sieci, takie jak: charakterystyka pracy influencera sportowego,
perspektywy rozwoju tego zawodu, u§wiadamianie obserwujgcych o wartosciach
ptynacych z prowadzenia zdrowego stylu zycia oraz udostepnianie swojego wize-
runku dla promocji produktéw istniejacych na rynku. Celem artykutu byto przedsta-
wienie specyfiki dziatania i perspektyw rozwoju influencera sportowego. Zostat on
zrealizowany w toku badan wtasnych, przeprowadzonych metoda ankiety i wywia-
du, skoncentrowanych na okre$leniu, czy zawdd influencera sportowego jest obecnie
doceniany i akceptowany przez odbiorcéw oraz jaki wptyw maja influencerzy na ich
styl zycia. W badaniu wzieli udziat studenci Uniwersytetu L.6dzkiego oraz Uniwer-
sytetu Medycznego w Lodzi. Artykut sktada sie z czeSci poSwieconej istocie pracy
influencera sportowego oraz ocenie perspektyw rozwoju tego rodzaju dziatalnosci.
Nastepnie przedstawiono metodyke przeprowadzonych badan wtasnych, wyniki
i wnioski z nich ptynace.

73
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Istota pracy influencera sportowego

Jak podaje jedna z definicji, influencer to indywidualista, ktéry ma wystarczajaca site
wplywania na decyzje innych oséb za wzgledu na swoéj autorytet, wiedze, pozycje lub
relacje z odbiorcami [influencermarketinghub.com 2019]. Aktywno$¢ angazowania
sie w relacje z konkretng grupg uzalezniona jest od liczebnos$ci zwolennikéw. Dlatego
obecnie, w dobie popularnosci aktywnosci fizycznej, duze perspektywy rozwoju dla
influencera stwarza $wiat sportu. Mozliwos$¢ szybkiego i bezposredniego kontaktu
pozwala na komunikowanie sie bez ograniczen. , Korzysci ptynace z portali spotecz-
nosciowych polegaja na tym, ze pozwalajg one ludziom rozwija¢ sie lub utrzymywac
relacje z osobami, ktére moga nie by¢ sobie bliskie geograficznie” [Farrugia 2013].
Przez wyrazanie wlasnej opinii influencerzy sportowi wptywaja na liczne grono od-
biorcéw. Na podstawie publikowanych tresci docieraja do obserwujacych tak, aby
zdoby¢ ich zaufanie. Zainteresowani internauci, dzieki influencerom sportowym,
ksztattujg nawyki potrzebne do prowadzenia zdrowego stylu zycia. Publikowane tre-
$ci niosg korzysci zarowno dla obserwujacych, jak i influencera sportowego. Posze-
rzajac wiedze, obserwujacy zyskuja swiadomos¢ wartosci wtasnego zdrowia. Z ko-
lei influencerzy sportowi moga zwiekszy¢ swoj zasieg oddzialywania i rozwina¢ sie
w obszarze influencer marketingu. Jest to forma marketingu:

w ktérej miejsca skupiaja sie na wptywowych osobach, a nie na rynku docelowym jako
catosci. Identyfikuje osoby, ktére majg wptyw na potencjalnych nabywcéw i dziatania
marketingowe wokét tych podmiotéw [Henderson 2018].

Badanie przeprowadzone przez Twittera i analitykéw firmy Annalect wykazaty,
ze ,56% ankietowanych polega na rekomendacjach od przyjaciét, podczas gdy 49%
bazuje na opinii wptywowych os6b” [Swant 2016]. Dazac do uzyskania wiarygodno-
$ci influencerzy sportowi dodaja informacje o wyksztatceniu sportowym badz cer-
tyfikowanych szkoleniach, dajacych podstawy do publicznego wygtaszania tworzo-
nych tresci. Co jest istotne, zawdd trenera personalnego jest zawodem wolnym i nie
jest regulowany prawnie. Osoba, aby méc go wykonywa¢, nie musi legitymowac sie
zadnym posiadanym kursem [Ustawa o sporcie 2010]. Jednakze regularne pojawia-
nie sie na rynku influenceréw sportowych bez zadnych kwalifikacji moze prowadzi¢
do przekazywania btednych informacji. Jest to szczegdélnie ryzykowne w przypadku
¢wiczen sitowych, gdyz technika wykonywanego treningu odgrywa istotna role. Zle
wykonywane ¢wiczenia z ciezarem mogg stac sie przyczyng powstania i pogtebiania
powaznych schorzen.

W $wietle nakreslonego wczesniej charakteru dziatalnos$ci influencera sporto-
wego w sieci, mozna postuzy¢ sie zdaniem, ze ,Sport jest jednocze$nie zjawiskiem
globalnym, lokalnym i osobistym. To jest jednocze$nie gigantyczny biznes komercyj-
ny i gigantyczna dziatalno$¢ wolontariacka” [Bose 2012]. W srodowisku globalnym,
lokalnym oraz osobistym mozna odnalez¢ sylwetki osdb z szeroko pojetej branzy
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sportowej dziatajacych za posrednictwem mediéw spotecznosciowych. Dla obja-
$nienia, dajacego bardziej wyraziste spojrzenie na zasieg oddziatywania influencera
sportowego, mozna przywotac dziatalno$¢ Marty Hennig, kreujgcej swéj wizerunek
pod nazwg Codziennie fit. Przez kreowanie tre$ci za posrednictwem m.in. Insta-
grama, YouTube i Facebooka influencerka sportowa dociera do grupy odbiorcow,
zyskujac co najmniej zasieg krajowy. Na rynku sportowym w obszarze Facebooka
Marta Hennig posiada grupe zamknietg JesteSmy Codziennie Fit z Martq, zrzeszajaca
uzytkownikow Facebooka zainteresowanych poprawg kondycji i nawykow zywie-
niowych. Influencerka sportowa stale dba o dobra kondycje fizyczna, co pomaga jej
rozwija¢ wlasng kariere zawodowg, opartg o statg aktywnos$¢ ruchowa. Z kolei ro-
snaca popularnos¢ Marty Hennig, dzieki promowaniu produktéw firmy Puma, stata
sie bodZcem do zorganizowania tzw. obozu sportowego Fit Tour powered by Puma.
Takie dziatania mozna zaliczy¢ do wysoko rentownych, korzystnych zaréwno dla in-
fluencerki sportowej, jak i powyzej wymienionej marki. Sa one rowniez dobra okazja
do zaktywizowania spoteczenstwa na wiekszg skale. Wedtug influencerki sportowej
prowadzenie zdrowego stylu zycia nie musi by¢ jednoznaczne z duzym naktadem
pienieznym, co udowadnia, bezptatnie udostepniajac gotowe zestawy ¢wiczen, pla-
ny treningowe oraz przepisy na zdrowe positki. Istotg pracy influencera sportowego
jest wiarygodno$¢ przekazywanych tresci, ktorych warto$¢ potwierdza wysoka licz-
ba obserwujacych. ,Prawdziwi influencerzy nie dlatego kierujg naszymi decyzjami,
ze osiggaja dobre wyniki w rankingach. Udaje im sie to, poniewaz ich opowiesci s3
dla nas wazne” [Marrouat 2016].

Influencer sportowy zawodem przysztosci

Obecny postep technologii pozwala na rozwéj facznosci uzytkownikdéw w sieci. Poja-
wienie sie na rynku mobilnych urzadzen, np. smartfonéw, miato wptyw na szybkos¢
odbioru przekazu i reakcji na niego.

Smartphony angazuja jednostki na duzo wiecej sposobéw niz potrafia to komputery.
Z wieloma portalami spoteczno$ciowymi, ktére sa dostepne i popularne wéréd mtod-

szych osdb, istnieje sposob, aby komunikowac sie poprzez kazde z nich [Gladden 2018].

Rosnacy postep Web 2.0 stwarza réwniez mozliwo$¢ budowania wtasnych profi-
li w mediach spoteczno$ciowych. Daja one mozliwos¢ tworzenia tresci, wyrazania
wtasnej opinii oraz obserwowania, czy komentowania udostepnianych postow. Me-
dia spotecznosciowe sa ,poteznym narzedziem, ktdre wspotczesne spoteczenstwo
wykorzystuje nie tylko do celow rozrywkowych, ale takze do komunikowania sie
i edukacji” [Villegas 2013]. Zatem wieksza $wiadomo$¢ spoteczenstw generowana
dzieki pracy influencera sportowego ma widoczne odzwierciedlenie na portalach in-
ternetowych.
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W dzisiejszych czasach zawdd influencera sportowego cieszy sie coraz wieksza
popularnoscia, co skutecznie wykorzystuja specjalisci od marketingu. Czesto wyko-
rzystywang w sport marketingu jest obecnie strategia skoncentrowana na emocjach
i doswiadczeniach konsumenta. Strategia ta ,probuje przywigza¢ do marki okreslo-
ne emocje, aby konsument mégt odnosié¢ sie do niego i taczy¢ sie z nim” [Daniels
2009]. Dlatego w dobie popularyzacji sportu specjali$ci angazuja osoby zwigzane ze
sportem do poszerzania granic znajomos$ci marki wsréod konsumentéw firmy, pro-
mujac przez to zjawisko tzw. influencer marketingu.

Influencer marketing zyskat na popularno$ci dzieki rozkwitowi mediéw spoteczno$cio-
wych oraz spadkowi zaufania do mass mediéw. Powstata potrzeba konsumencka, by mar-
ki mowity ludzkim gtosem. I wtasnie dlatego tym gtosem staja sie influencerzy, stad tak
wielkie zainteresowanie ze strony marek [Hall 2017].

Przekaz przez portale Instagram, YouTube, Facebook sg duzo bardziej atrakcyjne niz
tradycyjne media, poniewaz oferujg obserwujgcym mozliwo$¢ szybkiej reakcji na
przegladane tresci.

Interakcja spoteczna gwarantuje mediom spotecznosSciowym silng przewage
konkurencyjna. Stata tgczno$¢ z obserwatorami zwieksza ich zaufanie i moze powstac
zjawisko idealnego dopasowania, polegajace na budowaniu wiezi w relacji influencer
sportowy — obserwator. Obserwatorzy potrafig automatycznie powiela¢ zachowania
prezentowane przez influenceréw sportowych, co wyraznie wida¢ podczas decyzji
wyboru produktu. Dokonujgc przegladu rankingu wéd mineralnych stwierdzono
przewage ,Kingi Pieninskiej”, ktéra zdobywajac laur konsumenta Grand Prix 2019
potwierdzita najwyzsza pozycje [stronyrynku.pl 2019]. Zauwazalng popularnoscia
ciesza sie witasnie produkty posiadajgce tzw. lansowanie (z ang. product
endorsement). Woda ,Kinga Pieninska” jest promowana przez Anne Lewandowska,
jedng z niekwestionowanych lideréw w obszarze influencer marketingu.

Niektdrzy obserwatorzy nie popieraja takiej formy promowania produktu w me-
diach spotecznosciowych. Patrzacjednak po rosnacej liczbie reklam sztucznie wkom-
ponowanych w tresci postow influenceré6w sportowych mozna stwierdzi¢, ze dopoki
tego typu dziatalno$¢ firm bedzie zyskiwac¢ na wysokiej rentowno$ci, szanse na ogra-
niczanie takiej formy promocji produktu nie zmienig sie. Nalezy wspomniec¢ o oso-
bach, ktére wyrazaja swojg aprobate w tym kierunku, co ttumacza jako racjonalny
sposo6b poznania atrakcyjnej oferty zakupu przy jednoczesnym poglebianiu wiedzy
oferowanej w tresci umieszczanego postu. Niemniej moze by¢ to zaskoczeniem, gdy
czytajac na blogu o wartosci witamin zawartych w naturalnie wyci$nietych sokach
owocowych, zaczynajq pojawiac sie tresci o niezawodnosci konkretnej wyciskarki
wolnoobrotowej do sokow.

Dazac do usprawnienia komunikacji miedzy influencerami sportowymi a fir-
mami powstaly strony internetowe oraz aplikacje pomagajace w wyborze osoby,
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z ktorej wsparciem wizerunkowym produkt ma szanse uzyska¢ przewage nad
konkurencja. Jednymi ze stron, ktére gwarantuja taka mozliwos¢ sa: WhitePress,
ReachaBlooger, Influencers.Club, Influ, SnapStars, czy InstaBrand. Obecnie przed-
siebiorstwa zyskuja coraz wieksza $wiadomos$¢ o skutecznosci pozyskiwania
klientéw dzieki wykorzystaniu wizerunku influencera. ,Wedtug Captiv8 marki na
catym $wiecie wydaja juz ponad 255 milionéw dolaréw na marketing influencer co
miesigc, a to tylko na Instagram” [Tyagi 2018]. Autor artykutu, z ktérego pochodzi
cytat, zaznaczyt, ze influencerzy sportowi dziatajacy w mediach spotecznosciowych
to nowi tworcy opinii. Dzieki autentycznym tre$ciom i wysoce relatywnym osobo-
wosciom coraz wiecej marek zgtasza sie do nich po to, aby zbudowa¢ lojalna baze
klientéw na swoich kontach w mediach spoteczno$ciowych. Powyzsze zdania wy-
raznie sugeruja optacalnos¢ pracy influencera, dobrze prowadzgcego wtasne konta
w sieci.

Zalozenia badawcze

Celem badan wtasnych byto okreslenie, czy zawéd influencera sportowego jest obec-
nie doceniany i akceptowany przez odbiorcow oraz jaki wptyw maja influencerzy na
ich styl zycia. Do oceny pracy influenceréw sportowych postuzono sie metodg ankie-
ty i wywiadu. W metodzie ankiety wykorzystano kwestionariusz ankiety, a w meto-
dzie wywiadu kwestionariusz wywiadu.

Badanie ankietowe przeprowadzono w marcu 2019 roku wéréd studentéw t6dz-
kich uczelni wyzszych - Uniwersytetu Lodzkiego oraz Uniwersytetu Medycznego
w Lodzi. Ankieta wsrod studentéw byta przeprowadzona w dwdéch etapach. W etapie
pierwszym wszyscy studenci odpowiadajg na nastepujace pytania:

1. Czy lubisz aktywno$¢ fizyczna? (tak; nie; nie mam zdania)

2. Jakie warunki preferujesz wykonujac ¢wiczenia? (nie uprawiam sportu;
w mieszkaniu/domu; w $rodowisku naturalnym; w centrum sportowym)

3. Jak czesto obserwujesz w mediach spotecznosciowych osoby zwigzane z fit-
nessem (trenerzy personalni, amatorzy sportowi)? (codziennie; raz w tygo-
dniu; raz w miesigcu; tylko w okresie, kiedy chce poprawi¢ swojg sylwetke;
nigdy)

4. Czy uwazasz, ze influencer sportowy powinien posiada¢ zaréwno wyksztatce-
nie sportowe jak i doswiadczenie? (tak; wystarczy doswiadczenie; wystarczy
wiedza; wystarczy motywujacy przekaz; nie mam zdania)

5. Co myslisz o publikowaniu tresci celowo nastawionych na reklamowanie pro-
duktu? (przestaje obserwowac te osobe; irytuje mnie to; nie zwracam na to
szczegblnej uwagi; uwazam, Ze jest to dobra promocja produktu; nie mam
zdania)



78 Izabela Borkowska, Faustyna Jabtonska

W etapie drugim brali udziat studenci, ktérzy sa obserwatorami influenceréw
sportowych w mediach spoteczno$ciowych (pytanie nr 3 etapu pierwszego). Odpo-
wiadali na nastepujace pytania:

1. Dlaczego obserwujesz influenceréw sportowych? (chce prowadzi¢ zdrowy
styl zycia; chce dobrze wygladac; po prostu to lubie; interesuje sie sportem;
jestem fanem influencera)

2. Zjakich mediéw spotecznosciowych najczesciej korzystasz do obserwowania
0s6b zwigzanych ze sportem? (Blog; Facebook; Instagram; YouTube; Snap-
chat; telewizja)

3. Jak czesto korzystasz z ustug treningowych czy informacji udostepnianych przez
influenceréw sportowych? (nigdy; tylko w okresie, kiedy chce poprawi¢ swoja syl-
wetke; kilka razy w miesigcu; przynajmniej raz w tygodniu; prawie codziennie)

4. Opisz jak na Ciebie wptywa tre$¢ postéow influenceréw sportowych.

5. Jakich influenceréw sportowych obserwujesz i dlaczego?

Pytania nr 4 i 5 w etapie drugim byly otwarte i fakultatywne. Pozostate pytania
z etapu drugiego oraz wszystkie w etapie pierwszym byty zamkniete i obligatoryjne.
Pytania nr 1, 3, 4 w etapie pierwszym oraz pytanie nr 3 w etapie drugim miaty cha-
rakter wyboru jednokrotnego, a pozostate pytania - wielokrotnego.

Druga z metod zostata przeprowadzona w oparciu o wywiad z trenerem per-
sonalnym Martg Mréz prowadzaca wtasny kanal na portalu YouTube. W przepro-
wadzonym wywiadzie poruszono nastepujace zagadnienia, wymagajace wyrazenia
zwieztej, rzeczowej opinii:

1. Co zadecydowato o rozpoczeciu kariery influencerki sportowej?

2. Jakie dziatania nalezy podja¢, aby wizerunek w sieci byt atrakcyjny dla odbior-
cow?

3. Jakie zalety i wady wiaza sie z prowadzeniem konta o tematyce sportowej?

4. Jakie zagrozenie mozna zauwazy¢ ze strony hejteréw? Czy stanowia oni bo-
dziec do wiekszego zaangazowania, czy tez demotywuja do dalszej pracy?

5. Jakie perspektywy dalszego rozwoju otwiera prowadzenie videobloga o zdro-
wym stylu zycia?

Wyniki badan

Ocena pracy influencera sportowego przez studentéow

Na pytania zawarte w kwestionariuszu odpowiedziato 105 studentdw, wsrdd ktorych
zdecydowang wiekszos$¢ (71,4%) stanowily kobiety. Przewazajaca liczba studentéw
(80%) deklaruje, ze lubi aktywno$¢ fizyczng (wykres 1). Wéréd ankietowanych influencer
sportowy w sieci cieszy sie zaréwno duza popularnoscia (34,3% osdb sledzacych prace
influencera codziennie), jak i zupelnym brakiem zainteresowania (30,5%) (wykres 2).
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Mie mam zdania: 7,6%

Mg, 12.4% Nigdy: 30,5%

Codzienmie: 34,3%

Raz w miesigcu; 7.6%

Tylke w okresie kiedy chog

Tak: 80,0% Poprawic swojq sylwelke; 7.8% Raz w tygodniu: 20,0%

Wykres 1. Odpowiedz ankietowanych na WyKkres 2. Czestotliwos$¢ obserwacji w mediach

pytanie czy lubig aktywno$¢ fizyczna. spotecznosciowych influenceréw sportowych.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie kwestio-
kwestionariusza ankiety. nariusza ankiety.

W przypadku korzystania z ustug treningowych czy informacji udostepnianych
przez influenceréw sportowych wyniki pokazuja znaczny podziat ksztattujacy prze-
ciwstawne sobie grupy z r6znym podej$ciem do obserwowanych postéw. Ponad 1/3
ankietowanych (34,2%), pomimo obserwacji profilu influencera, nie korzysta z za-
mieszczanego tam przekazu. Podobny udziat stanowig osoby, ktére upatruja wartosé¢
wstawianych postow w momencie, gdy chca poprawic¢ wyglad swojej sylwetki. 19,2%
ankietowanych opowiada sie za sporadycznym korzystaniem z ustug w miesiacu,
natomiast niewielki odsetek stanowig osoby, ktére przynajmniej raz tygodniu badz
prawie codziennie pozyskujg wiedze i pomoc we wprowadzaniu zdrowych nawykow
dzieki publikowanym tresciom - odpowiednio 6,8% i 5,5% (wykres 3). Dla wiek-
szo$ci studentdw istotng cecha u osoby promujacej zdrowe nawyki jest posiadanie

Prawie codziennie: 5.5%
Przynajmnigj raz w tygodniu: 6,8% Nig mam zdania: 11,4%

Motywujacy przekaz: 2 8%

Kilka razy w igdy: 34,3% Wiedza: 4,8%
migsigou: 19.2%
Doswiadczenie: 10,5%
Tak: 70,5%
Tylko w ckresie kiedy choe
poprawit swojg sylwetke; 34,2%
Wykres 3. Czestotliwo$¢ korzystania Wykres 4. Opinia na temat czy influencer
z ustug treningowych czy informacji udo- sportowy powinien posiada¢ zaréwno wy-
stepnianych przez infuenceréw sportowych. ksztatcenie sportowe, jak i doswiadczenie.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie kwe-

kwestionariusza ankiety. stionariusza ankiety.
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zaréwno wiedzy, jak i doSwiadczenia - 70,5%. Sama wiedza lub motywujacy przekaz
to dla ankietowanych niewystarczajacy czynnik do uzyskania popularnosci, dzieki
przedstawianej tresci przekazu (wykres 4).

Studenci aktywni fizycznie nie wykazuja znaczacych preferencji w odniesieniu do
warunkéw, w ktérych wykonuja ¢wiczenia (wykres 5).

Na podobnym poziomie procentowym utrzymujg sie odpowiedzi sugerujgce za-
rowno brak emocjonalnego nastawienia do aktywnos$ci zwigzanej z lansowaniem
produktu, jak i negatywne wrazenia powodujace irytacje - odpowiednio 42,9% oraz
40% (wykres 6).

Dla ponad potowy 0séb (53,4%) obserwowanie pracy influencera jest dobrym
sposobem na mite spedzenie czasu, a tylko dla (11%) wazna jest sama osoba influ-
encera (wykres 7).

Zdecydowana wiekszo$¢ (72,6%) studentéw $ledzi posty influenceréw
sportowych na Instagramie, a w dalszej kolejnosci na portalach YouTube (57,5%)
i Facebook (39,7%). Sladowym zainteresowaniem cieszy sie portal Snapchat oraz
tre$ci emitowane w telewizji (wykres 8).

Na pytania otwarte i fakultatywne, odnoszace sie do preferowanych stron i pro-
fili influenceréow sportowych w mediach spotecznosciowych, otrzymano odpowie-
dzi silnie zréznicowane. Sposrod 38 odpowiedzi mozna byto pozyskac szerokg game
0s6b bedacych najbardziej rozpoznawalnymi influencerami sportowymi w sieci. Dla
jednych wzorem w kwestii dobrych nawykéw zywieniowych i aktywnosci jest Anna
Lewandowska, dla innych Ewa Chodakowska. Duza popularnoscia cieszy sie rowniez
para zyciowa pod nazwa FitLovers. Rzadziej, lecz kilkukrotnie wymieniani byli tak-
ze m.in. Marta Hennig, znana ze swoich tresci pod nazwg CodziennieFit, Ruba Alj,
Heba Alj, Paris Platynov, Deynn i Majewski, FitKobietka. Dobrowolne pytania otwar-
te dotyczace wptywu tresci publikowanych postéw przez influenceréw sportowych
wytonity znaczgca odpowiedz, sugerujgcg w wiekszosci ich motywujacy charakter.
29 respondent6éw uznaje, Ze sposdb przekazywania informacji przez osoby udostep-
niajace wiedze i treningi sportowe w sieci pozytywnie oddziatujg na ich codziennos¢.
Nieliczni - 2 osoby, pozostajg w opozycji do powszechnego stwierdzenia i wyrazaja
dezaprobate dla funkcjonowania zawodu influencera w sieci. Uzasadnieniem ich po-
stawy jest wedtug nich masowa dawka informacji od oséb, ktérych wiedza bazuje je-
dynie na krotkookresowych szkoleniach, bez posiadania konkretnych doswiadczen.

Samoocena influencera sportowego

Influencerke sportowg Marte Mréz do podjecia dziatalnosci w mediach spotecz-
nosciowych sktonilty proste, a zarazem nurtujgce pytania dotyczace diety i bycia
aktywnym. Pewne zauwazalne braki informacji zmusity ja do refleksji i zgtebiania
tematu, czym zyskata wiernych uzytkownikow chetnie obserwujacych izadajgcych
jej pytania. Na podstawie wtasnych do$wiadczen influencerka sportowa uznata, ze
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WyKkres 5. Miejsca uprawiania sportu.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza ankiety.
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WyKkres 6. Opinia dotyczaca lansowania produktu.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza ankiety.
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Wykres 7. Pow6d obserwacji influenceréw sportowych.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza ankiety.

Telewizja
Snapchat
YouTube
Instagram
Facebook
Blog

o

10 20 30 40 50 60 70 80
Udziat (%)
Wykres 8. Najczesciej uzywane media do obserwacji influencera sportowego.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie kwestionariusza ankiety.



82 Izabela Borkowska, Faustyna Jabtonska

aby wykreowa¢ wizerunek atrakcyjny dla potencjalnych odbiorcow trzeba skupiaé
sie na jako$ci materiatu. Uniwersalnos$¢ i przystepny sposéb przekazu pozwala na
pozyskanie sympatii u wiekszej liczby obserwatoréw anizeli przez typowo nauko-
we podejscie do omawianych tematéw. Zaré6wno zdjecia, jak i nagrania musza do-
tyczy¢ poruszanego tematu, aby odbiorca kontentu odczut, Zze dobrze wykorzystat
poswiecony czas na obejrzenie materiatu. Influencerka sportowa zwrécita uwage
na fakt powtarzajacych sie zalet i wad niezaleznie od podejmowanej dziatalnosci
w Internecie. Osoba, ktéra prowadzi wtasny profil musi wykazywac sie permanent-
ng aktywnoscia i kreatywnoscig, ale z drugiej strony niespodziewana niedyspozy-
cja, badz brak dobrego samopoczucia, nie moze wptyna¢ negatywnie na kreowany
wizerunek.

Zainteresowana poruszyta rowniez istotng kwestie dotyczaca powszechnie obec-
nej mowy nienawisci w sieci. Potwierdzita, ze dezaprobata ze strony czesci odbior-
cOw wystepuje na jej kanale. Zagrozenie z ich strony wynika gtéwnie z tego, ze wiele
0s06b ulegajgc opinii innych, potrafi zmienia¢ swoje nastawienie i objg¢ negatywne
stanowisko w wyrazaniu swojego zdania na temat zaréwno pracy influencera, jak,
co gorsze, oceny jego wilasnej osoby. Tak nieprzychylne komentarze mogg znaczaco
wplynac na spadek motywacji i brak checi do dalszej aktywnosci w tym zawodzie.
W perspektywie rozwoju influencerka sportowa wymienita szereg zalet wynikaja-
cych z umieszczania swoich postdw w Internecie. Poczawszy od samodoskonalenia
sie w zakresie filmowania i edycji nagranych materiatéw, ktére wizualnie przyciagaja
uwage odbiorcdw, po wydanie wtasnej ksigzki, ebooka, badz zrobienia odrebnej serii
postéw odnoszacych sie do konkretnych zagadnien.

Podsumowanie

Influencer sportowy to praca z perspektywa pozyskania wysokiego zarobku, ktéra
daje podstawy do zmiany nawykéw obserwujacych oséb. Skupiajacy uwage przekaz,
posiadajacy przy tym merytoryczng zawarto$¢, stanowi o rozwoju w zawodzie influ-
encera sportowego. Rosngca popularnos¢, ktéra zalezy od trendéw zachowan obser-
wujacych, otwiera mozliwo$¢ rozpoczecia kariery w obszarze influencer marketing.
Oddanie wtasnego wizerunku dla reklamy produktu moze zwiekszy¢ efektywnos¢
dla producenta w pozyskiwaniu kupujacych. Natomiast dzieki temu influencer spor-
towy ma okazje staC sie bardziej rozpoznawalny w mediach spotecznos$ciowych.
Warto zaznaczy¢, ze powstajg strony internetowe otwierajace mozliwo$¢ szybkiego
kontaktu firmy z influencerem sportowym.

Przewazajaca liczba kobiet, ktére wziety udziat w ankiecie, sugeruje duzo wiek-
sze zainteresowanie zenskiej czesci spoteczenstwa poszerzaniem wiedzy z zakresu
sportu w $wiecie mediéw spotecznosciowych. Wyniki pokazujace duza liczbe stu-
dentow lubigcych aktywnos¢ fizyczng, Swiadcza o wysokim zainteresowaniu spor-
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tem wsrod ludzi mtodych. Wiekszos¢ badanych obserwuje osoby zwigzane z promo-
waniem zdrowego stylu zycia przez media spoteczno$ciowe. Mimo podobnego wieku
ankietowanych wyraznie wida¢ niejednakowy powo6d obserwowania influencerow
sportowych w sieci. Ankietowani to osoby o zréznicowanym podej$ciu do miejsca
uprawiania sportu. Ci, ktérzy preferuja ¢wiczenia poza centrum sportowym moga
odnalez¢ pomoc w postaci gotowych treningéw udostepnianych na portalach inter-
netowych. Jak pokazaty wyniki - ich obecnos¢ cieszy sie duza popularnoscia. Udo-
stepniane informacje wsréd wiekszosci studentéw sg wykorzystywane w sposéb
mniej lub bardziej regularny i stanowia przewage nad cze$cig niezainteresowanych
studentéw. Posiadana wiedza i do$wiadczenie stanowig determinante generowania
duzej liczby obserwujacych, dzieki ktérym influencerzy sportowi potrafig zbudowacé
przewage konkurencyjng i efektywniej rozwija¢ swoje profile w mediach spotecz-
nosciowych. Poruszajgc temat publikowania przez influenceréw sportowych tresci
celowo nastawionych na reklamowanie produktu, mozna wnioskowa¢ o réznym
podejsciu obserwatoréw do tej kwestii. Wyraznie wida¢ zar6wno obojetnos¢ wsrdod
wiekszosci, jak i irytacje u liczebnie konkurencyjnej cze$ci odpowiadajacych.

Wywiad z Marta Mréz pozwolit przyblizy¢, w jaki sposéb sam influencer sporto-
wy ustosunkowuje sie do charakteru swojej pracy oraz opinii na jego temat umiesz-
czanych w sieci. Niewatpliwie jest to praca wymagajaca mocnych cech charakteru
i wytrwatosci w dazeniu do wyznaczonego celu. Dzieki publikowanym tre$ciom in-
fluencer sportowy wie, ze moze pomdc znacznej liczbie obserwujacych, czesto po-
petniajacych btedy w diecie i aktywnos$ci ruchowej. Jeszcze pare lat temu nie byto
w spoteczenstwie takiej $wiadomo$ci o pozytywnych wartos$ciach tzw. zycia fit. Czto-
wiek coraz cze$ciej utrzymuje prawidtowg aktywnos$¢ ruchows i diete bogatg w cen-
ne wartosci odzywcze. Mozna wnioskowa¢, ze takie zmiany zachowan wyptywaja
z przekazu influencer6w sportowych. Praca influencera sportowego wymaga statego
zobowigzania wobec swoich obserwatorow. Influencer sportowy niepublikujacy re-
gularnie postow w sieci nie powinien oczekiwac lojalnosci ze strony uzytkownikow
portali mediéw spoteczno$ciowych. Jakos¢ wykonanego materiatu wptywa na po-
zytywny odbidr w sieci, dlatego waznym jest, aby zadba¢ o estetyke przekazu. In-
fluencer sportowy, ktory indywidualnie dziata na swoim kanale, dokonujac edycji
materiatu z utworzonych tre$ci ma mozliwo$¢ wszechstronnego rozwoju. Praca in-
fluencera sportowego jest powszechnie kojarzona przez obserwatoréw, jako wysoko
optacalna i generujaca korzysci niematerialne tj. darmowe profity od swoich spon-
soréw. Nie nalezy jednak zapominac o szerzacej sie mowie nienawisci, ktéra potrafi
skutecznie obnizy¢ samoocene influencera sportowego. Spadek poziomu motywacji
oraz przygnebienie opiniami w sieci moga mie¢ negatywny wplyw na zdrowie psy-
chiczne, prowadzace do permanentnego pogorszenia samopoczucia, a nawet depre-
sji. Dobrym posunieciem realizowanym przez influenceréw sportowych jest zauwa-
zenie tego problemu i tworzenie kampanii przeciw mowie nienawisci.
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Zawod influencera sportowego w ostatnich latach zyskat na popularnosci dzieki
szerokiemu dostepowi do technologii Web 2.0. Powstaty trend angazowania influen-
cerow sportowych w marketing rozwija sie przy udziale poparcia ze strony zaintere-
sowanych obserwatoréw. Dlatego zawdd ten mozna uznac za optacalny i posiadajacy
duze perspektywy w przysztosci.
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Sports Influencer in the assessment of observers
SUMMARY

The work of the sports influencer is becoming increasingly important thanks to the progressive
Web 2.0 technology. The role of the sports influencer is to spread healthy habits among
the recipients. It interacts with observers through social media, shaping certain opinions in
them. The aim of the article was to presents the results of research specifying the prospects for
the development of the sports influencer. The aim of the research was to determine whether
the profession of a sports influencer is appreciated and accepted by the audience now and
what influence influencers have on their lifestyle. A student survey and an interview containing
a self-assessment of this profession, showed how important the sports influencer is in people’s
private lives as well as in the field of marketing.

Keywords: sports influencer, observer, public awareness, influencer marketing

Perspektywy rozwoju zawodu influencera sportowego
STRESZCZENIE

Coraz wieksze znaczenie zyskuje praca influencera sportowego dzieki postepujacej technologii
Web 2.0. Rolg influencera sportowego jest szerzenie zdrowych nawykéw wsréd odbiorcéw.
Oddziatuje on na obserwatoréw poprzez media spotecznoSciowe, ksztattujgc u nich pewne
opinie. Celem artykutu bylo przedstawienie specyfiki dziatania i perspektyw rozwoju
influencera sportowego. Celem badan byto okreslenie, czy zawod influencera sportowego
jest obecnie doceniany i akceptowany przez odbiorcéw oraz jaki wptyw maja influencerzy na
ich styl zycia. Przeprowadzona ankieta studencka oraz wywiad zawierajgcy autoocene tego
zawodu pokazaly, jaka role odgrywa influencer sportowy zaréwno w zyciu prywatnym ludzi,
jaki w dziedzinie marketingu.

Stowa Kkluczowe: influencer sportowy, obserwator, $wiadomos¢ spoteczenstwa, influencer
marketing
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PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE
JAKO NARZEDZIE ROZWOJU KARIERY
W RZECZYWISTOSCI POZAINTERNETOWE]

Wstep

Wedtug danych Digital Report na styczen 2019 roku na catym $wiecie sg ponad 4 mi-
liony uzytkownikéw Internetu, z czego stalg aktywno$¢ wykazujg ponad 3 miliony.
Wyniki te potwierdzaja coraz wieksza site wynalazku kalifornijskich naukowcéw -
Internet staje sie nie tylko przestrzenia do zaspokojenia potrzeb rozrywkowych czy
towarzyskich, ale dla wielu jest podstawowym narzedziem ekspresji, mozliwos$ci
rozwoju lub spetnienia sie w pracy zawodowej. Duza role odgrywaja tutaj media
spotecznosciowe, w szczegdlnosci Facebook, Instagram, YouTube czy Twitter. Coraz
czesSciej uzywane sg one jako forma autoprezentacji i przekonania do siebie jak naj-
wiekszej liczby odbiorcéw. Iwona Mendryk [2013] pisze, ze media spotecznosciowe
53 ,(...) zbiorem technologii, ktdére stuzg do inicjowania komunikacji i wymiany tresci
pomiedzy jednostkami a ich znajomymi lub wewnatrz sieci spotecznych, do jakich
naleza”. Wskazuje to na szczeg6lna role social mediéw w budowaniu relacji miedzy
uzytkownikami, a takze w tworzeniu poczucia przynaleznos$ci do jakiej$ grupy. Da-
gna Siuda i Magdalena Grebosz [2017] wymieniaja trzy gtéwne platformy mediow
spotecznosciowych: spotecznosci i fora internetowe, blogi oraz portale spoteczno-
Sciowe. W artykule skupiono sie na dwoch platformach - blogu oraz dwéch wybra-
nych portalach spoteczno$ciowych. Celem niniejszej pracy jest ustalenie, w jaki spo-
s6b social media moga poméc w rozwoju marki osobistej oraz kariery zawodowej
w branzy sportowe;j.

Nie da sie ukry¢, ze media spotecznosciowe w coraz wiekszym stopniu stuzg do
rozpowszechniania kwestii zwigzanych z tematyka sportows, a takze tworzeniem
pewnego przywiagzania do konkretnych oséb czy organizacji sportowych. Katarzyna
Gajek [2016] stwierdza, iz ,dla organizacji sportowej szczegélne znaczenie ma wta-
$nie komunikacja zewnetrzna, ktéra nie tylko zapewnia taczno$c¢ z klientem, ale two-
rzy rowniez podstawe dziatalno$ci kazdej organizacji sportowej”. Dodaje takze, ze:
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dzieki mediom spotecznos$ciowym z réznych obszaréw funkcjonalnosci publicznosé spor-
towa ma niezwykta mozliwo$¢ natychmiastowego dzielenia sie emocjami sportowymi, co
z kolei zwrotnie wzmacnia te emocje poprzez pozyskiwanie z sieci sprzezenia zwrotnego
w postaci réwniez natychmiastowej reakcji innych uzytkownikéw mediéw [Gajek 2016].

Powyzsze wypowiedzi, dotyczace zaréwno definicji mediéw spoteczno$ciowych,
jakiich roli w komunikacji sportowej, pozwalaja na podjecie badan stuzacych ziden-
tyfikowaniu ich wptywu na mozliwos¢ rozwoju kariery w branzy sportowej. Dzieki
potwierdzonej juz przez innych badaczy roli social mediéw w sporcie i w komuni-
kacji z kibicami i fanami, mozliwe jest zastanowienie sie nad tym, w jaki sposéb rola
ta moze by¢ przydatna dla samego sportowca, jego samorealizacji, a takze dla jego
rozwoju osobistego i zawodowego. W zwigzku z powyzszym w artykule obiektem
badan uczyniono osobe Marty Hennig - blogerki i trenerki personalnej, aktywnie
uczestniczacej w mediach spotecznosciowych.

Metodg badan jest studium przypadku jednej osoby, do ktérego wykorzystano
analize zrodet wtérnych - informacji zamieszczonych w mediach spotecznos$ciowych.
Rozpatrujac dziatalnos$¢ blogerki skupiono sie gtéwnie na tresci postéw zamieszcza-
nych na poszczegélnych platformach, a takze wynikajacych z nich zaleznosci i ich
efektéw w zyciu offline. Zwracano uwage na nastepujgce cechy: tematyka postow
iich tres¢, czestotliwo$¢ zamieszczania postéw, kontakt z odbiorcami, charakter kon-
taktu, przekazywane przez blogerke wartosci i wyznawana filozofia oraz opisywana
przez nig aktywnos¢ offline. Podczas analizy poszczeg6lnych mediéow poszukiwano
przede wszystkim wpiséw, ktérych tres¢ dowodzitaby aktywnosci blogerki poza In-
ternetem, a takze angazowata odbiorcéw (co sprawdzano za pomocg analizy liczby
komentarzy pod danym wpisem). Okres, w ktérym pojawiaty sie rozpatrywane posty
obejmowat p6t roku - od listopada 2018 do marca 2019 roku.

Czym jest marka osobista, personal branding i ,,osobisty PR”

Rozwdj Internetu daje coraz wieksze pole manewru dla oso6b, ktore chciatyby stac
sie rozpoznawalne i zaznaczy¢ swojg obecnos¢. Wielka zaletg Internetu jest fakt, ze
zaistnienie to nie odbywa sie tylko w przestrzeni online - czesto wychodzi takze poza
ta sfere i przejawia sie miedzy innymi w pdézniejszych spotkaniach autorskich. Zanim
jednak w Swiecie offline pojawig sie realne efekty, nalezy w odpowiedni sposéb wy-
kreowac swojg marke osobista. Marian NiedZwiedzinski, Halina Klepacz oraz Kamila
Szymanska [2016] wskazuja, iz ,marke mozna traktowac jako oznaczenie danej jed-
nostki (przez imie, nazwisko itp.), wizerunek (powstajacy w oczach otoczenia oraz
jako obiecywang wigzke korzysci)”. Idac tym tropem, marka osobista

buduje obraz danej osoby w §wiadomosci jej otoczenia (...). Fakt posiadania okreslonej
marki sprawia takze, Zze nawet osoby o takich samych cechach (np. kwalifikacjach, po-
dobnym doswiadczeniu) sg bardziej pozytywnie lub negatywnie odbierane przez emocje,
jakie wokot siebie budujg” [Niedzwiedzinski, Klepacz, Szymanska 2016].
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W tym sensie rozpatrywac¢ mozna takze samo pojecie personal branding. Iwona
Mendryk [2013], powotujac sie na publikacje Toma Petersaz 1997 roku, stwierdza, iz
wpersonal branding to strategia marketingowa inwestowania w budowanie reputacji
i zwiekszania swej warto$ci na rynku pracy (...)". Strategia ta stuzy zbudowaniu jak
najbardziej pozytywnego wizerunku osoby w oczach odbiorcéw, a przede wszyst-
kim ,okresleniu przymiotéw osobowych i przekazaniu tych informacji do okreslo-
nej grupy docelowej” [Mendryk 2013]. Personal branding ma kilka celéw. Poczawszy
od checi nawigzania nowych znajomosci i dotaczenia do okreslonego Srodowiska,
a zakonczywszy na autoekspresji i zrealizowaniu konkretnych zamierzen zaplano-
wanych przez osobe. W kontekscie tematu mojej pracy personal branding w wykona-
niu Marty Hennig ma na celu gtéwnie podzielenie sie przez nig z odbiorcami swoim
wtasnym podej$ciem do sportu oraz zdrowego stylu zycia.

Warto w kontekscie tego pojecia poruszy¢ takze negatywne jego aspekty. Nalezy
zaznaczy¢, iz w wielu przypadkach personal branding réwnowazny jest pozycjono-
waniu - sukces promowanej jednostki nie wynika z jej zainteresowan czy cech, ale
jest efektem odpowiedniego zarzadzania jej wizerunkiem [Szpunar 2016]. Ponadto
stanowi raczej narzedzie autopromocji niz autoekspresji, a co za tym idzie - ,,brando-
wana” osoba staje sie tak naprawde towarem do sprzedania [Szpunar 2016]. Warto
zatem do kwestii personal branding podchodzi¢ z pewnym sceptycyzmem.

Z pojeciem personal branding taczy sie takze termin ,osobistego PR-u”. Ogélnie
rzecz biorac jest to ,planowanie, wdrazanie i kontrolowanie komunikacji «marketin-
gowej» wlasnej osoby” [Niedzwiedzinski, Klepacz, Szymanska 2016]. ,,Osobisty PR”
mozna okresli¢ jako proces budowania marki osobistej.

Co media spotecznosciowe daja sportowi?

Jedna z najwazniejszych funkcji mediow spotecznosciowych w odniesieniu do sportu
jest mozliwo$¢ partycypacji [Gajek 2016]. W zwigzku z tym, Ze sport oferuje ,(...) jed-
ng z najbardziej pozadanych przez publiczno$¢ rzeczy - emocje” [Gaje 2016], coraz
wieksza role odgrywa tzw. marketing sportowy. Wedtug Marty Zdanowskiej i Micha-
ta Zdanowskiego [2012] ,podstawowa zasadg marketingu sportowego jest rozpo-
znawanie potrzeb juz istniejacych i wyzwalanie nowych, celem przeksztatcenia ich
w popyt”. Wazna role pelni tutaj uwzglednianie marzen, emocji oraz checi nasladow-
nictwa ze strony potencjalnych uzytkownikéw. Katarzyna Gajek [2016] przytacza
dane z Raportu Ericssona z 2015 roku, ktéry pokazal, ze media spotecznosciowe co-
raz skuteczniej pomagajag w promowaniu sportu i stajg sie coraz powszechniejszym
do tego narzedziem. Dowodzi to takze coraz wiekszej roli marketingu sportowego,
jego skutecznos$ci oraz potrzebie stosowania. Warto w tym konteks$cie wspomnie¢
o zauwazonej przez Gajek [2016] wlasciwosci mediow spotecznos$ciowych:
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stanowia one coraz wazniejsze ogniwo spajajace wszystkie sfery zycia spotecznego - na-
szg prywatnos¢, zycie zawodowe, rozrywke, biznes, nauke, polityke czy sport - powodu-
jac ich wzajemne przenikanie sie.

Marketing sportowy petni w tym sensie szczegélng funkcje - sprawia, ze sport sta-
je sie nieodtgcznym elementem zycia odbiorcy, wnikajac niejako w kazda dziedzine
jego zycia. W odniesieniu do dziatalnos$ci Marty Hennig, wystarczy spojrze¢ chocby
na samg tematyke zamieszczanych przez nig na blogu czy Facebooku postéw - blo-
gerka promuje w nich zdrowy styl zZycia pokazujac, w jaki sposéb wprowadzi¢ zdro-
we nawyKi i treningi do codzienno$ci. Sprawia tym, iz w $wiadomosci jej czytelnikow
sport zaczyna odgrywac duza role, co jest zresztg jednym z cel6w samej Marty Hen-
nig i dowodem na site marketingu sportowego.

Co social media daja osobistemu PR?

Poza faktem, iz social media znacznie podnosza warto$¢ samego sportu, jak i narze-
dzi stuzacych jego promowaniu, sg one takze przydatne w budowaniu wizerunku
osoby, ktdra zajmuje sie promocja sportu. Jason Falls i Erik Deckers [2013] wyodreb-
nili siedem korzysci, ktére moze zapewni¢ marketing spotecznosciowy. S3 to:

Budowanie $wiadomo$ci marki.

Ochrona reputacji marki.

Poprawa public realtions.

Tworzenie wlasnej spotecznosci.

Poprawa jako$ci obstugi klienta.
Uproszczenie prac badawczo-rozwojowych.

N wDh =

Podniesienie liczby potencjalnych klientéw (s. 40).

W konteks$cie tematu artykutu, taczacego zagadnienia marketingu sportowego oraz
personal branding, najistotniejsze sa korzysci o numerach 1, 2 oraz 4. Powotujac sie
na powyzsze czynniki w cze$ci badawczej sprawdzono, w jaki sposéb sg one od-
zwierciedlane w dziatalnosci internetowej Marty Hennig.

Sylwetka autorki bloga

Marta Hennig od 2017 roku jest dyplomowana trenerka przygotowania motorycz-
nego, trenerem personalnym, instruktorem fitness i instruktorem lekkiej atletyki.
Ukonczyta kierunek Sport na Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu. Od
2014 roku prowadzi bloga codzienniefit.pl oraz zwigzane z nim profile na Facebooku
i Instagramie, a takze na YouTube, gdzie promuje zdrowy styl zycia i zacheca do niego
innych ludzi.
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Analiza bloga codzienniefit.pl

Na blogu Marty Hennig w zaktadce z opisem jej wtasnej osoby mozna przeczytac na-
stepujaca wypowiedz: ,Istnieje na blogu i w social mediach, bo chciatam udowodnic¢,
Ze bycie fit nie musi by¢ trudne” [codzienniefit.pl]. Wskazuje to na dwie istotne kwe-
stie. Pierwsza dotyczy motywacji samej autorki bloga by przenie$¢ swoja sportowa
pasje do mediéw spotecznosciowych - wynika to z tatwosci dotarcia do potencjal-
nych odbiorcéw wtasnie takim kanatem dzieki wykorzystaniu narzedzi komunikacji
sieciowej [Zdanowska, Zdanowski 2012]. Natomiast druga kwestia bezposrednio po-
twierdza site social mediow - przedstawia je jako podstawowy instrument do przeka-
zania swoich mys$li, warto$ci i opinii, podzielenia sie nimi, a przede wszystkim - prze-
konania do nich innych ludzi. Gajek [2016] zwraca uwage na coraz powszechniejsza
tendencje wsrdd sportowcow, a takze treneréw personalnych, ktéra polega na dziele-
niu sie swoja filozofia Zycia i sportu poprzez wtasnie media spoteczno$ciowe:

(...) trenerzy personalni (..) wykorzystuja czesto media spoteczno$ciowe do prowa-
dzenia narracji odwotujacej sie do konkretnej filozofii zycia ze sportem i poprzez sport
w kazdym aspekcie zycia - od projektowania celéw krétko i dtugodystansowych, poprzez
kontrole diety i wagi ciata, az po etyczne i nieetyczne wybory zwigzane z uprawianiem
konkretnej dyscypliny sportu.

Cechy te mozna odnaleZ¢ takze na blogu Marty Hennig. Forma gatunkowa wpiséw
zamieszczanych przez autorke na blogu jest bardzo zréznicowana. Pojawiajg sie po-
sty przypominajace forma poradniki; zamieszczane s3 relacje z ré6znych wydarzen,
w ktorych autorka bierze udziat lub ktérych jest inicjatorka; wstawiane sg recenzje
sprzetdw i gadzetéw sportowych, a takze urzadzen kuchennych; pojawiajg sie wpisy
motywacyjne, zawierajace odnos$niki do filméw na YouTube z treningami lub posty
stanowigce wyzwania i plany treningowe. Podobnie zréznicowana jest tematyka
wpisow. Zdecydowang wiekszos¢ stanowig porady dotyczace zdrowego odzywiania
oraz bezpiecznego trenowania, w tym jak ¢wiczyg¢, ile ¢wiczy¢, co je$¢ po treningu,
przed treningiem, co ¢wiczy¢, gdy ma sie problem ze stawami kolanowymi itp. Marta
Hennig zamieszcza takze wiele wpiséw, w ktdrych radzi, jak przygotowaé zdrowy
jadtospis czy plan treningowy.

Druga wazna kategoria tematyczng wpisé6w na blogu s3 posty motywacyjne
i quasi-psychologiczne, na przyktad dotyczace akceptowania swojego wilasnego
ciatla czy znalezienia w sobie checi do minimalnego ruchu w ciggu dnia. Tym spo-
sobem Marta Hennig jest nie tylko blogerka, ktéra zaopatrza swoich czytelnikow
w pozadane przez nich tresci, alestaje sie kim$ w rodzaju coucha, trenera, stanowi
wsparcie dla oso6b, ktore chca zy¢ zdrowo, nie tylko w kontekscie zdrowego odzy-
wiania czy trenowania, ale takze w sferze psychicznej i akceptacji wtasnej osoby.
Szansa zamieszczania postéw na blogu daje Marcie Hennig mozliwo$¢ bycia blisko
swoich odbiorcéw, zapoznawania ich na biezaco ze swoimi warto$ciami. W ten spo-
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sob social media sg dla autorki nie tylko platforma do promowania wtasnej osoby
(marki osobistej) i wyznawanych warto$ci, ale stajg sie takze przestrzenia, w ktérej
budowane jest pewne poczucie przynalezno$ci i wzajemne wsparcie. Marta Hennig
nie jest juz tylko trenerka personalna, ktéra pokazuje jak ¢wiczy¢ - staje sie osoba,
i cho¢ dla wielu istnieje tylko na ekranie telefonu czy komputera, to dla wszystkich
jest zrédtem motywacji, wsparcia i pewnosci, ze gdy pojawia sie watpliwosci, za-
wsze mozna powrdcic do jej postow, czy napisac¢ do niej wiadomo$¢, a ona udzieli
pomocy. Dowodem na to, Ze wiele os6b w duzym stopniu polega na blogu i jego
autorce jest liczba komentarzy pod postami, a takze liczba cztonkdw grupy na Fa-
cebooku ,JesteSmy Codziennie Fit z Martg!” - na dzien 2 maja 2019 roku grupa ta
liczyta 24 232 cztonkow.

Analiza Facebooka i Instagrama

Na dzien 30 marca2019 roku liczba obserwujgcych profil Marty Hennig na Insta-
gramie wynosita 47,6 tysiecy oséb, natomiast liczba polubien profilu na Facebooku
oscylowata w granicach 100 tysiecy. Mozna zatem stwierdzi¢, Ze tre$ci zamieszczane
przez autorke, w ktorych przedstawia ona swoja zyciows filozofie, docieraja do co
najmniej kilkunastu tysiecy odbiorcéw dziennie. Czestotliwo$¢ publikowania po-
stéw na tych stronach jest wysoka - na Facebooku posty pojawiajg sie praktycznie
codziennie, natomiast na Instagramie ich liczba wzrasta do nawet dwdch na dzien.
W wiekszosci tresci te sie pokrywaja — na pierwszym z wymienionych przeze mnie
portali posty zwykle dotycza informacji zamieszczanych na blogu, pojawiaja sie od-
nosniki do wpiséw czy zdjecia.

O ile strona na Facebooku jest pewnego rodzaju kopia bloga, o tyle Instagram nie-
co rozni sie od obu tych portali. Tam Marta Hennig publikuje réwniez posty bardziej
osobiste - nie tylko dotyczace porad zwigzanych ze zdrowym stylem Zycia, ale takze
zawierajace elementy zycia prywatnego trenerki. To wtasnie za posrednictwem In-
stagrama Marta Hennig w najwiekszym stopniu staje sie blizsza odbiorcom, petni
role ,przyjaciotki”, ktdra nie tylko radzi, ale tez dzieli sie swoimi przemysleniami i od-
czuciami z kazdej - nie tylko sportowej - sfery zycia,. Na Instagramie Marty Hennig
mozna zobaczy¢ zdjecia z organizowanych przez nig tras treningowych, udostepnie-
nia postéw na blogu czy przepisy na zdrowe posiiki, a takze fotografie jej mieszkania,
kota czy zdjecia z wycieczek do zoo lub Stanéw Zjednoczonych.

Duzarole petnig takze tzw. insta stories - krétkie filmiki istniejace tylko 24 godziny,
na ktdrych blogerka dzieli sie na biezaco tym, co robi. Gajek [2016] zwraca uwage
na szczeg6lna role komunikacji wizualnej w sporcie: ,fotografia nadaje jaki$ sens,
jaka$ interpretacje rzeczywisto$ci poprzez kreacje pokazywanego przedmiotu
(butéw) czy podmiotu (cztowiek w dziataniu). Jednoczes$nie owa interpretacja jest
doswiadczana przez odbiorce (...)". Badaczka podaje w tym kontekscie przyktad
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Ewy Chodakowskiej, ktéra, wedtug Gajek, w doskonaly sposéb komunikuje sie
z odbiorcami za pomoca zdje¢. Fotografie zamieszczane przez Chodakowska

,opowiadaja” (...) historie, w ktérej sport rozumiany jest jako szczegdlna troska o swo-
je zdrowie fizyczne i psychiczne, co ma swoje odzwierciedlenie w jako$ci zycia. Rados¢,
zdrowie, spokdj ducha, estetyka, naleza do idei promowanych przez trenerke wtasnie po-

przez komunikaty wizualne [Gajek 2016].

Podobne uwarunkowania mozna zauwazy¢ u Marty Hennig. Jej fotografie poka-
zuja sport w szerszej perspektywie - nie tylko jako cos$ jednorazowego, hermetycz-
nego, ale jako element codziennego zycia, nawyk, ktory staje sie czynnikiem dobrego
samopoczucia. Wspomniane juz wyzej insta stories dowodza tym uwarunkowaniom
w najwiekszym stopniu - pokazuja, ze Marta Hennig nie tylko propaguje okreslo-
ne wartosci i korzysci z uprawiania sportu, ale takze sama ich doswiadcza. W ten
spos6b wytwarza miedzy sobg a swoimi odbiorcami relacje, ktéra nie polega tylko
na pozbawionym emocji uczeniu zdrowego trybu zycia, ale ktéra funkcjonuje na
zasadzie wsparcia i sprzezenia zwrotnego. Odzew zauwazalny jest przede wszyst-
kim na wspomnianej przeze mnie grupie na Facebooku. Tam posty samej autorki
tak naprawde s3g rzadkoscia - w wiekszosci twércami tresci sg uzytkownicy, ktorzy
nawzajem motywuja sie do ¢wiczen, zdrowego jedzenia, dzielg sie radami i doswiad-
czeniami - wszystko pod szyldem marki ,Codziennie Fit”. W kontekscie powyzszej
analizy mozna stwierdzi¢, iz Marta Hennig swoja dziatalnos$cig nie tylko stworzyta
wierng sobie grupe odbiorcow, ale takze udato jej sie wytworzy¢ srodowisko pasjo-
natéw zdrowego stylu zycia, ktérzy maja pewnos$¢, iz istnieje jedno miejsce, gdzie
moga podzieli¢ sie swoimi dos§wiadczeniami. Wszystko to pod okiem dyplomowanej
trenerki, ktéra nie jest kim$ nieznajomym, ale ma tez swoje prywatne Zycie, ktéorym
chetnie sie dzieli.

Analiza aktywnosci Marty Hennig poza mediami
spoteczno$ciowymi

Swoja dziatalnos¢ jako trenerki i instruktorki fitness Marta Hennig rozpoczeta od
zatozenia bloga i studidéw na Akademii Wychowania Fizycznego. Mimo ze blog i po-
wigzane z nim portale spotecznos$ciowe stanowig tak naprawde najwiekszy dorobek
Hennig, jej aktywno$¢ sportowa nie opiera sie tylko na tych narzedziach. Mozna po-
wiedziec, ze staty sie one impulsem do podjecia aktywnoSci takze poza przestrzenia
internetowa. Platformy spotecznosciowe stworzyly mozliwos$¢ tego, aby Hennig data
sie pozna¢ takze jako trenerka inicjujaca projekty zakonczone realnymi efektami,
anie tylko jako autorka bloga o zdrowym stylu zycia. Jako przyktad warto wspomnie¢
o nawiazanych przez trenerke kontaktach z wieloma ogélnopolskimi i miedzynaro-
dowymi firmami: Martes Sport, Puma, Muszynianka, Ingrid Cosmetics, Sonko czy
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Women'’s Best. Wspétpraca ta jest obustronna - Hennig promuje wspomniane marki
na swoich mediach spoteczno$ciowych, recenzuje dostarczone przez nie produkty,
natomiast instytucje te zaopatrujg Hennig w réznego rodzaju gadzety czy umozliwia-
ja urozmaicenie organizowanych przez trenerke wydarzen.

Poza blogiem, Hennig jest inicjatorka takze wielu og6lnopolskich projektéw. Naj-
wiekszym s3 organizowane przez nig trasy treningowe (do tej pory odbyty sie dwie,
w 2018 i 2019 roku), a takze wakacyjne obozy (Codziennie Fit Camp), w ktdérych
udziat bierze kilkuset uczestnikéw. Do dorobku Hennig nalezy takze:

- wydanie ksigzki ,Codziennie Fit” w 2017 roku,

- wydanie ptyty DVD z programem treningowym ,4 tygodnie do lepszej syl-
wetki”,

- wygrana w konkursie organizowanym przez magazyn ,Women’s Health” na
Next Fitness Star z ponad 40 tysigcami gtoséw,

- udziat w szkoleniu w Stanach Zjednoczonych - $wiatowym spotkaniu trene-
row Puma Performance,

- wydanie ksigzki ,Motywator” w 2019 roku.

Kazda z powyzszych aktywno$ci dowodzi, Ze Marta Hennig w interesujacy i wtasci-
wy sposéb wykorzystata social media do promocji wtasnej osoby i rozwoju swojej
kariery. Dzieki temu, ze wytworzyta wokdt siebie grono wiernych odbiorcow w In-
ternecie, mogta mie¢ pewno$¢, iz wezma oni udziat w organizowanych przez nig wy-
darzeniach takze poza Internetem. A to réwnoczesnie dato jej przestrzen do udosko-
nalenia siebie jako trenerki i sportowca.

Podsumowanie

Z powyzszych danych i analiz wynikaja rézne zaleznos$ci i uwarunkowania. Marta
Hennig jest sportowcem bardzo aktywnym w social mediach - czestotliwo$¢ za-
mieszczania przez nig postdw na wszystkich platformach jest bardzo wysoka -
zwykle przerwa miedzy postami nie przekracza 3-4 dni. Przez prowadzenie bloga
codzienniefit.pl, a takze towarzyszacych mu profili na innych portalach spoteczno-
$ciowych, Marta Hennig dociera do bardzo duzej liczby odbiorcéw - s3 to ilosci rzedu
50-100 tysiecy, a nawet wiecej. Sama autorka podkres$la istnienie wspdlnoty jaka
sa czytelnicy tworzonych przez nig tresci, nazywajac ich ,Druzyng CF”. Uczestnic-
two w mediach spoteczno$ciowych umozliwito trenerce nawigzanie réznych form
wspotpracy z ogélnopolskimi firmami, a takze organizacje na duza skale wydarzen
sportowych takich jak trasy czy obozy treningowe. Marta Hennig swoim gtéwnym
kanatem promocji i komunikacji z potencjalnymi odbiorcami i uczestnikami uczynita
wtasnie media spotecznos$ciowe - nie uzywata do tego plakatéw, ulotek, ani innych
tradycyjnych form reklamy. Jednym z najbardziej wyrazistych dowodéw na role so-
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cial mediéw i komunikacji z odbiorcami w rozwoju wtasnej kariery sportowe;j jest
wygrana przez Marte Hennig w konkursie Next Fitness Star magazynu ,Women'’s
Health”. W konkursie tym zwyciezczynia zostawata osoba z najwiekszg liczba gltosow
oddanych w gtosowaniu internetowym. Marta Hennig zdobyta 40 tysiecy gltoséw -
jest to ogromna liczba, w poréwnaniu do uczestniczki, ktdra zajeta drugie miejsce
z ilo$cia 14 tysiecy gltosow.

Na podstawie powyzszych wynikdw mozna wysnu¢ wnioski dotyczace rozwo-
ju kariery w branzy sportowej przez wzglad na aktywnos$¢ w social mediach. Ak-
tywne uczestnictwo w social mediach oraz regularne zamieszczanie postéw moze
w ogromny sposob wptynac¢ na rozwdj kariery w branzy sportowej. Mimo Ze media
spotecznosciowe moga by¢ przydatne w kazdej dziedzinie, sport jest branza wyjat-
kowa. Wynika to gtdwnie z faktu, Ze jedng z oferowanych przez sport wartosci s3
emocje, a takze uczestnictwo i przynalezno$¢ do pewnej wspdlnoty. Z jednej strony
zagadnienia dotyczace sportu, dbania o witasne ciato i zdrowy styl zycia staja sie co-
raz bardziej pozadanymi tematami, co zacheca treneréw do poruszania ich w roz-
wijajacych sie social mediach. Z drugiej strony, rosnace zainteresowanie sportem
wptywa na samych sportowcéw, ktérzy zmuszeni sa by opracowywaé nowe tresci,
aby przyciggac odbiorcéw coraz to kreatywniejszymi pomystami na treningi czy inne
aktywnosci, to z kolei wptywa takze na wlasny rozwoj sportowca, a nie tylko marki
osobistej kreowanej w Internecie.

Warto zwr6ci¢ uwage na kwestie przydatnosci mediéw spotecznosciowych w ko-
munikacji sportowcéw z kibicami. Znani sportowcy, osiggajacy swiatowe sukcesy,
social media traktujg jako forme podtrzymania swojego wtasnego prestizu. Marta
Hennig, jako osoba prywatna, nie biorgca udziatu w ogélno$wiatowych olimpiadach,
media spotecznosciowe uczynita metodg na zdobycie rozpoznawalnosci, zapozna-
nia ze swojq filozofia, a takze sportowa dziatalno$cig. Mozna zatem stwierdzi¢, ze
w branzy sportowej social media sg skutecznym narzedziem do zaznaczenia swojej
obecnosci w srodowisku, a w konsekwencji, po zdobyciu odpowiedniej liczby odbior-
c6w - impulsem do organizowania wydarzen o wiekszym zasiegu, na przyktad pro-
wadzenia tras treningowych. A wszytko zaczeto sie od ,blogowania”.
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Social media as a tool for career development in offline reality
SUMMARY

The article focuses on the impact of social media (blog, profiles on Instagram and Facebook)
on the professional development of blogger and trainer Marta Hennig. The blogger is very
active on the Internet what is also visible in the offline world. In the article is also described
the way in which Marta Hennig uses social media to develop her personal brand and mark her
presence in the sports industry. The method of research is a case study of one person to whom
the analysis of secondary sources (information published in social media) was used. The aim
of the article is to determine how social media can help in the development of the personal
brand and professional career in the sports industry.

Keywords: sports industry, personal branding, personal development, social media

Platformy spotecznosciowe jako narzedzie rozwoju Kariery w rzeczywistosci
pozainternetowej

STRESZCZENIE

W artykule skupiono sie na wplywie mediéw spotecznosciowych (tj. bloga, profilu na
Instagramie i Facebooku) na rozwoj zawodowy blogerki i trenerki Marty Hennig. Blogerka
przejawia w Internecie intensywng aktywnos$¢, ktéra przenosi takze do Swiata offline.
Zbadany zostat sposéb, w jaki Marta Hennig wykorzystuje kanaty komunikacji elektronicznej
do rozwoju wtasnej marki osobistej oraz zaznaczenia swojej obecnosci w branzy sportowe;.
Metodg badan jest studium przypadku jednej osoby, do ktérego wykorzystano analize Zrédet
wtoérnych - informacji zamieszczonych w mediach spoteczno$ciowych. Celem artykutu jest
ustalenie, w jaki sposéb social media moga poméc w rozwoju marki osobistej oraz kariery
zawodowej w branzy sportowe;j.

Stowa kluczowe: branza sportowa, marka osobista, rozwéj osobisty, social media
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WYCHOWANKOWIE A IDENTYFIKACJA KIBICOW
Z KLUBEM PILKARSKIM

Wstep

Podmioty funkcjonujgce w warunkach wolnorynkowych zabiegaja o posiadanie jak
najwiekszego grona odbiorcow. Réwnoczesnie czynig starania o zachowanie jak
najlepszych relacji z nimi, aby stworzy¢ trwalsze wiezi. Takie dziatanie przybliza do
zasady Pareto, w ktorej okoto 1/5 odbiorcéw generuje blisko 80% zysku. Do osig-
gniecia lepszych relacji z odbiorcami stuzy odpowiednia polityka marketingowa i ko-
munikacja z otoczeniem. Dotyczy to rowniez klubéw sportowych, ktére konkuruja ze
soba nie tylko na arenie sportowej, ale réwniez w aspekcie ekonomicznym.

Przedsiebiorcze kluby sportowe starajg sie sukcesywnie zwiekszac¢ liczbe swoich
kibicéw w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej. Posiadanie statego grona od-
biorcéw wptywa na szereg korzysci materialnych, wéréd ktérych znajduja sie miedzy
innymi: wyzsze przychody ze sprzedazy biletéw, lepsza pozycja negocjacyjna przy
pozyskiwaniu sponsoréw reklamowych, czy wieksze prawdopodobienstwo powo-
dzenia emisji papieréw warto$ciowych. Istnieje wiele czynnikéw wptywajacych na
liczbe kibicow i stopien ich zazytosci z klubem. Moga nimi by¢ dtuga i bogata histo-
ria, czy sportowe wyniki podmiotu, ktéremu kibicujag. W budowaniu relacji kibic-
klub istotnym elementem jest odwotywanie sie do lokalnosci. Jednym z czynnikow
utatwiajgcych utozsamianie sie z klubem moze by¢ jego polityka sportowa, w ktorej
waznym elementem zespotu sa wychowankowie, czyli zawodnicy zwigzani z klubem
od poczatkdw swojej juniorskiej kariery.

Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badan przeprowadzonych na kibi-
cach klubéw Lotto Ekstraklasy. Badanie dotyczyto zalezno$ci pomiedzy identyfikacja
kibicéw z klubem pitkarskim a liczbg wychowankéw.
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Kibic a marketing sportu

W nawigzaniu do nauk spotecznych temat kibicow sportowych podejmowany byt
wielokrotnie. Przez dtugi czas dominowaty zagadnienia natury socjologicznej stara-
jace sie przedstawic¢ grupy fanéw w kontekscie spotecznym. Polskie publikacje z tego
obszaru wpisywaty sie w europejski nurt charakteryzowania socjologicznego feno-
menu kibicow pitkarskich. W Europie prym wiodty o$rodki brytyjskie z Leicester czy
Southampton rozprawiajgce na temat chuliganstwa stadionowego. Do konca XX wie-
ku zjawisko to zostato zmarginalizowane, totez naukowcy coraz rzadziej zajmowali
sie pozaprawng dziatalno$cig kibicow. Chuligani za to stawali sie wdziecznym
tematem publicystycznym, a w pewnym momencie nawet popkulturowym.

W ostatnich latach w europejskiej nauce, a co za tym idzie takze w polskiej, wska-
zuje sie na potrzebe opisywania kibicow w kontekscie, jaki w Stanach Zjednoczonych
dominuje od wielu lat. Tam stopien komercjalizacji sportu jest powszechnie uwaza-
ny za najwyzszy. Dlatego, ze wzgledu na wysokie urynkowienie sportu, jego fani po-
strzegani sg czesto jako konsumenci. Ta tendencja coraz mocniej widoczna jest row-
niez w Europie. Zauwazalne jest zwiekszone zainteresowanie sferg badan dotyczaca
relacji miedzy kibicem a klubem w ujeciu konsument-przedsiebiorstwo i przyblize-
nia aspektu przywigzania fanéw do marki sportowej [Kossakowski 2017].

Pomimo postepujacej ekonomizacji dla kibicow bardzo waznym czynnikiem
w sporcie pozostaje regionalizm. Wyniki badan wskazuja na wysoki poziom znacze-
nia sportu i druzyny klubowej dla tozsamosci indywidualnej, grupowej i regionalnej
[Burns 2014]. Kluby, im wczesniej to dostrzega, tym wieksza beda miaty szanse osia-
gnac przewage ekonomiczng w warunkach rynkowych.

R. Panfil wyréznia trzy fazy rozwoju klubu sportowego. W pierwszej fazie jest
rozwdj spoteczny, w drugiej rozwoj publiczny, a w trzeciej rozw6j rynkowy. Kazda
z faz posiada rozne cele i sposoby finansowania. W ostatniej kluby dziatajg na za-
sadach wolnorynkowych, wiec konieczna jest pogtebiona restrukturyzacja. W tej
fazie awans w klasyfikacji sportowej i tworzenie widowiska sportowego sa réwnie
istotne, co generowanie coraz wyzszych przychodoéw. Klub przestaje by¢ organizacja
non-profit, a staje sie organizacja wymagajaca stosowania dziatan marketingowych
[Panfil 2002].

Rynkowy aspekt dziatalno$ci klubu wynika z duzego zainteresowania sportem
i wykorzystania go w celach marketingowych. Sport ma najwiekszy wptyw na war-
tos¢ Swiatowego sponsoringu, przewyzszajac choc¢by sztuke. Posiada cechy atrakcyj-
ne z punktu widzenia marketingowego, naturalnie wzbudza emocje przez rywaliza-
cje, co sprawia, Ze jest bardzo medialny [Smith, Westerbekk 2004].

Firma konsultingowa Deloitte przedstawia coroczne wyniki badan biznesowej
strony najwyzszej ligi pitkarskiej w Polsce - Ekstraklasy. W ostatnim opublikowa-
nym raporcie Pitkarska liga finansowa - rok 2017 mozna znaleZ¢ dane wskazujace na
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coraz wieksza komercjalizacje klubow wystepujacych w najwyzszej lidze. Widac¢ to
miedzy innymi za sprawa zmniejszajgcego sie finansowego wsparcia ze strony samo-
rzaddow, ktore w przypadku szes$ciu klubéw wcale nie wystepuje. W budzecie coraz
istotniejsza role pelnig przychody zwigzane z aktywno$cia kibicow, czyli wptywy ko-
mercyjne (wptywy z uméw sponsorskich, reklam, sprzedazy koszulek, pamiatek klu-
bowych oraz inne przychody komercyjne) i pochodzace z dnia meczowego (wptywy
ze sprzedazy biletow, karnetow i cateringu stadionowego). Zestawienie przychodow
komercyjnych i z dnia meczowego klubéw Ekstraklasy jest zblizone do $redniej, jaka
posiadajg najbardziej rozwiniete ligi w Europie [Deloitte 2018].

Sportowcy i Kkluby sportowe, jesli chca by¢ przedsiebiorcze, musza aktywnie
uczestniczy¢ w rywalizacji o odbiorcdw i sponsoréw, wykorzystujac swoje pozaspor-
towe atrybuty [Bednarczyk, Kurleto 2016]. Dlatego mozna moéwi¢ o dynamicznym
rozwoju badan w obszarze marketingu sportowego.

Marketing sportowy stoi na dwo6ch fundamentach - marketingu poprzez sport
(kiedy podmioty niesportowe promujg sie przy pomocy sportu) i marketingu
w sporcie (kiedy to podmioty sportowe same sie promuja. Przedsiebiorczy klub,
chcacy uzyskac przewage ekonomiczng, powinien opieraé¢ swoja strategie dziatal-
nosci na dwoch fundamentach marketingowych. Umie¢ promowa¢ swoja marke
wsrdd kibicow oraz by¢ atrakcyjnym partnerem do wspotpracy przy promocji in-
nych podmiotéw.

Z. Waskowski powotujac sie na J.J. Lembina i P. Doyle’a dzieli przewagi konku-
rencyjne na wewnetrzng i zewnetrzng. Wewnetrzna wynika z dobrego zarzadzania
i administrowania klubem, co prowadzi do uzyskania nizszej ceny na tle konkurencji.
Z punktu widzenia omawianego zagadnienia zdecydowanie istotniejsza jest przewa-
ga zewnetrzna. Mozna jg uzyskac za pomocg charakterystycznych wtasciwosci oferty
ustugowej lub niepowtarzalnych dziatan rynkowych, dajacych nabywcom (kibicom)
wieksza wartos¢ uzytkowa lub emocjonalng. Taka przewaga daje mozliwos$¢ zasto-
sowania strategii wyrdzniania sie na rynku. Przewaga wynikajaca ze zréznicowania
pozwoli strategicznie poprawic¢ sytuacje klubu, jezeli zostanie spetnionych kilka wa-
runkéw:

- przewaga bedzie dotyczy¢ istotnych z punktu widzenia nabywcéw obszaréow
dostarczajacych korzysci, jakich nie ma u konkurencji,

- przewaga klubu prowadzi do postrzegania go, jako wyjatkowego, oferujacego
unikatowe produkty,

- przewaga pozwala osigga¢ rentownos$¢ na poziomie zadowalajacym wtasci-
cieli,

- przewaga musi by¢ trwata, powinny istnie¢ pewne bariery zapobiegajace
szybkiej imitacji przez rywali, np. kluczowe kompetencje, architektura relacji
z podmiotami otoczenia, autorskie programy szkolenia.
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Z. Waskowski wymienia kilka czynnikow, ktére mogg przystuzy¢ sie do zbudo-
wania trwatej przewagi konkurencyjnej klubu sportowego. Wsréd nich znajduja sie
miedzy innymi wiernos¢ i lojalnos¢ kibicoéw, tradycja, rola klubu w zyciu spotecznym
regionu oraz wtasny system szkoleniowy zawodnikow [Waskowski 2011].

Identyfikacja z klubem a lojalnos¢

Lojalno$¢ konsumentdéw rozumiana jest jako czestotliwo$¢ wybierania przez klienta
danej marki wobec wieluy, z ktérych moze korzysta¢ w danej kategorii, i rekomendo-
wanie wybranej marki [Verhoef 2003]. Organizacje dazg do posiadania i utrzymania
lojalnych klientéw. Wytworzenie silnej wiezi przynosi szereg korzysci. Utrzymanie
obecnych klientow jest zazwyczaj tansze niz znalezienie nowych, zmniejszajg sie
réwniez koszty obstugi. Lojalni klienci czesto sa w stanie zaakceptowaé wyzsza cene
za produkt, a nawet sta¢ sie ambasadorami marki wobec innych podmiotéw czy po-
tencjalnych nowych klientow [Urban, Siemieniako 2008].

Kluczowymi czynnikami wptywajacymi na pozostanie lojalnym konsumentem sa:
wysoka jakos$¢ oferty, profesjonalna obstuga, zaufanie, czy partnerskie relacje. Za-
dowolenie bedzie znaczace jesli produkt lub ustuga w petni speiniajg oczekiwanie
klienta, a on sam czuje sie doceniony, wtedy mozliwe jest nawigzanie wyjatkowych
relacji z firma [Otto 2004].

Jakie korzys$ci moga posiadac kluby sportowe z lojalnych kibicéw? Jednym z nich
jest utrzymanie wysokiej frekwencji na wydarzeniach sportowych. Kibice, ktorzy
mocno identyfikuja sie ze swoim klubem, chetniej bedg uczestniczy¢ w rozgrywa-
nym przez niego widowisku, pomimo przeciwnosci, takich jak choéby pogoda. Wyz-
sza frekwencja to wyzsze wptywy ze sprzedanych biletéw i cateringu, czyli z tzw.
dnia meczowego [Banevides, Dos Santos, Cabral i in. 2015]. Jak pokazat cytowany
raport Deloitte [2018] u niektdrych polskich klubéw dzien meczowy stanowi nawet
30% przychoddw. Kibice, ktérych poziom identyfikacji jest wysoki, wykazuja wiek-
sza sktonnos¢ do kupowania klubowych pamigtek.

Petne trybuny to rowniez czytelny sygnat dla reklamodawcow, ktérzy chetniej
beda kupowaé miejsca na stadionie, gdzie kontakt z ich logo bedzie mie¢ spora gru-
pa odbiorcéw. Ponadto wyniki badan pokazujg, ze lojalni kibice wykazuja bardziej
pozytywny stosunek do sponsora ich klubu. W budowaniu wysokiej frekwencji nie-
koniecznie kluczowe musza by¢ wyniki sportowe. Z badan przeprowadzonych w Sta-
nach Zjednoczonych i Japonii wynika, ze o ponownym przyjsciu na stadion nie de-
cyduje w gtéwnej mierze zwyciestwo wspieranej druzyny, lecz atmosfera jaka miata
miejsce w trakcie uczestniczenia w widowisku, czyli elementy zwigzane z otocze-
niem, a nie gtéwny produkt jakim jest sportowe wydarzenie [Yoshida, James 2010].

Jak zaznacza Sz. Kos$ciétek w sektorze sportowym trudno o zaistnienie lojalno-
$ci pomiedzy konsumentem a organizacjg ze wzgledu na specyfike sportu. Na wy-
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tworzenie takiej wiezi pomiedzy kibicem a organizacja sportowa wptyw ma wiele
réznych czynnikéw. Powiagzane jest to z kwestiami interpersonalnymi (m.in. emocje,
motywacje, przyzwyczajenia, pozycja spoteczna), jak i produktowymi (m.in. atmosfe-
ra, styl gry i wyniki druzyny, przynaleznos¢ do lokalnej spotecznosci, historia klubu,
postrzegany prestiz). Jednak na zwiekszanie i utrzymywanie postaw lojalno$ciowych
wsréd kibicow w najwiekszym stopniu wptywa poziom ich identyfikacji (bardziej
niz satysfakcja z wynikow i postawy zespotu). Dlatego dziatania klubu powinny by¢
zorientowane na promowanie swojej wyjatkowej tozsamosci i pogtebianie wiezi z ki-
bicami przez zaangazowanie ich w zycie klubu [Ko$cidtek 2016].

Na poczucie identyfikacji kibica z klubem wplyw mogg mie¢ rézne czynniki. Jed-
nym z nich moze by¢ polityka sportowa klubu. W publicystyce sportowej mozna spo-
tkac sie z przekonaniem, ze wieksza liczba wychowankéw grajgcych w pierwszych
druzynach pitkarskich przyczynia sie do wiekszej identyfikacji kibicow z klubem
[Korycki, Walczuk 2016].

Zalozenia badawcze

Celem badan jest okreslenie zalezno$ci pomiedzy identyfikacjg kibicow z klubem pit-
karskim a liczbg wychowankéw. Weryfikacji poddane zostang dwie hipotezy:

H1: Kluby o wiekszej liczbie wychowankéw ciesza sie wyzszym poziomem iden-
tyfikacji.

H2: Kibice, chcacy aby klub opierat strategie sportowa na wychowankach, wyka-
zuja wieksza sktonnos$¢ do zakupu akcji swojego klubu.

W znalezieniu odpowiedzi na postawione hipotezy poméc miata analiza danych
pozyskanych przy pomocy anonimowej ankiety przeprowadzonej droga interneto-
wa. AnKkieta zostata przeprowadzona w marcu 2019 roku. W sondzie wzieto udziat
483 respondentow.

Na potrzeby badania dokonano celowego doboru proéby, przez wytaczenie z ana-
lizy arkuszy, w ktorych odpowiadajacy zdeklarowat jednoczesnie, iz nie $ledzi infor-
macji na temat klubu i nie wydat na niego Zzadnej kwoty pienieznej. W ten sposéb
wykluczone zostaly osoby, do ktérych ankieta trafita przypadkowo i nie mozna ich
uznac za kibicow, albowiem nie wykazuja zainteresowania swoim klubem, a ich od-
powiedzi mogloby negatywnie wptyna¢ na miarodajno$¢ wynikéw. W efekcie ana-
lizie poddanych zostato 328 poprawnie wypeinionych kwestionariuszy. Odpowia-
dajacy byli poproszeni o zdeklarowanie swoich sympatii klubowych wobec jednej
z druzyn Lotto Ekstraklasy sezonu 2018/2019. Respondenci mieli za zadanie zdekla-
rowac, ktéremu klubowi kibicujg, a nastepnie oceni¢ swéj poziom identyfikacji z klu-
bem za pomoca pieciostopniowej skali Lickerta, gdzie 1 to ,bardzo niski”, 2 - ,niski”,
3 - ,$redni”, 4 - ,wysoki”, 5 - ,bardzo wysoki”.
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Dane na temat wychowankdéw pochodza z raportu przygotowanego przez M. Kmi-
te opublikowanego 8 kwietnia 2019 roku na portalu Wirtualna Polska. Ponizej zo-
stata zaprezentowana tabela z liczbg wychowankoéw, ktorzy wystapili w Ekstraklasie
w sezonie 2018/2019 do momentu publikacji raportu. Wedtug UEFA za wychowanka
uwazany jest zawodnik w wieku 15-21 lat, ktéry spedzit w klubie przynajmniej 3 se-
zony. W widocznym zestawieniu klubami, ktére najchetniej wykorzystywaty swoich
wychowankdw byta Korona Kielce i Zagtebie Lubin, po przeciwnej stronie znalazta
sie Miedz Legnica, w barwach ktoérej nie zagrat ani jeden wychowanek (tabela 1).

Wyniki badania

Sredni poziom identyfikacji z klubem wszystkich kibicow wyniést 3,14. Wykres
wskazuje, ze klubem cieszacym sie najwyzszym poziomem identyfikacji jest Koro-
na Kielce. Klub ten posiada rowniez najwiekszg liczbe wychowankéw w szeregach
pierwszego zespotu. Zagltebie Lubin posiada taka samg ilo$¢ wychowankéw, ale
znacznie nizszy niz Korona poziom identyfikacji kibicow. W opisywanych wynikach

Tabela 1. Liczba wychowankéw w poszczeg6lnych klubach Lotto Ekstraklasy

Klub Liczba wychowankéw
Arka Gdynia 4

Cracovia

Gornik Zabrze

Jagiellonia Biatystok

Korona Kielce

Lech Poznan

Lechia Gdansk

Legia Warszawa

Miedz Legnica

Piast Gliwice

Pogon Szczecin

Slask Wroctaw

Wista Krakow

Wista Ptock

Zagtebie Lubin

NI NN OO W NI RPR Ol Wl Ww| u | 3|~

Zagtebie Sosnowiec

Zrédto: [Kmita 201].
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Zagitebie Sosnowiec

Zagtebie Lubin

Wista Plock

Lech Poznan

Wista Krakéw

Gornik Zabrze

Cracovia

Slask Wroctaw

Pogon Szczecin

Legia Warszawa

Piast Gliwice

Lechia Gdarisk

Miedz Legnica [

Jagiellonia Biatystok

Arka Gdynia

Korona Kielce

W Poziom identyfikacji

2,14
-3

2,33
2

M Liczba wychowankéw

2,94
3.04
3,05

342
3,23
3,28
3,35

3,4

3,47

3,5

3,5

g7

3.9

7

Wykres 1. Zestawienie liczby wychowankéw a deklarowanego stopnia identyfikacji z klubem

pitkarskim.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

badan Zagtebie Lubin moze by¢ przypadkiem niedostatecznie reprezentatywnym, al-

bowiem klub ten wskazato stosunkowo niewielu respondentéw (wykres 1).

W jednym z pytan ankietowanych poproszono o wskazanie stopnia zgodnosci ze

zdaniem: ,Wole zeby klub przeznaczyt znaczna kwote na szkolenie mtodziezy niz na

Tabela 2. Zalezno$¢ pomiedzy checia opierania kadry na wychowankach a checia inwestowania

w klub
Zainteresowanie kupnem akcji
Zdecydowanie | Raczej Nie Raczej | Zdecydowanie
tak tak wiem nie nie

»Wole Zdecydowanie 26 19 18 30 17
zeby klub tak
przeznaczyt )
znaczna Raczej tak 13 29 32 26 7
kwote na Nie mam
szKolenie . 2 16 25 13 5

o zdania
mlodziezy
niz na zakup Raczej nie 0 4 8 6 3
i zarobki
pill_(arskjei Zfiecydowanie 2 1 4 4 15
gwiazdy nie

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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zakup i zarobki pitkarskiej gwiazdy”. Wyniki zostaty zestawione z ich odpowiedzia-
mi na pytanie o mozliwe zainteresowanie kupnem akcji klubu. Rezultat wskazuje,
ze osoby aprobujgce inwestowanie w rozwdj wychowankéw sg bardziej sktonne do
uczestniczenia w akcjonariacie niz osoby, ktore uwazaja, ze lepsze dla klubu bedzie
inwestowanie w uznane pitkarskie gwiazdy.

Podsumowanie

Po przeanalizowaniu wynikéw badania mozna stwierdzi¢, ze potwierdzity sie posta-
wione hipotezy i zachodzi zalezno$¢ pomiedzy kwestia wychowankéw w pierwszej
druzynie a identyfikacjg z klubem pitkarskim. Liczba wychowankéw wptywa na iden-
tyfikacje kibicow z klubem, albowiem Kklub z najwyzszym wskaznikiem wychowankdow
cieszyt sie najwyzszym wskaznikiem identyfikacji. Wyniki badania potwierdzity takze,
ze kibice pragnacy, aby polityka sportowa klubu byta oparta o wyszkolonych przez sie-
bie wychowankéw, chetniej zainwestowaliby swoje pienigdze w klubowe akgcje.

Jak wskazuje S. Kopera [2015], wta$nie crowdfunding moze by¢ przysztosciowym
sposobem osiggania przewagi ekonomicznej przez klub pitkarski. Prezentowane wy-
niki sugerujg, ze kluby inwestujace w rozwo6j wychowankéw powinny mie¢ wieksze
szanse powodzenia w przypadku emisji swoich akgji.

Temat wymaga dalszej eksploracji, szczego6lnie w sytuacji, gdy pojawiajg sie coraz
to nowsze formy wspierania ulubionych zespotéw. Bez wzgledu na forme pomocy,
relacje pomiedzy kibicem a klubem determinowane sg poziomem identyfikacji kibi-
ca z klubem.
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Youth Ranks and the Identification of Supporters with a Football Club
SUMMARY

The aim of the article is to present the results of the study on the relationship between
the identification of supporters with the football club and the number of the club’s youth
ranks. The study covered fans of Lotto Ekstraklasa clubs, and their level of identification
with the club was compared with the club’s training policy. The results confirm the proposed
hypotheses. Fans who are in support of the training policy based on the club’s own players
who began their sports careers in the club identify themselves with the club more strongly and
declare a greater ability to contribute their financial resources, for example by participation in
crowdfunding campaigns.

Keywords: fans, consumer loyalty, sport club, sports marketing

Wychowankowie a identyfikacja kibicow z klubem pitkarskim
STRESZCZENIE

Celem artykulu jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych zaleznosci pomiedzy
identyfikacjg kibicéw z klubem pitkarskim a liczbg wychowankédw. Badaniu zostali poddani
kibice klub6éw Lotto Ekstraklasy, ich stopien identyfikacji z klubem pitkarskim zestawiono
z polityka sportowa klubu. Wyniki potwierdzajg zatozone hipotezy. Kibice, ktérzy opowiadajg
sie za prowadzeniem polityki sportowej opierajacej sie na witasnych wychowankach, mocniej
identyfikuja sie z klubem i deklaruja wieksza zdolno$¢ do poswiecenia swoich $rodkéw
finansowych cho¢by przez udziat w akcjach crowdfundingowych.

Stowa kluczowe: kibice, lojalno$¢ konsumencka, kluby sportowe, marketing sportowy
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CZYNNIKI MOTYWUJACE
WSPOLCZESNYCH WOLONTARIUSZY
NA PRZYKLADZIE UEFA EURO U21

Wstep

W ostatnich latach dynamicznie wzrasta udziat i znaczenie wolontariuszy przy or-
ganizacji réznorakich wydarzen, takze imprez sportowych. Dowodem na rosngce
znaczenie wolontariatu sportowego jest powstanie oficjalnego programu ,,Wolon-
tariat PZPN”. Sama skala dziatania robi wrazenie, poniewaz w programie bierze
udziat ponad 7 tysiecy os6b [wolontariatpzpn.laczynaspilka.pl 2019]. Wolontariusze
wspétpracujacy z Polskim Zwiagzkiem Pitki Noznej biora udziat w najwiekszych spor-
towych projektach, takich jak: mecze reprezentacji Polski, ,Z podwoérka na Stadion
o Puchar Tymbarku”, Akademia Mtodych Ortéw. Wolontariusze otrzymujg zadania
dostosowane do ich umiejetnosci i kwalifikacji. Przyktadowo moga zajmowac sie ob-
stuga kibicéw, wsparciem os6b niepetnosprawnych, dziata¢ w biurze prasowym lub
biurze zawodéw badz opiekowa¢ sie druzynami zakwalifikowanymi do turniejow
[wolontariatpzpn.laczynaspilka.pl 2019].

Turnieje sportowe organizowane przez FIFA i UEFA cieszg sie duza popularno-
$cig wéréd wolontariuszy. W czasie Mistrzostw Swiata w Niemczech w 2006 roku
pomagato 13 tysiecy wolontariuszy. Cztery lata p6Zniej liczba wolontariuszy wzrosta
o 2 tysigce. Podczas Euro w 2004 roku w Portugalii dziatato 4 850 os6b. Cztery lata
p6zniej w Austrii i Szwajcarii w wolontariacie udziat wzieto 4 581 oséb [Czerwinska
2012]. W 2012 roku w Polsce i na Ukrainie 5 500 wolontariuszy stanowito czes¢ eki-
py organizacyjnej (zostali wybrani spo$rod 23 965 oso6b) [http://sport.tvp.pl/ 2012].

Organizatorzy réznorakich wydarzen sportowych staraja sie zachecac¢ ludzi do
pomocy przy organizacji danego eventu. Warto wiec wiedzie¢, co pobudza poten-
cjalnych wolontariuszy. Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badan doty-
czacych czynnikéw motywujgcych wspoétczesnych wolontariuszy w Polsce oraz ich
opinii na temat petnienia wolontariatu sportowego. Ponadto inspiracja do podjecia
tego tematu byta ciekawo$¢ tego, jakie wyniki zostang otrzymane, gdy metodologia

Bang i Ross zostanie zastosowana w badaniach Polakow. 109
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Przeglad literatury przedmiotu

Wedtug definicji pochodzacej z ustawy o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolon-
tariacie, wolontariusz to ,,0soba fizyczna, ktdra ochotniczo i bez wynagrodzenia wy-
konuje $wiadczenia na zasadach okreslonych w ustawie” [Ustawa z dnia 24 kwietnia
2003 r. o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie]. Stowo wolontariusz
wywodzi sie z jezyka tacinskiego od stowa Voluntas i oznacza dobrowolnos¢ [Lesz-
czynski 2012]. Wolontariat sportowy jest jednym z rodzajéw wolontariatu. Moze on
przybiera¢ forme wolontariatu statego - mdéwi sie o nim, gdy wolontariusz jest $ci-
$le zwigzany z dang instytucja i wykonuje swoje obowiazki regularnie [Rajkowski
2019]. Wolontariat sportowy moze takze przybiera¢ forme wolontariatu akcyjnego.
Jest to dziatanie krotkoterminowe, podejmowane podczas konkretnego wydarze-
nia, np. turnieju. Nie jest ustalone, ile moze trwa¢ wolontariat akcyjny. Dlatego tez
trudno wyznaczy¢ granice miedzy dwoma wyzej opisanymi rodzajami wolontariatu.
Przyjmuje sie jednak, ze czas trwania wolontariatu akcyjnego - tak jak tyczy sie to
obowiagzku podpisania porozumienia pomiedzy wolontariuszem a korzystajacym -
wynosi maksymalnie miesigc [Wtodarczyk 2011].

W badaniach przeprowadzonych przez Bang i Ross [2009], dotyczacych trzech
wydarzen sportowych, ktdre miaty miejsce w Australii: turnieju golfowego, maratonu
oraz zawodow rowerowych, zauwazono, ze $redni wiek wolontariusza to 39 lat.
Jest to znacznym odstepstwem od wieku typowego wolontariusza w Polsce, ktory
waha sie miedzy 15-24 lata [Gtéwny Urzad Statystyczny 2017]. Badacze [Bang, Ross
2009] podzielili czynniki motywacyjne na sze$¢ gtéwnych grup: Expression of Values
(wartosci), Community Involvement (zaangazowanie spoteczne), Interpersonal
Conctacts (kontakty interpersonalne), Career Orientation (kariera), Personal
Growth (rozwdj osobisty), Extrinsic Rewards (nagrody zewnetrzne), Love of Sport
(zainteresowanie sportem).

W badaniach Banga i Rossa [2009] najbardziej istotng grupa czynnikéw moty-
wujacych zostaly Expression of Values, nastepnie byty Love of Sport, Interpersonal
Contacts, Personal Growth, Community Involvement, Career Orientation i Extrinsic
Rewards. Najczesciej wskazang odpowiedzia byta ,chec interakcji z innymi”, a takze:
»Zdobycie do$wiadczenia, ktére zaowocuje w przysztej pracy”, ,zdobycie kontaktow,
ktore moga okazac sie przydatne we wtasnej dziatalno$ci gospodarczej badz w karie-
rze zawodowej”, ,che¢ zdobycia do§wiadczenia powigzanego z pracg”. Na podstawie
przytoczonych odpowiedzi mozna zauwazy¢, ze dla wolontariuszy najwazniejszy jest
aspektzwigzany z przyszia karierg zawodowa. Najrzadziej wskazywang odpowiedzig
byto: ,wolontariat pozwala zyska¢ nowe spojrzenie na rézne kwestie”. Sporadycznie
pojawiaty sie takze: ,mozliwo$¢ otrzymania biletéw wstepu na wydarzenie” i ,,za-
interesowanie wydarzeniami powigzanymi z ta dyscypling sportowa”. W przypadku
odpowiedzi najmniej popularnych trudno jednoznacznie powigzac je z jedng grupa
czynnikéw motywacyjnych, poniewaz kazda odpowiedZ pochodzi z innej grupy.
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Z badan ,Determinanty Motywacyjne Stylu Pracy Wolontariuszy Podczas Turnie-
ju UEFA EURO 2012” przeprowadzonych przez Karoline Chlebosz i Marka Brdaka
[2014] wynika, Ze dla respondentéw najbardziej motywujaca jest stymulacja (27%).
Sformutowanie to badacze rozumiejg jako ,mozliwos¢ obejrzenia meczow, przezycie
ciekawego doswiadczenia, ciekawej przygody, poczucia wewnetrznej satysfakcji, dla
zabawy”. Kolejng istotng kategoriag okazat sie rozwdéj zawodowy (24,5%), gdzie bra-
no pod uwage zdobycie doswiadczenia zawodowego oraz zwiekszenie kompetencji
przydatnych na rynku pracy. Dalsze miejsce zajeta kategoria ciekawa forma spedza-
nia czasu wolnego (22,7%) i interakcja spoteczna (10%), czyli nawigzanie nowych
znajomosci. Na przedostatnim miejscu znalazly sie potrzeba rozwoju osobistego
(6,7%), czyli miedzy innymi doskonalenie umiejetnosci jezykowych i nauka nowych
rzeczy. Co ciekawe, z tych badan wynika, ze dla wolontariuszy najmniej istotna jest
potrzeba niesienia pomocy innym (2,5%).

Wyniki przytoczonych badan nie pokrywaja sie. Jednakze nie mozna tego ocze-
kiwa¢, poniewaz przyjete modele czynnikdw motywacyjnych rézniag sie o siebie.
Ponadto inna jest charakterystyka spoteczna i kulturowa badanych. Wedtug badan
przeprowadzonych przez Bang i Ross [2009] dla wolontariuszy najbardziej moty-
wujace czynniki - takie jak: che¢ niesienia pomocy innym czy che¢ pomocy w tym,
aby wydarzenie odniosto sukces - znajdowaty sie w kategorii ,, wartos$ci”. Jest to wiec
wynik zupelnie odwrotny od tego, ktéry uzyskali K. Chlebosz i M. Brdak [2014], gdzie
kategoria zwigzana z niesieniem pomocy zajmowata ostatnie miejsce. Ponadto we-
dtug polskich badan nagrody zewnetrzne, takie jak bilety na wydarzenie, byty naj-
bardziej motywujace, z kolei w badaniach Bang i Ross [2009] sytuacja ponownie jest
odwrotna (mozliwos¢ otrzymania biletéw sporadycznie pojawiata sie w odpowie-
dziach respondentéw). Tak jak wspomniano wyzej by¢ moze zblizone wyniki uzy-
skano by, gdyby zastosowano ten sam model czynnikow motywacyjnych oraz gdyby
charakterystyka spoteczna i kulturowa respondentéw byta podobna.

Zalozenia badawcze

Celem badan jest poznanie czynnikéw motywujacych wspoétczesnych wolontariuszy
bioracych udziat w UEFA Euro U21 oraz ich opinii na temat petnienia wolontariatu
sportowego. Analiza zostata przeprowadzona na podstawie opinii badanych, ktérzy
aktywnie brali udziat w organizacji UEFA Euro U21 w Polsce w czerwcu 2017 roku.
W badaniach zaadaptowano model motywacji wolontariuszy sportowych stworzony
przez Hyejin Bang z Florida International University i Stephen D. Ross z University
of Minnesota. Model zostat opracowany na potrzebe badan dotyczacych Twin Cities
Marathon, ktéry odbyt sie w 2004 roku.

Do przeprowadzenia badan zastosowano wyzej opisany model, poniewaz po-
siadat on rozbudowang sie¢ czynnikéw moggcych wptywac¢ na motywacje wolonta-
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riuszy. Ponadto czynniki te byty podzielone na kategorie. Pozwolito to na uzyska-
nie doktadnych wynikéw nie tylko w kwestii, ktére konkretnie czynniki najbardziej
wplynely na respondentow, ale takze, ktéra grupa czynnikow miata najwieksze zna-
czenie. Dodatkowo zdecydowano sie na zastosowanie tego modelu, poniewaz po-
zwolito to sprawdzi¢, czy wyniki badan przeprowadzonych w Polsce i Australii beda
sie pokrywac.

Kwestionariusz ankiety zostat skierowany do wolontariuszy dziatajacych pod-
czas UEFA Euro U21. Zostat on wypeiniony przez 102 osoby w marcu 2019 roku.
Czynniki motywujace zostaty podzielone na kategorie: wartosci, zaangazowanie
spoteczne, kontakty interpersonalne, kariera, rozwoj osobisty, stosunek do sportu
oraz nagrody zewnetrzne. Pozwolito to na doktadne przeanalizowanie konkretnych
powodow. Ankietowani odpowiedzieli takze na pytania otwarte dotyczace nabytych
umiejetnosci, czynnikéw demotywujgcych ich do dziatania oraz aspektéw dotycza-
cych pracy z wolontariuszami, ktére nalezatoby poprawic.

Wyniki badan

Sposrod 1427 zgtoszen wybrano 785 oso6b, ktére wziety udziat w wolontariacie
podczas UEFA EuroU21 [http://krakow.pl/ 2017]. W celu poznania czynnikéw
motywujgcych wspétczesnych wolontariuszy w marcu 2019 roku przeprowadzono

Tabela 1. Charakterystyka proby badawczej

Kategoria proby Cecha proby Ilosé
Pte¢ Mezczyzni 38
Kobiety 64
Wiek 15-18 9
19-26 66
27-35 15
36-45 8
46-55 2
>55 2
Wyksztatcenie Podstawowe 1
Gimnazjalne 7
Srednie 49
Wyzsze 45

Zrédto: opracowanie ma podstawie badan wtasnych.
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Tabela 2. Charakterystyka proby badawczej - podstawowe zajecie w czasie turnieju

Podstawowe Praca na %
zajecie w czasie Ucze sie Studiuje Pracuje Emerytura etatu w czasie
turnieju w wakacji
Ilos¢ 22 45 32 2 1

Zrédto: opracowanie ma podstawie badai wtasnych.

badania ankietowe za pomoca formularza Google. Wypetity go 102 osoby petnigce
wolontariat podczas UEFA Euro U21. 62,7% badanych stanowity kobiety, a 37,3%
mezczyzni. Ankietowani zostali zapytani o wiek podczas pelnienia wolontariatu
w czasie UEFA Euro U21. Najliczniejsza grupe ankietowanych stanowily osoby
wwieku 19-261at (64,7%). Kolejna grupa pod wzgledem liczebnosci to osoby w wieku
27-35 lat (14,7%). Wsr6d badanych znalazto sie 8,8% oséb w wieku 15-18 lat. Osoby
mieszczace sie w przedziale 36-45 lat stanowily 7,8% ankietowanych. Zaréwno
w wieku 46-55 jak i powyzej 55 lat znalazto sie po 2% ankietowanych. Mozna wiec
powiedzie¢, ze byty to gtéwnie kobiety wwieku 19-26 lat ze Srednim wyksztatceniem.
Charakterystyka proby badawczej przedstawiona jest w tabelach 11 2.

Wyniki badan dotyczacych motywacji wspétczesnych
wolontariuszy

Zgodnie z modelem Bang i Ross [2009] czynniki motywacyjne zostaty podzielone
na grupy. Pierwsza z nich stanowity wartosci, ktorymi kierujg sie wolontariusze. Naj-
wiecej badanych (40,2% - zdecydowanie tak) wskazywato, ze che¢ pomocy w tym,
aby wydarzenie odniosto sukces, motywowato ich do podjecia wolontariatu. Odpo-
wiedzi ,,chec zrobienia czego$ warto$ciowego” oraz ,,uwazam, ze dzieki wolontaria-
towi spoteczenstwo staje sie lepsze” uzyskaty odpowiednio 32,35% i 33,33% odpo-
wiedzi zdecydowanie tak. Byly to czynniki najchetniej wybierane przez badanych
(wykres 1).

Kolejna grupa czynnikéw nosi nazwe ,,zaangazowanie spoteczne”. Najwiecej an-
kietowanych (40,2% - zdecydowanie tak) stwierdzito, ze che¢ bycia czescig spotecz-
nosci, ktéra organizuje UEFA Euro U 21 stanowita dla nich najbardziej motywuja-
cy czynnik z tej grupy. Przyczyna takiego wyniku moze by¢ to, ze organizacja UEFA
Euro U 21 odniosta sukces. Ponadto podczas tego wydarzenia wsréd wolontariuszy
panowata przyjazna atmosfera i nawigzato sie wiele trwatych znajomosci. Najmniej
motywujacy czynnikiem okazato sie podniesienie prestizu miasta organizatora przez
UEFA Euro U 21 (2,94% - zdecydowanie nie, 4,9% - nie, 7,84% - raczej nie). Wptyw
na to mogt mie¢ fakt, ze wielu wolontariuszy nie pochodzito z miasta organizatora,
wiec nie czuto zwigzku z miejscem pelnienia wolontariatu (wykres 2).
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1,96%
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Uwazam, ze dzigki wolontariatowi spoteczenstwo staje si¢
lepsze

1,76%17,65% 33,33%

0,98% \1\,96%

0

Che¢ pomocy w tym, aby wydarzenie odniosto sukces 17,65% 32,35%
N

1.96% | 0:98%

1,96% .

2,75%17,65% 37,25%

Chec¢ niesienia pomocy
1,96% 2,94%
3,92%

28,43% 28,43%

Che¢ zrobienia czego$ wartosciowego

1,96%
0,98%

B Zdecydowanie nic MNie M Raczejnie © Nie mam zdania = Raczejtak = Tak B Zdecydowanie tak

Wykres 1. Wartosci.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Chec¢ bycia czgscia spotecznosci, ktora organizuje Euro U 22,55% 28,43%
21

1,96%

6 21,57% 33,33% 19,61% |

Oddanie spotecznosci lokalnej i chg¢ niesienia jej pomocy
2,94% 2,94%
620,59%

35,29% 18,63%

Euro U 21 podniesie prestiz miasta

2,94% 4,9

B Zdecydowanie nie MNie ™ Raczejnie = Nie mam zdania = Raczejtak = Tak ™ Zdecydowanie tak

Wykres 2. Zaangazowanie spoteczne.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

W grupie , kontakty interpersonalne” najmniej motywujacy okazat sie czynnik
,przyjaciele/rodzina réwniez zgtosili sie na wolontariat podczas tego wydarzenia”
(21,57% - zdecydowanie nie, 32,35% - nie, 4,9% - raczej nie). Taki wynik moze by¢
spowodowany tym, ze wiekszo$¢ wolontariuszy postrzega udziat w wolontariacie
jako okazje do nawigzania nowych znajomosci. Z badan wynika, Zze wolontariusze to
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osoby lubigce wspétprace z innymi, poniewaz ,,che¢ wspétdziatania z innymi ludz-
mi” nie uzyskata zadnej negatywnej odpowiedzi, 1,96% badanych nie ma zdania, po-
zostate odpowiedzi byly pozytywne. Wolontariuszom bardzo zalezy takze na pracy
z ciekawymi ludzmi (0,98% - zdecydowanie nie, 0,98% - raczej nie, pozostate odpo-
wiedzi pozytywne). Powyzsze dane przedstawia wykres 3.

Che¢ odbycia praktyk studenckich okazata sie by¢ najmniej istotnym czynnikiem
kategorii , kariera” (0,98% - zdecydowanie tak, 6,86% - tak, 0,98% - raczej tak). Ko-
lejno najmniej motywujacymi czynnikami okazaty sie: mozliwo$¢ otrzymania certyfi-
katu po odbyciu wolontariatu oraz che¢ zwigzania kariery zawodowej z organizowa-
niem wydarzen. Najwiekszej liczbie wolontariuszy zalezy na zdobyciu praktycznego
doswiadczenia (41,18% - zdecydowanie tak, 32,35% - tak, 16,67% - raczej tak). Nie-
wiele mniej popularnym czynnikiem okazato sie zdobycie do§wiadczenia przydatne-
go w kazdej pracy. Oznacza to, Ze decydujac sie na udziat w wolontariacie ludzie liczg
nato, ze zdobeda do$wiadczenie zawodowe przydatne w dalszej karierze (wykres 4).

Jako najbardziej motywujacy czynnik wolontariusze wskazali ciekawy sposéb
spedzenia wolnego czasu (2,94% - raczej nie, pozostate odpowiedzi pozytywne). Za
kolejny istotny czynnik badani uznali mozliwo$¢ poszerzenia wtasnych horyzontow
(37,25% - zdecydowanie tak, 33,33% - tak, 24,51% - raczej tak). W ofercie wolon-
tariatu podczas UEFA Euro U 21 znajdowato sie wiele dziatow, dzieki czemu kaz-
dy mégt znaleZ¢ co$ dla siebie i rozwija¢ sie w danej dziedzinie. Za najmniej istotne
ankietowani uznali mozliwo$¢ poczucia sie waznym (3,92% - zdecydowanie nie,
4,90% - nie, 11,76% - raczej nie). Powyzsze dane przedstawia wykres 5.

)

Przyjaciele/rodzina rowniez zgtosili si¢ na wolontariat 359 90% 17,65%
podczas wydarzenia |

2,94%
86%
Che¢ poprawy relacji z innymi ludzmi 13,73% 13,73% 26,47%
0,98%
Chg¢ pracy z ciekawymi ludzmi 13,73% 30,39%
0,082 0.98%
Che¢ nawigzania nowych znajomoéci/r&69% 33,33% 45,10%

1,96% 2,9L1% 0,98%

{

Che¢ wspotdziatania z innymi ludzmi 24,51% 30,39% 41,18%

1,96%
B Zdecydowanie nic ®Nie ®Raczejnie © Nie mam zdania © Raczejtak = Tak ®Zdecydowanie tak

Wykres 3. Kontakty interpersonalne.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Che¢ zwigzania kariery zawodowej z 13,73% 15,69% 11,76%  21,57%
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1,96% 2.94%
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1,96% 2',94%\ 0,98%

Cickawy wpis do CV 31,37% 15,69% 29.41%

4 90%/ 1,96%  4,90%

WyKkres 4. Kariera.

Zrédto: opracowanie na podstawie badani wtasnych.

2,94%
Ciekawy sposob spedzenia wolnego czasu l 15,69% 29,41%
3,92%
Wolontariat pozwala zyska¢ nowe spojrzenie na rozne ,90% 25,49% 33,33% 31,37%

kwestie
0.98%" " 4,90%

o
Mozliwos¢ poczucia si¢ waznym m"MJI% 27,45%

3,92%

Mozliwos¢ poszerzenia wiasnych horyzontow /l \24’51% 33,33%

0,98% 1,96%1,96%

Mozliwo$¢ odkrycia swoich mocnych stron. | -4’90% 32,35% 32,35%

0,98% 4,90% 2,94%

Chg¢ bycia potrzebnym /—;7,84% 32,35% 20,59%

2,94%
3,92%

B Zdecydowanie nic MNie ®Raczejnie © Nie mam zdania © Raczejtak #Tak B Zdecydowanie tak

Wykres 5. Rozwdj osobisty.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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6.86% 5,88%

Darmowe wej$ciowki na mecze 10,78% 17,65% 25,49%

6,86%  9.80%

0,
Pakiet benefitow (np. stroj wolontariusza, gadzety 1 84% 23,53% 31,37%

Darmowe positki podczas petnienia obowigzkow 80% 24.51% 10,78Y
wolontariusza
7,84%

B Zdecydowanie nic MNie MRaczejnie © Nie mam zdania © Raczejtak ©=Tak o Zdecydowanie tak

Wykres 6. Nagrody zewnetrzne.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Zainteresowanie sportem okazato sie najistotniejszym czynnikiem z grupy ,,sto-
sunek do sportu” (55,88% - zdecydowanie tak, 13,73% - tak, 17,65% - raczej tak).
Oznacza to, ze zdecydowana wiekszos$¢ wolontariuszy pasjonuje sie sportem i byt
to jeden z powoddw, dla ktérego zdecydowali sie podja¢ ten wolontariat. Mozliwo$¢
poznania sportowcow okazata sie by¢ najmniej znaczaca dla badanych (3,92% - zde-
cydowanie nie, 5,88% - nie, 10,78% - raczej nie). Powyzsze dane przedstawia wy-
kres 7).

4,90%

Lubig bra¢ udziat w zajgciach
sportowych

5,88%

8,82% 12,75% 26,47% 40,20%

0,98%

Chg¢ dziatania w aktywnosciach ’ 16,67% 26,47%
zwigzanych ze sportem

0,9/8% 2,94%
0,78

Mozliwos¢ poznania sportowcoOw i
0s0b zwigzanych z pitka nozna

84% 16,67% 25,49%

17,65%  13,73%

Zainteresowanie sportem

N
0,98% 0,98%

B Zdecydowanie nie M Nie ®Raczejnie © Nie mam zdania © Raczejtak = Tak ™ Zdecydowanie tak

WyKres 7. Stosunek do sportu.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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W celu przeprowadzenia analizy dokonano przeliczenia odpowiedzi badanych na
skale Likerta wedtug nastepujacego schematu: zdecydowanie nie - 1, nie - 2, raczej
nie - 3, nie mam zdania - 4, raczej tak - 5, tak - 6, zdecydowanie tak - 7. Z badan
wynika, Ze dla wolontariuszy UEFA Euro U 21 najbardziej motywujace byty czynni-
ki z grupy ,,wartos$ci” (5,73). Oznacza to, Ze decydujac sie na podjecie wolontariatu
liczyto sie dla nich to, Ze beda mogli pomaga¢ innym i zrobi¢ co$ warto$ciowego. Po-
nadto chcieli pomé6c w tym, zeby wydarzenie odniosto sukces. Niewiele mniej istotne
okazaty sie: stosunek do sportu (5,68) oraz rozwo6j osobisty (5,66). Tak wysoka loka-
ta ,,stosunku do sportu” pozwala s3dzi¢, ze wolontariat przycigga pasjonatéw danej
dziedziny. Ludzie zainteresowani sportem chetnie wiaczajg sie w aktywnosci z nim
zwigzane. Respondentéw motywowato to, ze dzieki wolontariatowi moga sie rozwi-
ja¢, poszerzac swoje horyzonty i w ciekawy sposob spedzi¢ czas. Zaskakujgce moze
by¢ to, ze kategoria zwigzana z rozwojem zawodowym zajeta przedostanie miejsce
w zestawieniu. Wolontariusze stwierdzili, Ze ,kariera” (4,74) nie jest dla nich zbyt
istotna. Jest to ciekawe, poniewaz ta grupa czynnikéw Scisle wigze sie z rozwojem
osobistym. Dla badanych najmniej istotne okazatly sie nagrody zewnetrzne (4,44),
w ktoére obfitowat wolontariat podczas UEFA Euro U 21. Nalezaty do nich miedzy
innymi darmowe wejsciéwki na mecze, stréj firmy Adidas, czy gadzety zwigzane
z pitkg nozna. Mimo to byty to czynniki, ktére motywowaty ankietowanych w naj-
mniejszym stopniu (wykres 8).

Pierwsze z pytan otwartych skupiato sie na tym, jakie umiejetnosci wolontariu-
sze nabyli dzieki udziatowi w tym wydarzeniu. NajczeSciej powtarzajaca sie odpo-

Skala Likerta

Wykres 8. Srednie wyniki motywacji dla wszystkich grup.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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wiedzig byto poprawienie umiejetnosci jezykowych i zyskanie wiekszej pewnosci
w porozumiewaniu sie w jezykach obcych. Kolejnymi popularnymi odpowiedziami
byty: praca pod presja i zwiekszenie swoich umiejetnos$ci pracy w grupie. Niektorzy
z respondentéw zwracajg uwage na to, ze zdobyli kompleksowa wiedze:

Na pewno poprawitam swoje umiejetnosci jezykowe i prace pod presja. Ponadto nic co
zwigzane z Biurem Prasowym nie jest juz mi obce. Ciezko mi nakresli¢ konkretne umie-
jetnosci, ale to doswiadczenie otworzyto mi drzwi do udziatu w innych wolontariatach

sportowych.

Z udzielonych odpowiedzi mozna wywnioskowac jak duzy wptyw na uczestni-
kéw wolontariatu miato wydarzenie, w ktérym brali udziat. ,Zdecydowanie statam
sie bardziej otwarta na inne osoby, pokonatam swéj strach przed méwieniem w in-
nym jezyku i wiem, Ze nie ma rzeczy niemozliwych - potrzebne sa tylko checi” - pisze
jedna z respondentek.

Drugie pytanie dotyczyto tego, jakie czynniki wptywaty demotywujgco na ankieto-
wanych podczas UEFA Euro U21. Znaczna cze$¢ oséb wskazata, Ze nie byto takich czyn-
nikéw. Przyktadowa wypowiedz potwierdzajaca powyzsza teze: W trakcie tego wolon-
tariatu nic nie byto demotywujace. Moze byto to wynikiem takiego a nie innego dziatu,
moze efektem Swietnej grupy, ale caty turniej wspominam tylko w pozytywny sposdb”.

Badani informowali o problemach zwigzanych z praca z innymi wolontariuszami.
Niektérym nie odpowiadata atmosfera panujaca w zespole. Wolontariusze skarzyli
sie na problemy komunikacyjne miedzy nimi samymi, miedzy nimi a organizatorami
oraz miedzy poszczegdlnymi dziatami. Dla cze$ci badanych os6b czynnikiem demoty-
wujacym byta pogoda. Respondenci zwracali takze uwage na ogélnie panujacy chaos.

Ostatnie pytanie dotyczyto tego, jakie aspekty pracy z wolontariuszami moga zo-
sta¢ poprawione. Ponownie znaczna cze$¢ pytanych sugeruje, Ze nie ma nic do ulep-
szenia. Pozostali zwracaja uwage na konieczno$¢ poprawy komunikacji. Zauwazaja
takze potrzebe lepszego doboru wolontariuszy. Zdaniem tej cze$ci ankietowanych
pojawiaty sie osoby mato zaangazowane i niechetne do wykonywania zadan. Co wie-
cej wolontariusze wspominali takze o koniecznosci lepszego doboru koordynatorow
poszczeg6lnych dzialéw i precyzyjniejszego formutowania zleconych zadan .

Przeprowadzona analiza wykazata, ze Zzadna z grup czynnikdéw motywacyjnych
nie jest silnie skorelowana z satysfakcjg z odbytego wolontariatu. Jednak najbardziej
powiazane okazato sie by¢ zaangazowanie spoteczne (0,25). Niewiele mniej (0,24)
uzyskaty kontakty interpersonalne. Co warto podkresli¢ zwigzek miedzy zamiarem
ponownego wziecia udziatu w wolontariacie a nagrodami zewnetrznymi wynosi
zaledwie 0,01. Badania wykazaty niski poziom korelacji miedzy motywacja a satys-
fakcja z udziatu w wolontariacie (0,25) i checig ponownego wziecia udziatu w takim
przedsiewzieciu (0,28). Oznacza to, ze silniej zmotywowani wolontariusze nie byli
bardziej zadowoleni z odbytego wolontariatu (tabela 3).
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Tabela 3. Korelacja poszczegdélnych kategorii z satysfakcja z odbytego wolontariatu oraz che-
cig ponownego wziecia udziatu w takim przedsiewzieciu

Kategoria Satysfakcja (i/lvleiéquoan:(‘i/;lil:lguo
Wartosé 0,16 0,29
Zaangazowanie spoteczne 0,25 0,34
Kontakty interpersonalne 0,24 0,19
Kariera 0,12 0,16
Rozwoj osobisty 0,14 0,19
Stosunek do sportu 0,13 0,24
Nagrody zewnetrzne 0,17 0,01
Motywacja 0,25 0,28

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Dyskusja

Zestawiajac przeprowadzone badania z wynikami otrzymanymi przez H. Bang
i S. Ross [2009] mozna dostrzec podobienstwo. Po pierwsze, w obu badaniach
najbardziej istotng grupa czynnikéw motywacyjnych okazaty sie wartosci. Czy-
li zaro6wno w przeprowadzonych przez uczonych badaniach, jak i tych opisanych
w niniejszym artykule, wolontariusze wskazywali, ze decydujac sie na podjecie
wolontariatu najbardziej zwracajg uwage wtasnie na czynniki z tej grupy. Kolej-
no, nalezy zauwazy¢, ze wolontariusze zaangazowani w wolontariat byli mitosni-
kami sportu. Stosunek do sportu w obu analizach znalazt sie na drugim miejscu.
Najnizsze pozycje takze sie pokrywaja. W obu badaniach ostatnie miejsce zajmuja
nagrody zewnetrzne, a przedostatnie kategoria kariera. Mozna wiec wnioskowacg,
ze profil i charakterystyka wolontariusza w tych badaniach przedstawia sie bardzo
podobnie.

Zupekie inaczej wyglada poréwnanie badan przeprowadzonych z udziatlem
wolontariuszy UEFA Euro U 21 a , Determinanty Motywacyjne Stylu Pracy Wolon-
tariuszy Podczas Turnieju UEFA EURO 2012” [Chlebosz, Brdak 2012]. W badaniach
z 2012 roku dla wolontariuszy najbardziej motywujgca okazata sie kategoria ,sty-
mulacja” (analogiczna do kategorii ,,nagrody zewnetrzne”). W przeprowadzonej ana-
lizie grupa ta okazata sie by¢ najmniej istotna. Ponadto ,niesienie pomocy innym”
zajeto w badaniach K. Chelbosz i M. Brdaka ostatnie miejsce. Natomiast wolontariu-
sze UEFA Euro U 21 wskazali kategorie ,,wartosci” jako najbardziej istotng. Rozwdj
osobisty wazny dla wolontariuszy turnieju reprezentacji mtodziezowych okazat sie
by¢ mato istotny dla 0séb bioracych udziat w badaniach po Euro 2012. Kariera uzna-
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na za mato istotng przez wolontariuszy UEFA Euro U 21, zajeta druga pozycje wsrod
wolontariuszy z roku 2012 (kategoria: ,,rozw6j zawodowy”).

Przeprowadzone poréwnanie daje interesujace wnioski. Wydawac¢ by sie mo-
gto, ze wolontariusze dzialajacy podczas Euro U 21 oraz ci pomagajacy przy or-
ganizacji Euro 2012 beda do siebie podobni. W koncu wydarzenia te dotyczyty tej
samej dyscypliny i oba byty organizowane w Polsce. Okazato sie jednak, zZe osoby
te wskazywaty jako istotne zupetnie inne grupy czynnikéw . Warto mie¢ jednak
na uwadze, ze do badan tych zastosowano inne modele co mogto mie¢ wptyw na
uzyskane wyniki.

Przeprowadzona analiza jest jednak podobna do tej wykonanej przez H. Bang
i S. Ross [2009]. Jednak tutaj trudno dostrzec podobienstwa zwigzane z kwestiami
organizacyjnymi. Badania dotyczyty wolontariatow organizowanych podczas roz-
nych dyscyplin oraz w réznych czesciach $§wiata. Jednakze uzyskanie podobnych
wynikéw moze wskazywac na niezalezno$¢ struktury czynnikéw motywacyjnych od
uwarunkowan spotecznych i kulturowych.

Podsumowanie

Wolontariat stale zyskuje popularnosé¢. Dzieki temu wzrasta liczba os6b chetnych
do podejmowania tego typu dziatan i do wtgczania sie w organizacje réznorakich
wydarzen. Jest to pozytywne zjawisko z punktu widzenia organizatoréw turniejow
czy meczow. Przedstawione wyniki badan pokazuja, czym najskuteczniej mozna za-
checi¢ wolontariuszy. Dowiedziono, Zze osobom tym najbardziej zalezy na robieniu
czego$ wartosciowego, chca nies¢ pomoc innym oraz pomagac w tym, by wydarzenie
odniosto sukces. Co wiecej warto zwraca¢ uwage na to, by organizujac wolontariat
da¢ ludziom mozliwo$¢ rozwoju osobistego, poszerzenia ich horyzontéw oraz za-
pewnic¢ zadania, ktére pozwolg spedzi¢ wolny czas w ciekawy sposéb. Organizatorzy
wolontariatu nie powinni skupia¢ sie na oferowaniu nagréd zewnetrznych. Zar6wno
prezentowane badania, jak i to przeprowadzone przez H. Bang i S. Ross w 2009 roku
udowadniajg, ze ta grupa czynnikéw motywacyjnych nie jest istotna dla przysztych
wolontariuszy. Korelacja miedzy nagrodami zewnetrznymi a checia ponownego
wziecia udzialu w wolontariacie potwierdza, ze nie sa one czyms, co przekonuje lu-
dzi do podjecia tego typu aktywno$ci.

Wolontariusze pomagajg w organizowaniu imprez sportowych. Czesto to dzieki
ich zaangazowaniu dane wydarzenie posiada niesamowitg atmosfere i odnosi suk-
ces. Ciekawym obszarem przysztych badan wydaje sie by¢ spojrzenie na kwestie wo-
lontariatu od drugiej strony - strony organizatora. Warto zbadac¢ jak z tego punktu
widzenia wyglada organizacja wolontariatu. Interesujagcym zagadnieniem wydaje sie
by¢ przebieg procesu rekrutacji - to jak on wyglada oraz na co organizatorzy zwraca-
ja uwage przy doborze wolontariuszy.
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Motivational factors of contemporary volunteers on the example of UEFA
Euro U21

SUMMARY

In last few years there have been a big growth in contribution and importance of volunteers
involved in the organization of sports events. Volunteers are essential in sports events. Aim of
this article is to present the results of research on the motivational factors of modern volunteers
in Poland and what volunteers think about being part of events. In this article, sport volunteer
motivation model made by Bang and Ross (2009) was taken into consideration. Surveys were
directed to volunteers which were part of UEFA Euro U21. Result of survey can show how big is
the impact of any motivational factor (in categories: values, social involvement, interpersonal
contacts, career, personal development, attitude to sport and external awards). Result of
survey showed that correlation between motivational level and satisfaction of being volunteer
was relatively low.

Key words: sport voluntary, volunteer, motivation, UEFA Euro U21

Czynniki motywujace wspoétczesnych wolontariuszy na przyktadzie UEFA
Euro U21

STRESZCZENIE

W ostatnich latach dynamicznie wzrasta udziat i znaczenie wolontariuszy przy organizacji
imprez sportowych. Zdecydowana wiekszo$¢ znaczacych wydarzen sportowych wrecz nie
mogtaby sie odby¢ bez udzialu rzeszy wolontariuszy. Celem artykutu jest przedstawienie
wynikéw badan dotyczacych czynnikéw motywujgcych wspotczesnych wolontariuszy w Polsce
orazich opinii na temat petnienia wolontariatu sportowego. W badaniach zaadaptowano model
motywacji wolontariuszy sportowych autorstwa Bang i Ross (2009). Kwestionariusz ankiety
zostal skierowany do wolontariuszy dziatajacych podczas UEFA Euro U21. Wyniki badan
pozwolity okresli¢ wage czynnikéw motywacyjnych (w kategoriach: wartosci, zaangazowanie
spoteczne, kontakty interpersonalne, Kkariera, rozwdj osobisty, stosunek do sportu oraz
nagrody zewnetrzne). Wykazano takze, ze korelacja miedzy sita motywacji a zadowoleniem
z petnionego wolontariatu jest staba.

Stowa Kkluczowe: wolontariat sportowy, wolontariusz, motywacja, UEFA Euro U21
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WSPOLCZESNY MARKETING
W BRANZY FITNESS

Wstep

Wspotczesne trendy marketingowe odnosza sie do kazdej dziedziny sportu wyma-
gajacej atrakcyjnego zaprezentowania oferowanych produktéw. Celem artykutu jest
poréwnanie marketingu tradycyjnego z marketingiem stosowanym w sporcie na
przyktadzie dziatalnosci fitness znanej sportsmenki. Marketing w sporcie skierowa-
ny jest do konsumentoéw, ktérzy przez przynaleznos$¢ swojej osoby do danej dyscy-
pliny sportowej reaguja emocjonalnie na dziatania marketingowe odnoszace sie do
promocji wydarzen sportowych, produktéw sportowych czy samych sportowcow.
W dobie powszechnego Internetu i social mediéw odbiorcy chetnie korzystaja z tych
Zrédet w celu zapoznania sie z dziedzing sportowg, ktéra ich interesuje.

Branza fitness charakteryzuje sie mozliwoscig czynnego uczestnictwa kazdego od-
biorcy w danej dyscyplinie, w ktdrej czuje sie spetniony. Analiza trendow instruktoréow
fitness skutkuje opracowaniem efektywnych strategii marketingowych, w efekcie
pozyskujac rozgtos wsréd spotecznosci oraz zyskujac nowych klientow. Marketing
w sporcie ma za zadanie wyré6znic organizacje i pozyskac wiekszg liczbe konsumen-
tow, dlatego wazne jest stosowanie nowatorskich rozwigzan w celu efektywnego od-
dziatywania na odbiorcow. Wspétczesne trendy w marketingu fitness odnosza sie do
probleméw wynikajacych z braku aktywnosci fizycznej Polakéw, dlatego dziatalnosé¢
marketingowa tej branzy wptywa pozytywnie nie tylko na samg organizacje, ale i ofe-
ruje spoteczenstwu zdrowy tryb zycia wynikajacy z ciekawych zaje¢ klubowych oraz
korzysci interpersonalnych wynikajacych z przynalezno$ci do danej grupy spoteczne;j.

Marketing tradycyjny a marketing w sporcie

Zachowanie konsumentoéw stanowi wazny i centralny aspekt kazdej dziatalnosci
gospodarczej organizacji zwigzanej z marketingiem, czy wydarzeniem sportowym.
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Popularni sportowcy wptywaja na popyt produktéw sportowych wsréd konsumen-
tow. Marketing w sporcie odnosi sie do checi uczestnictwa konsumentéw w wyda-
rzeniach zwigzanych z reklamowang dziedzing sportowa, przektadajac sie tym sa-
mym na dochodowos¢ przedsiewziecia, wraz z popularyzacja dyscypliny sportowej
wsrod ogotu spoteczenstwa [Funk 2008]. W tradycyjnym ujeciu marketing produktu
ma za zadanie zadowoli¢ pojedynczego konsumenta, mie¢ cechy trwatosci i zosta¢
zaprezentowanym w taki sposéb, aby wptynac na decyzje zakupowe klienta. W przy-
padku marketingu sportu produktem jest wydarzenie sportowe, ktére odnosi sie do
danej grupy spoteczenstwa i nie ma charakteru stricte marketingowego. Dziatalno$¢
marketingu w sporcie dotyczy oferowania przez organizacje: zamitowan sportowych
i niematerialnych wrazen emocjonalnych konsumentéw podczas konsumpcji pro-
duktu sportowego [Rak, Szulgina 2014].

Marketing sportu, w poréwnaniu z marketingiem w sporcie, rézni sie jedynie
produktami promowanymi przez marketeréw (tabela 1.). W obu przypadkach pro-
mocja oferowanych produktéw w swoich zatozeniach wptywa na budowanie zaufania
i lojalnosci konsumentéw do sportowcdw, dyscypliny sportowej czy samej organiza-
cji. Potaczenie dziatann marketingowych zorientowanych na sport wptywa na budo-
wanie wiezi miedzy sportem a odbiorcg, w konsekwencji relacja ta przektada sie na
wyzszy konsumpcjonizm odbiorcy w takich obszarach jak: uczestnictwo w meczach,
zainteresowanie medialne, zakup klubowych pamiatek/produktéw, marketing szep-
tany [Kosciotek 2016]. Koncepcje marketingu sportu wedtug podziatu przedstawio-
nego przez A. Sznajdera w swojej ksigzce ,Marketing Sportowy” [2015], dzielg sie na
kategorie:

- marketing sportu - zachecenie konsumentéw do praktykowania w wydarze-
niach sportowych,

- marketing przez sport - gldwnym zastosowanym narzedziem promocji jest
sponsoring,

Tabela 1. Réznice miedzy marketingiem sportu a marketingiem przez sport

Marketing sportu
(marketing of sport)

Marketing przez sport
(marketing through sport)

Marketing ten jest powigzany z promowa-
niem sportu, np: widowiska sportowe, kluby
sportowe. Promuje dobra i ustugi sportowe
bezposrednio do konsumentéw sportowych.

Marketing ten promuje produkty za pomoca
sportu. Narzedziem do promocji jest sport
skierowany do klientéw indywidualnych.

Dziatalno$¢ marketingowa realizowana przez
organizacje zwigzane ze sportem jak: kluby
sportowe, druzyny, ligi zawodnikow.

Dziatalno$¢ marketingowa realizowana
bezposrednio z konkretnym sportem jak pro-
ducenci produktéw sportowych, sponsorzy.

Zrédto: opracowano na podstawie Rak A., Szulgina L. [2014].
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- marketingu w sporcie - dotyczy wszystkich dziatan majgcych na celu zaspoko-
jenie konsumentéw na produkty sportowe,

- marketing z zastosowaniem sportu - inaczej wykorzystywanie sportu do ko-
munikacji z osobami trzecimi, jak: sponsoring, reklama, pozyskanie praw itp.

Dziatania w marketingu sportowym zorientowane s3, podobnie jak w tradycyj-
nym marketingu, na kategorii ktérej ma dotyczy¢, dlatego prezentowane s3 rézne
odmiany dziatan marketingu w sporcie. W przypadku promocji i propagowania zdro-
wego stylu zycia skuteczne sg dziatania promocyjne popularnych instruktorow fit-
ness - treneré6w personalnych wptywajacych na zmiane wartosci zyciowych swoich
konsumentow [Sznajder 2015].

Popularny marketing w sporcie

Sponsoring uwazany jest za najefektywniejsze dziatanie marketingowe wsrod wiek-
szosci dyscyplin sportowych. Przedsiebiorstwa sponsorujace czesto wybierajg or-
ganizacje sportowe w celu efektywnego sponsoringu, z uwagi na emocje jakie to-
warzysza wydarzeniom sportowym, sprzyjajace lepszemu zapamietywaniu marek
sponsoréw. Popularne w mediach wydarzenia sportowe, jak i sami sportowcy, wpty-
waja na dotarcia do wiekszej grupy odbiorcéw, co w konsekwencji skutkuje nizszymi
naktadami sponsoréw na dziatalno$¢ promocyjna. Wydarzenia sportowe nie posia-
daja granic wiekowych, a ich oddzwiek dociera przewaznie do wiekszej lub mniejszej
grupy spoteczenstwa zainteresowanego dang dyscypling [lwan 2010].

Kolejnym trendem skutecznego marketingu w sporcie jest reklama. Agencja mar-
ketingu sportowego Go&Goal Advertising sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie organizu-
je konkursy na najlepsza sportowa reklame. Konkurs ten ma za zadanie popularyzo-
wac sport wsrdd spotecznosci w Polsce. Reklama jest jednym z najskuteczniejszych
narzedzi marketingowych, przyczyniajac sie do zwiekszenia zasiegu komunikatu
reklamowego o nowych odbiorcéw. Dziatalno$¢ promocyjna w duzej czesci taczy sie
ze sponsoringiem przez wspoéiprace firm komercyjnych ze sportowcami czy druzy-
nami majgcymi - w zamian za wsparcie finansowe - reklamowac¢ produkty sponsora.
Reklama w sporcie uwzglednia wizerunek sportu, ale i przedstawia sponsorowany
produkt w taki sposéb, ktéry bierze pod uwage przestrzeganie preferencji i emocji
odbiorcow [Misiotowski 2008].

Badania przeprowadzone przez Grupe Sponsoring Inisght w 2018 roku przedsta-
wiaja rozwoj rynku sponsoringu w Polsce (wykres 1). Najwiekszy udziat sponsorin-
gu dotyczy klubéw sportowych (55%) w 2017 roku. Kolejnym z kolei popularnym
zrodtem inwestycji sponsorskiej sg zwigzki sportowe (20%) w 2017 roku. Pozostate
gatezie sportowe wykazuja bardzo niska pomoc sponsoringu w swoich dziataniach.
Kluby sportowe wykazujg najwiekszy udziat w spoteczenstwie oraz wywotuja wsréd
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Wykres 1. Rynek sponsoringu sportowego a kategorie wtasciciela praw.

Zrédto: opracowano na podstawie [Raport Rynku Sponsoringu Sportowego 2018].

publiki okreslone emocje, dlatego ten rynek jest dla sponsoréw najatrakcyjniejszy
pod wzgledem inwestowania swojego kapitatu. W przypadku dziatan indywidual-
nych sportowcéw nie wymagaja oni takiego wsparcia sponsoréw, co cate druzyny.
Sportowcy z racji swojej popularnosci finansuja swoje dziatania udziatem w rekla-
mach czy sprzedazy wtasnych produktéw. Sponsoring jako najefektywniejsze narze-
dzie wspotczesnego marketingu cechuje sie korzysciami obustronnymi. W Polsce do
najpopularniejszych firm sponsorujacych (rysunek 1), zaliczajg sie branze odziezo-
we takie jak popularne marki: Adidas, Nike, 4F - reklamujace swoje produkty przez
ubieranie popularnych sportowcéw/druzyn sportowych w odziez ze swoimi logoty-
pami. Branze telekomunikacyjne, dostawcy energii, czy koncerny paliwowe: uzywa-
ja swoich logotypdw na odziezy sportowcéw podczas wydarzen sportowych lub na
banerach reklamowych na stadionach w celach promocyjnych swoich marek [Raport
Rynku Sponsoringu Sportowego 2018].

Nowoczesne formy marketingu w sporcie dotycza $cistej wspétpracy sponsoréw
z druzynami/sportowcami w celu obustronnych korzysci. Najwazniejszym czynni-
kiem owego porozumienia jest wyznawanie podobnych wartosci obu podmiotow
w celu efektywnej wspétpracy [Oleksyn 2018].
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Rysunek 1. Logotypy najpopularniejszych firm sponsorujacych w Polsce.
Zrédto: pobrano z [Raport Rynku Sponsoringu Sportowego 2018].

Wspoélczesny marketing sportu w fitnessie - na przykladzie
popularnej instruktorki fitness

Dziatalnos¢ fitness swoje poczatki miata w latach 80. w Stanach Zjednoczonych.
W Polsce fitness zyskiwat na popularnosci wraz ze wzrostem $wiadomosci zdrowot-
nej, dbania o kondycje, wyglad, relacje spoteczne, czy checi odreagowania stresu dnia
codziennego. Z punktu widzenia branzy fitness najwazniejszymi w tej dziedzinie
sportu sg animatorzy rekreacji, ktorych zadaniem jest realizacja ustug treningowych,
tworzenie statych relacji z klientami, dbanie o wizerunek catej organizacji wptywajac
tym na lojalno$¢ klientéw [Nowak, Chalimoniuk-Nowak 2016]. Popularng w Polsce
instruktorka fitness, bedaca réwniez trenerem personalnym, jest Ewa Chodakowska,
absolwentka Pilates Academy Athens oraz IAFA College Athens. Po ukoniczeniu uczel-
ni wyzszych wypromowata branze fitness wsrdd Polek. Sukces Ewy Chodakowskiej
opiewa na ogromng skale, dzieki jej skutecznym dziataniom marketingowym, ktore
jej towarzysza od poczatku kariery [https://www.facebook.com/chodakowskaewa/
2019]. Fenomen Ewy Chodakowskiej stanowi jej charyzmatyczne podejscie do swo-
jego zawodu i swoich odbiorcéw skutkujac rozwojem wtasnej marki i popularnosci
w spoteczenstwie. Produkty z ktérymi w tej chwili utozsamiana jest trenerka, to:

- treningi personalne umieszczane w serwisie YouTube, na ptytach DVD - ktére
klient moze naby¢ odptatnie lub bezptatnie,

- strona BeActive TV - umozliwiajgca odbiorcom uczestniczenie w treningach
on-line, dzielenie sie swoimi metamorfozami, czy zapoznanie sie z innymi tre-
nerami personalnymi z ktérymi Ewa Chodakowska wspétpracuje,

- strona BeBio - umozliwiajgca zainteresowanym zakup spersonalizowanej die-
ty, produktéw takich jak: witaminy, stodycze fit, filmy DVD, ksigzki, catering,
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sprzet do ¢wiczen, kosmetyki pielegnacyjne, odziez, a konczac na wydarze-
niach sportowych z osobistym uczestnictwem trenerki,

- czynny udziat w social mediach - trenerka prowadzi swoj Fanpage na Face-
booku publikujgc wpisy dotyczace zdrowego odzywiania i treningéw, ktore
mozna wykonywa¢ w domu. Instagram trenerki wptywa na budowanie wiezi
emocjonalnej followerséw z instruktorka, a serwis YouTube umozliwia sub-
skrybentom bezptatne korzystanie z treningéw fitness Ewy Chodakowskie;.

Dziatalnos¢ Ewy Chodakowskiej w branzy fitness, wraz z jej podejsciem do swoich
odbiorcéw i promowania zdrowego stylu zycia/sylwetki wsrdéd Polek, przyczynita
sie do ogromnego sukcesu w naszym kraju. Od poczatku dziatalno$ci sportsmenki jej
marka sponsorujacg jest firma Adidas, ktéra w swoich kampaniach réwniez korzysta
z wizerunku instruktorki. Marketing skierowany na bezposrednia interakcje z kon-
sumentami i czynne uczestnictwo w social mediach przyczynit sie w tym przypadku
do ogromnego sukcesu trenerki [Fazan 2016].

Ministerstwo Sportu i Turystyki w 2017 roku przedstawito raport Aktywnosci
Fizycznej Polakéw w 2017 roku (wykres 2), z ktérego wedtug Swiatowej Organizacji
Zdrowia (WHO) 83,8% Polakéw spelnia kryteria dotyczace mozliwosci uprawiania
aktywnosci fizycznej. W przypadku aktywnosci w czasie wolnym jedynie 22% Pola-
kéw taka aktywno$¢ przejawia. Innymi rodzajami aktywnosci fizycznej uznawanej
przez spoteczenstwo jest: aktywnos$¢ zwiazana z pracami w domu (21%), podejmo-
wana aktywno$c¢ fizyczna w czasie pracy (30%) i aktywno$¢ zwigzana z przemiesz-
czaniem sie (27%). Wcigz niewielka cze$¢ spoteczenstwa chetnie uprawia sporty

B aktywno$c¢ fizyczna zwigzana
z pracami w domu
— M aktywno$c¢ fizyczna w czasie pracy

W aktywno$¢ fizyczna w czasie
wolnym

[ aktywno$¢ fizyczna zwigzana
Z przemieszczaniem sie

WyKkres 2. Aktywno$¢ Polakéw w 2017 roku.

Zr6dto: opracowano na podstawie [Raport Poziom Aktywnosci Polakéw 2017].
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w czasie wolnym, dlatego popularni instruktorzy fitness, jak Ewa Chodakowska, swo-
imi dziataniami przyczyniaja sie do wzrostu zainteresowania stanem zdrowia po-
szczegdlnych Polakéw. Trenerka, oprocz porad treningowych i dietetycznych, udziela
motywacji do dziatania, organizuje charytatywne eventy, udziela gtosu w waznych
aspektach zycia spotecznego odnoszacego sie do ptci zenskiej [Raport MSiT 2017].
Trenerka na swoim Fanpage posiada ponad 2 miliony followersow, jej posty docie-
raja do kilkunastu tysiecy Polek, na Instagramie obserwuje jg 1,5 miliona follower-
s6w, w serwisie YouTube posiada ponad 250 tysiecy subskrybentéw. Czynny udziat
marketingowy w social mediach przyczynit sie do popularnosci instruktorki fitness
jako jednej z bardziej rozpoznawalnych i wptywowych kobiet w Polsce, co w efekcie
wptyneto na stworzenie wiasnej marki promujacej zdrowy styl zycia wsréd Polek
w kazdym wieku.

Efekty promowania zdrowego stylu zycia przez sport

Ministerstwo Zdrowia wraz z Narodowym Funduszem Zdrowia (NFZ) opublikowato
statystyki dotyczace problemu otytosci w Polsce (wykres 3). Trzech na pieciu do-
rostych Polakéw ma nadwage, co czwarty jest otyty, a prognozy na 2025 rok przed-
stawiajgq zwiekszenie liczby oséb majgcych problem z otytoscia w przypadku mez-
czyzn o 5 p.p., a kobiet - 0 3 p.p. Problem otyto$ci zwigzany z brakiem aktywnosci
i niezdrowym odzywianiem z roku na rok przybiera na sile. Dlatego tak waznym jest
propagowanie zdrowego stylu Zycia przez organizacje spoteczne wsréd wszystkich

68%
70% -
60% 1" 53%
50% 44%
H Kobiety
0% 7 B Mezczyini
30% - 5% 23% 25% m Dziewczeta
Chtopcy
20% 7 13%
10% - %
0%
nadwaga otytosé

Wykres 3. Nadwaga i otyto$¢ Polakéw w 2016 roku.

Zrédto: opracowana na podstawie [Raport Ministerstwa Zdrowia ,Cukier, otyto$¢ - konsekwencje” 2017].
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Polakéw. To z kolei przyczynia sie do wzrostu popularnosci dziatalnosci fitness nie
tylko treneréw personalnych i nagran wideo, ale takze przez uczestnictwo spote-
czenstwa w czasie wolnym w dziataniach klubow, w ktérych konsumenci bedg mogli
skorzystac z zaje¢ grupowych w celu poprawy swojej jakosci zycia i zdrowia [Raport
Ministerstwa Zdrowia 2017].

Ustugi w branzy fitness odnoszg sie nie tylko do promowania jednej popularnej
gwiazdy, ale i klubéw, do ktérych odbiorcy komunikatéw reklamowych moga sie za-
pisa¢, skorzystac¢ ze sprzetu do ¢wiczen oraz uczestniczyé w grupowych zajeciach
charakteryzujacych sie szerokim wachlarzem zajec typu: fitness, joga, taniec, abs itp.
Kluby oferuja réwniez dodatkowe atrakcje dla swoich klientéow jak sauny, bary fit,
czy sprzedaz odzywek treningowych w klubie, w ten sposéb oferujac konsumentom
pelng game produktéw w jednym miejscu. Marketing w sporcie dotyczacy rynku fit-
ness, oprocz oferty zajec¢, produktéow i sprzetu, powinien réwniez zaoferowac kon-
kurencyjna cene dla nowych klubowiczéw, jak i zapewnia¢ korzys$ci statym klientom
z dtugotrwatym cztonkostwem. Przektada sie to na satysfakcje klientéw, dotyczaca
oferty firmy, jak i na osobiste korzysSci zwigzane z korzystaniem z tego typu ustug
[Iwankiewicz-Rak, Rak 2017].

Podsumowanie

Marketing stosowany w branzy fitness jest bardzo wazny z punktu widzenia propa-
gowania zdrowego stylu zycia wéréd Polakéw zaréwno przez Organizacje Pozytku
Publicznego, kluby fitness i same osoby zwigzane z ta dziedzing sportu, jak i w gro-
nie popularnych instruktoréw. Dziatania marketingowe odnosza sie do preferencji
odbiorcéw, checi skorzystania ze specjalnie przeznaczonego miejsca do tego typu
dziatan sportowych jakim sa np. kluby fitness, ktére w swojej ofercie proponuja ko-
rzystna cene, lojalnos¢, dodatki relaksacyjne, a takze dotaczenie sie do grupy spo-
tecznej preferujacej zdrowy styl zycia i sport. Marketing popularnej trenerki Ewy
Chodakowskiej umozliwia promocje catkowitego zakresu dziatan wplywajacych na
poprawe zdrowia, wygladu i psychiki swoich odbiorcow. Instruktorka lansuje trenin-
gi w zaciszu domowym. Swoim obserwatorom oferuje réwniez mozliwo$¢ skorzy-
stania ze spersonalizowanej diety oraz zaprasza fanki do osobistego uczestnictwa
w warsztatach z udziatem samej trenerki. Dziatania te przyczyniaja sie do wzrostu
popularnosci nie tylko trenerki, ale co najistotniejsze, ro$nie zainteresowanie spote-
czenstwa zdrowym stylem zycia. Marketing w sporcie skierowany na branze fitness
przyczynia sie do wzrostu zainteresowania kazdego cztowieka dyscypling nie spra-
wiajaca trudnosci, dajac mozliwos$¢ samorealizacji indywidualnej jednostce i spet-
nienie emocjonalne zwigzane z wdrazaniem zdrowego stylu Zycia.
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Contemporary sports marketing in the fitness industry

SUMMARY

The fitness industry in Poland is gaining popularity year by year, despite the Poles’ tendency
to overweight due to lack of activity. Effective marketing of clubs, popular fitness instructors
contributes to the growing popularity of this sports field among the public. The aim of
the article is to compare traditional marketing with marketing used in sports on the example
of fitness activity of a well-known sportswoman. Sports marketing used in fitness not only
promotes its products/services but also affects the emotions of the recipient by promoting
the benefits of a healthy lifestyle.

Keywords: marketing in sport, sponsoring, sports marketing, fitness, fitness instructor

Wspétczesny marketing w branzy fitness

STRESZCZENIE

Branza fitness w Polsce z roku na rok zyskuje na popularnosci, pomimo sktonnosci Polakow
do nadwagi zwigzanej z brakiem aktywnos$ci. Skuteczny marketing klubéw, popularnych
instruktoréw fitness przyczynia sie do wzrostu popularnosci tej dziedziny sportu wsréd
spoteczenstwa. Celem artykutu jest poréwnanie marketingu tradycyjnego z marketingiem
stosowanym w sporcie na przyktadzie dziatalnosci fitness znanej sportsmenki. Marketing
sportu stosowany w fitnessie nie tylko promuje swoje produkty ale wptywa na emocje
odbiorcy przez propagowanie korzysci jakie niesie zdrowy styl zycia.

Stowa kluczowe: marketing w sporcie, sponsoring, marketing sportu, fitness, instruktor
fitness
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ECONOMIC POTENTIAL
AND ENTREPRENEURIAL OPPORTUNITIES
IN SPORTECH

Introduction

The goal of this study is to analyze the role that sportech can effectively play to have
behavioral balance that can be spent in all sectors of daily life. The case studies
examined represent innovative models of development that can be easily applied,
improved and adapted to different territorial realities, starting with those more
circumscribed and/or peripheral and then extended to more complex realities.

Sportech is a word that mixes together sport and technology. It is the use of
technology in the sports market; not only in the physical area with the aim of
obtaining the best performance and data track, but also in the business area in order
to manage specific elements of the sports chain (building communities, booking
sport venues and so on).

Through a review of the various aspects that sport plays in today’s society it is
possible to demonstrate the important role that sportech can effectively play to have
behavioural balance that can be spent in all sectors of daily life, if those who practice
it are in a position to benefit from an even more technological offer.

This sector is also rich in endogenous forces. In fact, sport has many other facets,
not strictly related to sports, but the corollary of activities that revolve around it.

There are critical issues and deficits, which, once identified, must be circumscribed
and analysed as flaws in the system. If, in fact, the weaknesses of certain sports activities
are identified and limited, it becomes possible to open a range of opportunities able
to redefine the sports universe and offer considerable growth margins for those who
decide to take part in it. Projects, startups, unconventional characters has meant that
the survey focused mainly on the recent past. Perhaps never as much in recent years,
has attention towards sport grown day by day, as shown by the data on the numbers of
enrolments in the faculties of Physical Education. Within the strong bond between sport
and media, sport stems from personal exercise to an instrument of social, cultural and
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economic growth. The same elements of traditions that traditional sporting disciplines
bring to the cultures, both of the nations in which they are practiced and of those
previously strangers to it, which all becomes part of the international global media.

This opens up a range of opportunities to redefine the sporting universe and
furthermore offer considerable growth margins.

The case studies examined were able to solve most of these problems and therefore
are paradigmatic, as they offer innovative models of development that can easily be
applied, improved and adapted to different territorial realities, starting from those
more circumscribed and/or peripheral and then extended to more complex realities.

Within the close ties between sport and the media, sportech in particular is rich in
endogenous forces. In fact, sport has many other facets, not strictly related to the practice
of sports, but rather the corollary of activities that revolve around it; this opens up
a range of opportunities that redefine the sporting universe and offer considerable
growth margins. There are also critical issues and deficits, which, once identified, must
be circumscribed and analysed as “flaws” of the system [Wong et al. 2005].

Marketing strategies and the role of technology in sports

The considerations carried outare based on cultural models of the past, which quickly
cross the chronological space that separates the classical Mediterranean civilizations
from the present day ones.

In fact, we are not to underestimate a peculiar phenomenon, which we are
witnessing, that is the return to old behavioural models supported and integrated
by the latest generation technology. The current proliferation of structures aimed at
achieving this goal, where supply and demand meet on equal footing, is proof of this.
The Roman civilization inherited this vision of sport, summarizing it in the phrase
mens sana in corpore sano, coined by the satirical poet Juvenal in the first century A.D,,
but unfortunately without being able to make it their own. The Romans did not succeed
in having in sport that noble image that the Greeks had, living sport in a more passive
way, as a spectacle. For the rediscovery of our body, we had to wait for the Humanism
period with the figure of Leon Battista Alberti and with the great Renaissance pictorial
and sculptural era. In the Baroque period, the mortification of the body returns and
then we open again to its rediscovery, in a continuous alternation of attraction now
towards that which is harmonious, now towards that which is deformed.

Our time is experiencing a quick acceleration towards a true cult of both the male
and female body, to reach a perfection that aims at models often inimitable, resorting
to invasive plastic surgery.

Sport as an active practice therefore represents a more than valid alternative,
natural, healthy and sustainable, as an antidote to psychophysical stress. Sportech
in particular makes it possible to adapt this objective to current and future realities.
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The marketing analyses that have led to these considerations and which form
the basis of these are illustrated below.

Originally, the attention of the scholars of communication focused on marketing
strategiestobeadopted toinvolveauser who otherwise would have remained passive
and inert. This was the “hypodermic” theory, which considered the mass media as
a powerful persuasive tool capable of acting directly and effectively on the masses.
The experiments pursued highlighted the weaker aspects of such theories, which
in fact often failed in their objective [Webb et al. 2013]. Subsequently, therefore,
the attention shifted to the recipients of the message through the analysis of
the reception and assimilation mechanisms of the proposed inputs, with the effects
connected to them. The new theory, called Two step flow, had already been proposed
in the ‘50s [Katz, Lazarsfeld 1955], according to whom media users are not reached
at the same time by the messages, but a first nucleus directly collects the message,
transmitting it later to other less active nucleuses; which in turn transmit it to other
inactive nuclei, according to a path of expansion and in an ever more indirect way.
The name of the theory derives from the fact that the communication process took
place in two phases; the first phase was from the mass media to the opinion leaders,
the second from the opinion leaders to the rest of the population. This second phase,
given that the media audience has expanded to such an enormous extent, today is
of a much vaster implementation. A website Theories of Communication has tried
to outline the characteristics of opinion leaders, finding some features that are still
present today. In the sports world in particular, the opinion leader is of considerable
importance, and if he is usually the one who, as a professional, reaches the highest
national levels in various sports, at the same time he can even be the non-professional
athlete, who excels in local sports. In fact today the sportsman wants his life to be
as similar as possible to that of a professional athlete, although he is aware that his
activity is purely that of an amateur; the goal is to make it imaginary professional,
becoming an opinion leader in the field; therefore this figure creates a business area
around itself.

For this reason, entrepreneurs are making sure that amateur sports practice
becomes more and more similar to that of champions; for example, many sports
centre managers organize championships for these categories, the games begin to be
recorded and edited with pre- and post-race interviews being carried out, minutely
reconstructing the typical moments of a sporting event. The proliferation of gyms,
personal trainers, sporting events, sports facilities, types of sport, from local to
global, gives an assessment of the demand necessary.

Within the sport universe, we find two macro-categories related to the question,
and they are the fans and the sportsmen. Regarding the first category, in the last
twenty years the market has been further segmented, and numerous mass marketing
strategies have been activated by the sports clubs targeting individuals, groups,
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associations, clubs, to provide an integrated offer. The classification created by Bedin
[2011] sets up a target of which some professional figures, the venue managers, are
in charge of monitoring the involvement [Schwarz, Hunter 2008].

The second macro category is traditionally composed of occasional athletes,
amateurs and professionals. The latter are certainly those who can best use the tool
of computer engineering, but occasional athletes and amateurs represent the new
catchment area of the business area. In fact, amateurs and ordinary people are
looking for wellness.

Non-professional athletes are no longer content by just playing sports, now they
want to track their achievements on a tablet and share their performances on a social
network such as Facebook, Twitter or whatever. Two other essential components
in amateur sports are the need to unload psychophysical stress and the need for
a challenge, i.e. the need to overcome oneself in order to obtain a compensatory
realization, a factor that is certainly complementary to the other one. The business
area thatis emerging must meet the requirements that the opinion leader seeks. Nick
Pelling, an English programmer, can incorporate these requirements into one term:
gamification, coined in 2002. The term only became popular in 2010, when it was
associated with the inclusion of social aspects of entertainment in software.

The term gamification indicates the principle according to which one should make
life more similar to a game, relieve it of the burdens of both work and family and
the performances required in the various circumstances, while reducing the stress
caused by the latter.

Gamification applies the schemes of the game mechanisms in apparently a non-
gaming context, to involve users in problem solving situations, increasing self-control
and stimulating constructive behaviour. The effects that such an attitude can cause
within the sports universe are enormous. Imagine fitness sports, which are mostly
done by those who try to keep fit, not by those who have a real inclination for sport,
as something healthy and at the same time highly enjoyable. This could undermine
the preconceptions of the consumer, greatly expanding the demand for sports
services and the consequent technological applications able to materialize them. One
of the aims of technology is precisely that of acting as a glue between “sport” and
sport, facilitating interaction, as it is able to facilitate the use of the sporting event by
the consumer, as we will see later.

Case studies

The search for better performances in recent years is not only to be considered as
a top-down phenomenon, born from the need of various sports to obtain better
results, but it is better defined as a bottom-up phenomenon, which is required by
the professional sports market.
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The sports clubs took up the challenge and focused on the aspect of
the spectaculation of the events and the diversification of the offer, by responding
well to this change in the methods of reception by the users. We will provide some
examples. In 2015, Apple Inc. developed SloPro, one of the best applications to
manage slow motion, which allowed sports clubs to indulge in making videos
taken from competitions and transform the most beautiful feats of their athletes
into highly attractive slow motion content for the client. It allows the viewer to
adjust the speed of different segments of the same video with different frames and
advanced rendering [Accatino 2015]. Many programmers and developers of mobile
applications have seen in this great change the possibility to launch new startups in
the field, thus providing auxiliary services to the fan [Mayer 2015]. This is the case of
Futbol24, conceived by GluakSrl, which has reached more than 3 million downloads.
This application allows the consumer to follow the live world score of all football
matches in the championships.

After its appearance on the market, many other entrepreneurs have decided to
clone the above app, improving the service and differentiating it in relation to other
sports activities, and have thus achieved important results in terms of downloads.
Worthy of mention among these initiatives is that of Goal Cam, a startup that has
created a device that can provide the customer with the opportunity to watch
the video footage of the game he played in and with a minimum expense to buy
and assemble it at will. We come now to the concept of gamification related to
the category of users. From a survey conducted, on 14 thousand users, by Microsoft
in 11 European countries, including Italy, presented at the Safer Internet Day 2010
79% of European teenagers had at least one page on a social network. The sports
world is undergoing this reflex phenomenon; now the amateur sportsmen are
looking for the possibility to reach the same fame as their champions and idols,
and the web offers this opportunity. For example, Tuttocampo is a web portal for
amateur footballers, modelled on the websites of professional teams. Those who
founded Tuttocampo now have a site that reaches very high levels of visualization,
and they have created an application to provide the service even on mobile devices.
Precisely for this reason, in 2004, Windows Live Spaces was born, a web-blogging
platform designed to offer each user a space in which to talk about himself and his
interests. Thanks to the wave of social networks, in particular Facebook, users were
given the opportunity to express themselves and find feedback beyond the screen,
receiving attention from the community.

Obviously, Facebook is the tip of an iceberg; in fact, already with Messenger,
the user felt the need to find a virtual space in which to talk about their experiences,
share music, photos and so on. This trend has also attracted the attention of
multinationals, the first of which Gatorade, producer of the best-known sports
drink in Italy. The company has created an innovative digital platform, Sponsored
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by Gatorade, through which it sponsors all those who have a passion for sport and
physical activity in general. The brand is therefore at the side of all professional
athletes, and even amateurs.

In this way, Gatorade, through gamification, promotes a culture of sport and
confirms its willingness to engage consumers in new ways, encouraging sportsmen
to cultivate their passion for movement and their interest in sport and thus
guaranteeing their support traditionally offered only to great champions. Let us
see now how gamification can be applied to the concept of wellness through some
paradigmatic examples.

Nerio Alessandri, an entrepreneur from Emilia, founded the Technogym in 1983;
in 1992 Technogym conceived a new concept of wellness as “a lifestyle based on
regular physical activity, a balanced diet and a positive attitude”, adding the slogan
The wellness Company to the company logo. In 2003 Alessandri created the Wellness
Foundation, a non-profit organization to support scientific research, health education
and the promotion of the “wellness lifestyle”. On 29" September 2012, the Technogym
Village was officially inaugurated. From 1983 to today, Technogym has taken a path
parallel to that of the evolution and changes in life rhythms, predating the times and
providing a perfectly adequate supply to the demand. The extraordinary intuition
had by Nerio Alessandri has not yet revealed all its innermost aspects and offers food
for thought and opportunities for numerous startups.

Technogym has created the Wellness accelerator program, a real incubator with
the aim of researching and investing in startups operating in fitness, wellness and
healthcare.

The objectives that the company aims to achieve, confirming the trust that it
places in wellness as trends for the future, are given by Unity the innovative Android
4 interface of Technogym tools, which allows the user to connect and find his own
world: applications, social networks, personalized training programs, games, data
and content, web bookmarks, music, TV channels. Similar is the case of Xmetrics.
Xmetrics is a startup born from the idea of Andrea Rinaldo, a telecommunications
engineer with a passion for swimming. The startup won the first tender of FabriQ,
which supports innovative startups, and has just entered PoliHub, the incubator of
the Milan Polytechnic. Xmetrics has already attracted the attention of BreedReply, the
advanced incubator of the Reply group. The project also won the € 50 000 cash prize
of the Marzotto Award “From the Idea to the Enterprise” and the incubation path
of the Fondazione Cuoa prize of €10 000. We could define Xmetrics, as a technical
support for swimming pools, a smart headset, as it interacts with the swimmer
recording the results achieved by the athlete during training and providing live audio
feedback via waterproof earphones. We could also call it a real virtual trainer that
accompanies and spurs the athlete on during the workout.
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Ideas for entrepreneurship and innovativeness: focus on Fubles
and the use of computer engineering in sportech

Let us concentrate now on a particularly significant startup and on further
applications of sportech. Our selection has chosen to discuss Fubles. Fubles is a sort of
social network for amateur footballers: it exists since 2009 and has achieved a certain
success and popularity among regular players, with constantly increasing numbers
of members. It creates the situation, which concretely transforms the experience
of games between friends into something more professional. It is mainly used to
organize soccer games, putting players in a certain city or area in contact with each
other. Theoretically, basketball or volleyball matches can be organized, but almost
no one uses the option for these games. This site is therefore a valid alternative to
Whatsapp or a Facebook conversation. The startup has gone from about a thousand
subscribers, in its first year, to a community of 25 thousand members and 7 thousand
games played. Today Fubles has 428 134 members and 114 772 games played. The co-
founding members reached another important milestone, namely that of a capital
increase of € 600 000. Following these moves, Fubles began to expand abroad, and it
has created communities in Spain, France, Colombia, Australia and England. In 2011,
Apple Italia designated Fubles as the best iPhone app of the year, after Instagram.
Facebook has inserted it in the Facebook Appcenter, choosing it along with another
600 best applications.

From the Fubles model to other realities that use information technology in
the creation of a sport system, the step is short. We come to the examples of startups
in the sector. An engineering firm, APLab, designs and manufactures technological
devices in the field of technology applied to sport and mechatronics [Lem, Lanotte
2013]. Each component of the products made, from mechanics to electronics to
software, can be customized according to customer specifications. ApLab, developes
tools to train, measure and evaluate the performances of athletes, cooperates with
sportsmen and coaches, with universities and research centres. Alongside these
instruments, other important players coexist on the market.

One of them is DeltaTre: a global leader in sports, working in the fields of digital
sports, mobile, social, broadcast, and deals with the results of professional contents
and services.

The business takes place in close contact with the federations, event organizers,
broadcasters (television companies), companies and finally sports clubs, trying to
improve their performances. DeltaTre has offices in Turin, London, Manchester,
Geneva, Paris, Munich, Hamburg, Innsbruck, Miami, Portland, Mumbai, Singapore
and Sydney:.

The key to reading the experience and to the success of DeltaTre probably lies
in the division of skills. There are three operational areas: that of online, strictly
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connected to all digital services, that of the on stage, which provides athletes with
services able toimprove the quality of services, and finally that of the back stage, which
offers advice and professional services. There are many examples of technological
development in particular in football: goalkeeper gloves, light and transpirable
t-shirts, specialized gyms, sophisticated tools and equipment for training.

One of these is surely that of “smart shoes”, which are very comfortable and
equipped with chips to assist and direct the football activity. The new shoes proposed
by large companies, the latest generation invention, are shoes that collect data
on sport performance. The particularity of this precious accessory for the great
football professionals, and not only, is a tiny chip, inserted inside the sole of
the shoe. The purpose of the chip is to transmit wireless, data and information on
the performance of the athlete who is wearing it (distance travelled on the field,
number of shots, maximum speed reached in the race and more) to a synchronized
computer or mobile device. From a technical point of view, the goal of this innovation
is easily understood: to detect, in real time, information in digital format on
the physical performance of the player. In addition, later to compare it with those
of a previous race of the same athlete or with those of a companion team and obtain
sensitive data for the future choices to be taken.

Other inventions still affect the world of sport. The German engineer Nurnberg,
who designs for Adidas, is the inventor of Jabulani, the much talked about ball of
the World Cup quoting. Sportech initiatives also offer food for thought, organizing
science and technology conventions applied to sport. “Combining science and
technology with sport” which is the intent of the “Sportech days”, promoted by
the Swiss Academy of Technical Sciences (ASST) and organized by the CST, in
collaboration with the Department of Education, Culture and Sport (DECS) and
the Sports Medicine and Surgery Centre of the Locarno La Carita Hospital (CMCS).
On these occasions, the most recent scientific and technological applications were
presented in the field of, both popular and high level, sport. Ateliers are set up that
allow visitors to verify the implementations of scientific research in the world of
sport. The purpose of the conventions is to make the young and the very young
interact with this new reality, because in the immediate future, they will not only
become the main users, but also the developers of this technology.

We will probably see a real technological explosion in the coming years, promoted
by the very young. A list of the best startups born in this sector has recently been
drawn up. Some examples are the following: Fitbit is the name given to an activity
tracker, launched on the market in 2007, when there was not yet a real market of
trackers able to measure calories. The founders realized that sensors and wireless
technology had reached a level that could offer extraordinary experiences in the field
of fitness and health. Therefore, they decided to create a wearable product that
would revolutionize the usual way of conceiving physical activity. Fitbit has a market
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valuation of 300 million dollars, with an increase of 43 million derived recently
from Qualcoomm Ventures, a real consortium of investors. In 2014, Fitbit proved to
be the master of 68% of the market. In just six years, the creator of Fitbit has thus
managed to reach the top of the market, surpassing players like Nike and Jawbone.
We investigated the reasons for this success.

The Fitbit business plan remained identical during the process. Instead,
the number of Fitbit trackers has significantly expanded and differentiated into
countless main features, covering almost all the needs. In terms of advertising, Fitbit
does not have much appeal for the classic sports, because it prefers to position itself
dominantly in sports stores, and, in relation to their investments in advertising,
the portion of the market that is affected is truly impressive [AA.VV. 2011]. The initial
price of Fitbit on the market was $60 per item and a premium subscription costs
$49 per year. A substantial portion of revenue comes from the Fitbit apps, which
offer advanced training and diet programs and include a premium system as soon as
the goals have been achieved. Fitbit has launched, in a gamification perspective, three
challenges: the warriors’ weekend, the daily closure and the hectic week. These races
can be customized among their groups of friends. Therefore, Fitbit can be included
among the most advanced startups in terms of research for better performances.

Start up Italy, in its ranking of the most useful apps to “give the best in sports”,
includes Beast Technologies among the pioneers of the industry. Beast Technologies
was founded in 2013 by Vittorio Haendler, Tommaso Finadri and Lucio Pinzoni,
The first success came just a few months after its birth, with the signing of the supply
contract to the Italian national soccer team for the World Cup in Brazil in 2014,
during which the players were monitored using the Beast technology. This training
system allows to track the dynamic data of all types of athletes, from the amateur to
the professional. Thanks to its application, the data is displayed “live on smartphones
and tablets”. Through the online platform, it is possible to re-elaborate all this data
for a more efficient training session and to plan future ones.

A sports area is highly attractive for young startuppers, who are passionate about
sport, is that extreme sports. Extreme sports, or action sports, represent a decidedly
growing niche in the world of sports. A study carried out by the Active MarketingGroup,
a company specialized in the marketing of extreme sports, has provided data that is
certainly significant on the action sports market, stating that its consumers represent
areal supply area for companies and it invites them to invest in this sector. In 2016, it
was estimated that more than 22 million athletes took part in extreme sports, such as
skateboarding, BMX, surfing and snowboarding. The snowboard market from 1995
to today has experienced 160% growth in participation numbers. Marketing scholars
use these sports as an effective way to keep their “cool” brand in the minds of young
people. The target group of users most involved is between 12 to 28 years of age. This
niche of sport has attracted the attention of known brands, including Red Bull, who
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have linked their image to highly spectacular disciplines, such as bungee jumping or
parachuting, trying to convey to the consumer the passion for higher challenge risk.

A startup in the sector, which is really much more, since it is a global giant, is
GoPro, a company based in San Mateo, California, which after only ten years of activity
presents a budget, with profits of over 117 million dollars for the last three years.
The last extreme sport chosen by GoPro is the Stock Exchange. The company, which is
amanufacturer of miniature cameras for athletes dedicated to surfing and paragliding,
in order to capture their exploits, intends to invest from 427 to 491 million dollars,
with an initial record share placement for its segment.

MilkyWay, a Modena start-up founded by the thirty-one year old lacopo Vigna, is
a company that produces quality tools for extreme sports, transferring to this area
of products engineering skills of the mechanical sector of Modena. A community of
extreme sports enthusiasts rotate around an e-commerce.

Finally, we would like to present a startup, called Brain. Brain on the market
since 2016. The biggest obstacle? “Make real what you have in mind to whom is to
finance your idea”, said the founders. Finding the necessary money is a delicate step
for every startup, especially if it is a hardware project that has high realization costs.
Fortunately, today you can resort to incubators, you schedule events for startuppers
and it is possible, with a bit of luck, to get to know the market.

After a crowdfunding campaign started to make Brain known also on the American
market. The startup used a lot of energy to promote motorcycle communities
in Italy and was present at the Maker Faire in Rome and at the CES in Las Vegas,
the most important technology fair in the world. These are the examples of startups
born by chance, from the idea of young qualified and creative people, and these are
the difficulties that are generally encountered: finding funding to make the ideas take
off. The ideas are there, potential investors too; it is necessary to ensure that these
two worlds meet and benefit each other.

Conclusion

In the first part of the paper an overview of the world of sport was presented, which
in terms of business involves those who practice it daily and those who follow it daily.
Who “does” sport and who “lives” for the sport. Subsequently, the new link establi-
shed between sport and technology was highlighted, a combination aimed at beco-
ming increasingly essential for those who are directly or indirectly involved in sport.
The concept of gamification and the amateur request were then developed. Finally,
the Personal Challenge phenomenon: startups that allow participants to give their
maximum in sport. The technology manages to provide an extraordinary amount of
data to every aspiring athlete, satisfying the need of being the protagonist. Despite
the difficulties, some startups are equally successful in establishing themselves on
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the market, not because they have found funds or financers more easily or luckily,
but evidently, for the originality of the idea and for the methods adopted to make it
operational, or simply because of their business plan.
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SUMMARY

The goal of this study is to analyze the role that sportech can effectively play to have behavioral
balance that can be spent in all sectors of daily life. Sportech term is a combination of sport and
technology. It uses achievement of science and technology in sport sector.

The case studies examined represent innovative models of development that can be easily
applied, improved and adapted to different territorial realities, starting with those more
circumscribed and/or peripheral and then extended to more complex realities.

The analysis focuses on innovative startups in the existing sector, and starting points for
those companies that want to invest their human resources in this field, and for those young
people who want to operate in the field of sporting bridging the empty spaces in the sports
system. The work based on an analysis of the existing demand and to the drafting of targeted
business plans.

Keywords: sportech, gamification, innovativeness, startups

Potencjal ekonomiczny oraz mozliwosci rozwoju przedsiebiorczosci
w obszarze sportech

STRESZCZENIE

Opracowanie stanowi wynik analiz oraz ocene rolj, jaka skutecznie moze odgrywac sportech
w zapewnieniu naturalnej, behawioralnej réwnowagi kluczowych aspektéw codziennego zy-
cia cztowieka i spoteczenstwa. Termin sportech taczy sport i technologie. Jest to wykorzysta-
nie nauki i technologii na rynku sportowym.

Analizowane przypadki empiryczne reprezentuja innowacyjne modele rozwoju przed-
siebiorczosci, ktére moga by¢ tatwo zastosowane, ulepszone i dostosowane do réznych wa-
runkow i miejsc, poczawszy od tych prostszych, mniej skomplikowanych i/lub peryferyjnych,
a nastepnie rozszerzone na bardziej ztozone srodowiska.

Prowadzona analiza skupia sie na innowacyjnych startupach w istniejacej juz dziedzinie
sportech oraz na nowych mozliwosciach dla tych podmiotéw, ktére chca zainwestowaé swoje
zasoby ludzkie w tej dziedzinie. Akcentuje ona takze role mtodych ludzi, ktérzy chca dziata¢
w dziedzinie sportu, wypetniajac puste przestrzenie w jego systemie - tanicuchu warto$ci spor-
tu - w oparciu o analize istniejacego popytu i opracowanie planéw zamierzen biznesowych.

Stowa Kkluczowe: sportech, grywalizacja (gamifikacja), innowacyjnos¢, startupy
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