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STRATEGIE KREOWANIA
WIZERUNKU ORGANIZACJI SPORTOWEJ

Streszczenie: Swiadome kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa stato si¢ obecnie jednym
z wazniejszych czynnikéw decydujacych o sukcesie na rynku. Wizerunek wptywa na decyzje
konsumentow, a takze na sitg¢ wigzi, ktora taczy ich z dang organizacja. Kluby sportowe sa
coraz bardziej §wiadome tego, iz juz nie tylko wyniki sportowe czy popularno$¢ dyscypliny
decyduje o sukcesie rynkowym, ale wlasnie wizerunek odgrywa istotng rolg. Niniejszy arty-
kut stanowi prezentacje idei wizerunku organizacji sportowej (klubu, druzyny, producenta
sprzetu, ustugodawcy), a takze strategii zarzadzania nim. Celem artykutu jest przedstawienie
specyfiki organizacji sportowej, jej wizerunku oraz sposobow ksztattowania go w celu wyrdz-
niania na tle konkurencji. Przedstawiono w nim czynniki wplywajace na postrzeganie organi-
zacji przez konsumentow, a takze kierunki kreowania wizerunku.

Stowa kluczowe: wizerunek, zarzadzanie wizerunkiem, organizacja sportowa, strategia.

DOI: 10.15611/pn.2014.366.42

1. Wstep

Sektor sportowy zgodnie z literaturg przedmiotu obejmuje produkty, ustugi i ich
kombinacje, ktore sa zaprojektowane w celu dostarczenia korzysci uczestnikom (wi-
dzom, uczestniczacym w zajeciach sportowych) i sponsorom!. Cechuje go staty
wzrost wynikajacy z rosnacej popularnosci aktywnosci sportowej wsrod ludzi. Wy-
niki badan przeprowadzonych przez Gtowny Urzad Statystyczny w 2012 roku wy-
kazaty, ze w zajeciach sportowych lub rekreacyjnych uczestniczyto przynajmniej raz
w tygodniu 45,9% Polakéw (48,8% mezczyzn i 43,3% kobiet)?. Rosngca $wiado-

! V. Ratten, H. Ratten, International sport marketing: practical and future research implications,
“Journal of Business and Industrial Marketing” 2011, 26(8):614-620, s. 615, za: M.D. Shank, Sport
Marketing — A Strategic Perspective, 3rd ed., Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ 2005, s. 216.

2 Notatka informacyjna. Uczestnictwo Polakéw w sporcie i rekreacji ruchowej w 2012 r., Gtoéwny
Urzad Statystyczny, Departament Badan Spotecznych i Warunkéw Zycia, Materiat na konferencje pra-
sowa w dniu 29 maja 2013 r., pobrano z: file:///Users/Agnieszka/Downloads/KTS Uczestnictwo
pol w_sporcie w_2012.pdf (dostep 12.07.2014).
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mo$¢ spoteczenstwa na temat zdrowego trybu zycia, a takze popularno$¢ uczestnic-
twa w sporcie wptywaja na wzrost popytu na ustugi i produkty sportowe i rekreacyj-
ne. Ich dostawcami sg organizacje, takie jak kluby sportowe (zaré6wno uczestniczace
we wspotzawodnictwie sportowym, a wigc zrzeszone w federacjach, jak i nieuczest-
niczace we wspotzawodnictwie), osoby indywidualne, trenerzy, szkoty, uniwersyte-
ty, firmy oferujace obuwie, odziez i sprzet sportowy, przedsiebiorstwa oferujace
ustugi z zakresu zarzgdzania i organizacji np. zawodow 1 imprez sportowych (even-
tow), obiekty 1 osrodki sportowe (np. Miejskie lub Wiejskie Osrodku Sportu i Rekre-
acji) oferujace dostep i organizacj¢ np. imprez sportowych o charakterze non-profit,
producenci i dystrybutorzy jedzenia i napojow, ushug cateringowych, transporto-
wych czy finansowych (np. ubezpieczenia, stypendia)’.

Podmioty oferujgce produkty i ushugi o charakterze sportowym wyrdzniajg si¢
na rynku tym, ze emocje i silne zainteresowanie ofertg (druzyna, zawodnik, wyda-
rzenie, dyscyplina, gadzety i produkty konsumpcyjne) przez odbiorcéw, a przede
wszystkim jej konsumpcja, buduje trwate wigzi zardbwno z organizacjg, jak i z inny-
mi konsumentami poprzez odczucia wzgledem danej dyscypliny sportowej (a takze
klubu, zawodnika, obiektu itd.)*. Sport integruje swoich sympatykow poprzez
wspolng aktywnos¢ (fizyczng lub uczestnictwo w wydarzeniach sportowych), ale
takze podzielanie opinii na temat zasad gry, strategii, gry fair play, a takze rytualow
zwigzanych ze wspolnym przezywaniem emocji (dopingowanie, noszenie barw klu-
bowych, $piewanie hymnow, wspdlnie ogladanie rozgrywek i ich komentowanie)’.

Organizacje sportowe swiadome swojego potencjatu, rosnacego zainteresowa-
nia przez konsumentoéw aktywnos$cia fizyczng i odczuwaniem potrzeby aktywnego
uczestniczenia w sporcie odpowiednio ksztattujg swoje oferty i daza do pozyskania
klientow, ktorzy beda charakteryzowali si¢ trwatym przywigzaniem i lojalnoscia.
Zwigzek organizacji ze sportem czy rekreacja niesie wigc ze sobg pozytywne konse-
kwencje wynikajace z wyr6znienia na rynku (poprzez popularne i modne ustugi
sportowe), a takze potencjalne ryzyko zwigzane z poziomem zaspokojenia nierzad-
ko specyficznych i konkretnych oczekiwan i potrzeb konsumentéw (kibicow, sym-
patykow, cztonkéw, fanow). Bogactwo roznego rodzaju oferentow, a takze zmienia-
jace si¢ trendy na rynku sportowym powoduja, ze koniecznoscia jest wyrdznienie
i odpowiednie zarzadzanie organizacjg tak, aby byla ona atrakcyjna dla odbiorcow.
Jednym z narzedzi jest wspotczesnie kreowanie odpowiedniego wizerunku.

3 Study on the funding of grassroots sports in the EU. Executive summary, European Commission,
czerwiec 2011, s. 28, pobrano z: http://ec.europa.eu/internal market/top layer/services/sport/study
en.htm (dostep 13.11.2013).

* K. Babiak, R. Wolfe, Determinants of corporate social responsibility in professional sport: in-
ternal and external factors, ,,Journal of Sport Management ” 2009, 23:717-742, s. 722.

5 G. Head, H. Jensen Schau, K. Thompson, Facilitating Collective Brand Engagement and Abo-
rative Production through Cultural Marketing, [w:] Marketing Management: A Cultural Perspective,
L. Penaloza, N. Toulouse, L. M. Visconti (red.), (s. 194-211), Routledge, Oxon 2012, Wielka Brytania,
s. 209.
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2. Znaczenie wizerunku organizacji sportowej

Wizerunek (image) organizacji definiowany jest przez American Marketing Associa-
tion jako ,,obraz bedacy wynikiem postrzegania przez konsumenta produktu, insty-
tucji, marki, biznesu, osoby, ktory nie musi by¢ spojny z rzeczywistoscig i faktami,
a w marketingowym ujeciu jest to ,,obraz tego, co jest, a nie to, co faktycznie jest™.
Stanowi wigc on wierzenia i wyobrazenia konsumenta na temat organizacji, nie-
koniecznie zwigzane z wiedzg o faktycznym jej dzialaniu czy przedsigwzigciach.
W kontekscie organizacji wizerunek okreslany jest jako jej obraz w §wiadomosci
0s6b (klienci, partnerzy biznesowi, pracownicy, przedstawiciele urzedow i wladz)’,
ktore si¢ z nig stykaja. Image organizacji wptywa na zachowania i reakcje jej odbior-
cOW przez obrazy zakorzenione i utrwalone w ich §wiadomosci, na ktére wplywaja
efekty zamierzonych i niezamierzonych dziatan przedsigbiorstwa®. Z punktu widze-
nia zarzadzania organizacjg wizerunek jest tym, co menedzerowie chcieliby, aby
otoczenie myslalo o przedsigbiorstwie, a wigc jak je postrzegato. Nalezy jednak pa-
migta¢ o tym, iz stanowi on oceng, wrazenia czy odczucia wzgledem organizacji
(wynikajace z doswiadczen, przezy¢, systemu wartosci odbiorcy itd.) i przyjmuje
posta¢ opinii, obrazow i metafor’. Oznacza to, ze otoczenie subiektywnie odbiera
dziatalnos$¢ organizacji i na tej podstawie ksztaltowany jest jej wizerunek w §wiado-
mosci réznych grup odbiorcéw. Pojeciem $cisle zwigzanym z wizerunkiem organi-
zacji jest reputacja, ktora czesto jest z nim mylona (a nawet traktowana jako jego
synonim), a stanowi synteze opinii, postrzegania oraz postaw wzgledem organizacji
przez interesariuszy, a wiec pracownikow, klientow, dostawcow, inwestordw, a takze
spotecznos¢ lokalna'’. Wspotczesnie zaktada sie, Ze organizacje powinny skupic sie
przede wszystkim na zorientowaniu na konsumentéw oraz na jako$ci oferowanych
produktow i ustug, co znacznie wptywa na satysfakcje klientow, a przez to jednoczes-
nie determinuje to, jak jest ona postrzegana.

Wizerunek organizacji sportowej ksztattuje si¢ w §wiadomosci odbiorcow, na
ktérych bezposrednio (wierni kibice, widzowie, uczestnicy zaj¢¢ sportowych, czton-
kowie, nabywcy produktéow) lub posrednio ona oddziatuje (spotecznos¢ lokalna,

¢ Corporate Image, AMA Dictionary, http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.
aspx?dLetter=I (dostep 5.05.2013).

7 'W. Budzynski, Public Relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Poltext, War-
szawa 2008, s. 73.

8 @G. Bialopiotrowicz, Kreowanie wizerunku w biznesie i polityce, Poltext, Warszawa 2009, s. 17.

K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydanie V, Oficyna a WoltersKlu-
wer business, Warszawa 2013, s. 37, za: V. Trommsdorff, Konsumentenverhalten, wyd. 2, red. R. Koe-
hler, H. Meffert, Stuttgart 2002, s. 158-159; V. Trommsdorff, Die Messung von Produkrtimagesfuerdas
Marketing. Grundlagen und Operationalisierung, Koln, Berlin, Bonn, Munchen 1975, s. 20, 22, 23.

10 J.E. Post, J.J. Griffin, Corporate reputation and external affairs management, ,,Corporate Rep-
utation Review”, 1997, 1(1/2):165-171, za: R. Chun, Corporate reputation: meaning and measurement,
International Journal of Management Review” 2005, 7(2): 91-109, s. 94.
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wladze lokalne, turysci, osoby niezwigzane ze sportem i dang organizacja). Image
organizacji jest inny wsrod réznych grup odbiorcéw ze wzgledu na ich wierzenia,
przypuszczenia, postrzeganie, uczucia i zachowania wzgledem organizacji''.

3. Czynniki istotne w kreowaniu wizerunku organizacji sportowej

Obrazy zwigzane z firma, a wigc jej wizerunkiem, mogg by¢ ksztaltowane za pomo-
cg roznych form $wiadomych i nieSwiadomych przekazow, takich jak reklama, de-
cyzje zarzadu, konferencje, notki prasowe, sprawozdania finansowe!?. Wyr6zni¢
mozna trzy podstawowe czynniki wplywajace na postrzeganie organizacji, do kto-
rych nalezg sposob prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, spoteczne zachowanie,
ktére zwigzane jest z dbaniem o dobro publiczne i postgpowanie wzgledem otocze-
nia, zaangazowanie, czyli spoteczna odpowiedzialno$¢ oraz wspieranie i organizo-
wanie inicjatyw spotecznych!*. W przypadku dziatalno$ci na rynku sportowym
wskaza¢ mozna atrybuty decydujace o przywigzaniu odbiorcow i postrzeganiu ofe-
renta przez ich pryzmat. Sg to':

— bezposrednie cechy produktu/ustugi: sukces, czotowy zawodnik, gwiazda, gtow-
ny trener, zarzad,

— posrednie cechy produktu/ustugi: projekt logo, stadion, obiekt, proces dostarcza-
nia produktu/ustugi, tradycja,

— dostarczane korzy$ci: duma (z miejsca, druzyny, miasta pochodzenia), stopien
identyfikacji fanow, akceptacji grupy (wspolne zainteresowania wsrdd znajo-
mych, w rodzinie, w miescie), tesknota/nostalgia (za czasami mtodosci), uciecz-
ka (od problemow, oderwanie od rzeczywistosci),

— zachowania i postawy wobec organizacji: istotno$¢ (znaczenie dla konsumenta),
wiedza o organizacji, oddziatywanie (uczucia i emocje wzglgdem organizacji).
Sposréd przedstawionych wyzej cech wyr6zni¢ tu mozna sze$¢ grup skojarzen

wplywajacych bezposrednio na wizerunek organizacji sportowej, a sa to: (1) zdolno-

$ci organizacji pozwalajace odnies$¢ sukces, takze sportowy, (2) interakcje z partne-

1" J. Minkiewicz, J. Evans, K. Bridson, F. Mavondo, Corporate image in the leisure services sec-
tor, ,,Journal of Service Marketing” 2011, 35/3:190-201, s. 192.

12 K.G. Corley, P.L. Cochran, T.G. Comstock, Image and the impact of public affairs management
on internal stakeholders, “Journal of Public Affairs” 2001, vol. 1, no. 1:53-68, s. 58.

13 K. Filo, D. Funk, D. O’Brien, The antecedents and outcomes of attachment and sponsor image
within charity sport events, “Journal of Sport Management” 2010, 24: 623-648, s. 628-629, za:
L.C. Winters, The effect of brand advertising on company image: Implications for corporate advertis-
ing, “Journal of Advertising Research” 1986, 26: 54-59,zob. takze: K. Wojcik, Public relations. Wiary-
godny dialog z otoczeniem, Wydanie V, Oficyna a WoltersKluwer business, Warszawa 2013, s. 54, za:
M.L. Barnett, J.M. Jermier, B.A. Lafferty, Corporate reputation: the definitional landscape, “Corporate
Reputation Review” 2006, nr 9.

4 Por.: J.M. Gladden, D.C. Funk, Developing and understanding of brand associations in team
sport: empirical evidence from consumers of professional sport, ,,Journal of Sport Management” 2002,
16:54-81, 5. 57-61.
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rami (posrednikami i klientami), (3) interakcje z pracownikami, (4) spoteczna odpo-
wiedzialnos¢, (5) aspekty marketingowe, (6) aspekty zwigzane z produktem'. Na
wizerunek wplyw maja wigc z jednej strony s$wiadome dziatania organizacji (wysy-
fanie komunikatéw poprzez reklamy, stronge WWW, konferencje prasowe, raporty,
produkty i ich jako$¢, wypowiedzi w mediach), ale takze czynniki niezalezne, takie
jak doniesienia w mediach, ,,czarny” PR, wypadki i zdarzenia losowe, a takze przede
wszystkim sposob, w jaki odbierane sg one subiektywnie przez odbiorcow.

W procesie ksztaltowania wizerunku organizacja sportowa ma za zadanie odpo-
wiednio prezentowac swoje cechy, tak aby wptywac na to, jak jest postrzegana przez
odbiorcow istotnych z punktu widzenia jej dziatalnosci. W literaturze przedmiotu
przedstawia si¢ pie¢ gtdéwnych sktadowych wizerunku organizacji, ktore moze ona
modelowac. Sa to: (1) osobowo$¢ organizacji, a wiec to, jaka ona jest, (2) reputacja,
a wiec, jak ogolnie jest postrzegana, (3) §wiadczenie ustug — a wigc przebieg proce-
su ustugowego 1 jego specyfika, (4) srodowisko fizyczne, tj. wystroj wnetrz, wypo-
sazenie, lokalizacja, (5) kontakt z personelem, czyli obstuga klienta'.

Wyzej przedstawione czynniki w rdzny sposob wplywaja na to, jak wizerunek
organizacji jest kreowany w §wiadomosci danego odbiorcy. Dla kibicow klubu jest
on ich ulubionym i najlepszym zespotem, podczas gdy dla przeciwnikow jest od-
wiecznym i niebezpiecznym wrogiem, dla zawodnikoéw jest miejscem pracy, a dla
otoczenia niezwigzanego emocjonalnie z dyscypling jest to zwyczajny zespot spor-
towy. Organizacje sportowe staraja si¢ wiec wykreowac tak swoj wizerunek, by byt
on spdjny w obregbie danej grupy odbiorcéw, a przede wszystkim byt pozytywny
1 wyrdzniajacy si¢ na rynku.

Wiele organizacji sportowych nie jest sSwiadomych swojego wizerunku, a takze
nie potrafi nim zarzadza¢. Wiedza o tym, co wyrdznia marki, produkty, ustugi i in-
stytucje zwigzane ze sportem, moze pomoc w zaplanowaniu dziatan zwiazanych ze
skutecznym promowaniem organizacji oraz utrwalaniem jej wizerunku w $wiado-
mosci konsumentdéw. Zarzadzanie tym, jak dany klub jest postrzegany na rynku,
powinno by¢ zwigzane przede wszystkim z budowaniem jego osobowosci, ktora
okreslana jest mianem istotnego czynnika budujgcego pozytywne nastawienie
wzgledem marki organizacji oraz podstawy tworzenia znaczacych i silnych relacji
marka-konsument'”.

15 T.J. Dgbrowski, Reputacja przedsigbiorstwa, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakéw 2010,
s. 71-72, za: T.J. Brown, P.A. Dacin, The company and the product: corporate associations and con-
sumer product responses, “Journal of Marketing” 1997, vol. 61, nr 1.

16 R. Chun, Corporate reputation: Meaning and measurement, “International Journal of Manage-
ment Reviews” 2005, Volume 7, Issue 2:91-109, s. 101, za: G. LeBranc, N. Nguyen,Cues used by cus-
tomers evaluating corporate image in service firms: an empirical study in financial institution, “Inter-
national Journal of Service Industry Management” 1996, 7(2):44-56.

7Y, Sung, S. Tinkham, Brand personality structures in the United States and Korea: Common
and culture-specificfactors, “Journal of Consumer Psychology” 2005, 15:334-350.
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4. Proces zarzadzania wizerunkiem organizacji sportowej

Kreowanie wizerunku jest obecnie obszarem $wiadomych dziatan i waznych decyzji
w obszarze zarzadzania strategicznego organizacji sportowych'®. Coraz bardziej po-
pularne sg wigc realizowane inicjatywy prospoteczne, wywotujace pozytywne sko-
jarzenia i emocje, w wyniku ktorych organizacje zaczynaja by¢ odbierane jako od-
powiedzialni cztonkowie spotecznosci lokalnych przynoszacy jej korzysci®. To, jak
otoczenie ocenia organizacje, a wigc jak ksztaltuje si¢ jej wizerunek, moze wptynac
istotnie na jej wydajno$¢ biznesowa, a nawet osiggane wyniki sportowe?. Organiza-
cje, ktore nieumiejetnie i nieefektywnie zarzadzaja swoim wizerunkiem, moga mie¢
trudnosci w promowaniu wyznawanych przez siebie wartosci, co powoduje, ze dzia-
tania te mogg by¢ nieskuteczne?!. Istotne jest prawidtowe zaplanowanie dziatan wi-
zerunkowych, a takze konsekwentne realizowanie przyjetej strategii. Proces strate-
gicznego zarzadzania wizerunkiem organizacji sportowej podzieli¢ mozna pigé
glownych etapow (por. rys. 3). Sa to?:

1. Okreslenie grupy docelowej (grupy interesariuszy), do ktorej kierowane
maja by¢ dziatania wizerunkowe, a wigc na ktoérych sposdb postrzegania organizacji
ma zosta¢ wywarty wptyw, a takze wskazanie czynnikow, ktore maja najbardziej
istotny wplyw na kreowanie wizerunku wsrod tej grupy.

2. Zaplanowanie dziatan majacych na celu wykreowanie odpowiedniego wize-
runku wraz z okresleniem narze¢dzi, ktore zostang zastosowane.

3. Wdrozenie planu, a wiec przeprowadzenie dziatan wizerunkowych.

4. Monitorowanie skuteczno$ci i korygowanie realizowanych dziatan w celu
wykreowania pozadanego wizerunku, a takze reagowanie i dostosowanie prowadzo-
nych dziatan do zmiennych sytuacji na rynku (zmiany preferencji interesariuszy,
dziatania konkurencji, ,,czarny” PR, zmiany trendow i mody, zmiany na rynku
w skali makro).

Podejmujac decyzje zwigzane z wyborem strategii kreowania wizerunku, orga-
nizacje sportowe moga w zaleznos$ci od potrzeb i sytuacji rynkowej wybra¢ bardziej
agresywna lub konserwatywng §ciezke. Cztery podstawowe typy strategii wizerun-
kowych przedstawit R. Antonoff (por. tab. 1).

¥ D. Power, A. Hauge, No Man's Brand—Brands, Institutions, and Fashion, ,,Growth and
Change”, 39(1), 2008: 123-143, s. 125.

1 K.A. Hunt, T. Bristol, R.E. Bashaw, 4 conceptual approach to classifying sports fans, ,, Journal
of Services Marketing” 1999, 13(6):439-452, s. 448.

2 G. Davies, R. Chun, M.A. Kamins, Reputation gaps and the performance of service organiza-
tions, ,,Strategic Management Journal” 2010, 31:530-546, s. 530.

21 J.L. Borgerson, J.E. Schroeder, M.E. Magnusson, F. Magnusson, Corporate communication,
ethics, and operational identity: a case study of benetton, ,.Business Ethics: A European Review” 2009,
18(3):209-223, s. 209.

2 A. Talik-Ortowska, Rola wizerunku w dgzeniu przedsiebiorstwa do sukcesu, ,, Swiat Marketingu”,
marzec 2003 (http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=975894, 10.06.2011).
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Tabela 1. Typ i charakterystyka strategii wizerunkowych na rynku sportowym

s tr]e:ggii Charakterystyka strategii Dziatania na rynku sportowym
< & Korekta wizerunku, poprawa tych Utrzymanie wizerunku poprzez nawiazanie
Ej’ g g | elementéw wizerunku, ktore wymagaja do tradycji, przesztych sukcesow, dbanie
g g ; zmiany. Fundamentem jest dotychczasowy | o biezace relacje z kibicami. Brak dziatan
R~ obraz organizacji i przeszte sukcesy majacych na celu rewitalizacje wizerunku
Zmiana wizerunku w celu uzyskania Nasladowanie podobnej organizacji
.8 | pozytywnego jego odbioru, zblizonego do | (zwiazanej z tg samg dyscyplina, takze
-a} § wizerunku innych organizacji na rynku. konkurentéw), stosowanie podobnych
% % qua59wanie do trfmd()w, adaptgcja o narzedzi marketingowych i promocyj.nyc’h,
Zl= dziatan konkurencji. Postrzeganie dziatan | stosowanie podobnych haset, komunikatow,
| zwiazanych ze zmiang wizerunku jako promocji eventow itd.
koniecznos$ci
o | Wyroznienie na tle konkurencji za pomocg | Podejmowanie dziataf innych niz
< § skorygowania wizerunku o nowe elementy | konkurencja, adaptowanie ich z innych
§° 7 | czy ,,nowa jakos¢”. Reagowanie na trendy | branz, wychodzenie poza oczekiwania
g g i zmiany na rynku ma na celu wykreowanie | i przyzwyczajenia fanow, kibicow,
e % nowoczesnego i unikatowego wizerunku, | cztonkow czy klientow, co moze spotkaé
a tym samym wyrdznienie si¢ z poczatkowym negatywnym odbiorem
Podjecie dziatan majacych na celu Kreowanie wizerunku w sposob do tej pory
< | stworzenie zupetnie nowego wizerunku, nieznany lub niestosowany w branzy (lub
~§0 § wyznaczanie trendow w branzy, w danym kraju, adaptowanie dziatan
g Qm>)‘ wplywanie na zachowania odbiorcow, z rynkow zachodnich), wyrdznianie
A Eo a w konsekwencji na konkurencje, ktora si¢, kreowanie potrzeb konsumentow,
pod wplywem zmian dostosowuje takze kreowanie nowych dyscyplin, formut
swoje dziatania zawodow czy ustug

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otocze-
niem, wydanie V, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013, s. 348, za: R. Antonoff,
Methoden der Image-Gestaltung fur Unternehmen und Organisationen. Eine Einfuhrung, Ver-
lag W. Girardet, Essen 1975.

Przypuszcza¢ mozna, ze wspotcze$nie polskie organizacje sportowe dziatajg
zgodnie z zalozeniami strategii konserwatywnej i dopasowania. Czgsto dziataja bez
konkretnego planu, wybierajac inicjatywy, ktore wydaja si¢ potrzebne lub takie, kto-
re wybiera konkurencja lub sg typowe dla rynku. Nie wynikaja z potrzeby kreowania
wizerunku, ale raczej z braku doswiadczenia w tym obszarze czy tez leku przed
zmiang. Organizacje te cz¢sto znaja i rozumiejg potrzeby swoich odbiorcow, ale nie
potrafig dostosowac do nich swojej oferty, a takze obawiaja si¢, ze gdy podejma
dziatania zmieniajace organizacj¢ moga straci¢ cz¢s¢ wiernych fanow, klientow czy
cztonkow. Sukces dziatan wizerunkowych, takze tych agresywnych, moze by¢ jedy-
nie efektem dobrej analizy i odpowiedniego zaplanowania tych dziatan, tak aby
przyniosty one pozadane korzysci, a przede wszystkim stanowity odpowiedz na po-
trzeby rynku — konsumentoéw. Doswiadczenia zachodnich organizacji i kluboéw spor-
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towych pokazuja, ze wyrazisto$¢, wyrdznienie i spojnos¢ wizerunku stanowig fun-
dament sukcesu na rowni z wynikami sportowymi dajagcymi rozpoznawalnos$é¢
(znajomos¢ historii, tradycji, barw klubowych, specyfiki dyscypliny).

5. Podsumowanie

Szeroko rozumiana dziatalnos¢ klubow sportowych ma istotny wplyw na to, jak
odbierane sg one przez otoczenie. To, jak postrzegana jest organizacja, jest wyni-
kiem celowo, a takze nieumyslnie wysytanych komunikatow wynikajacych z zarza-
dzania klubem (decyzje podejmowane przez zarzad czy inwestorow), takich jak in-
formacje w mediach (relacje z wydarzen, niepochlebne wypowiedzi na temat
kibicow, podkreslanie pozytywnych lub negatywnych aspektow), reklama, konfe-
rencje prasowe, publikowane sprawozdania i analizy, organizowane wydarzenia,
poziom gry itd.*® Tylko do pewnego stopnia organizacja moze wptywac na swoj
obraz, ktory ksztattowany jest w swiadomosci odbiorcoéw, poniewaz w znacznym
stopniu zalezny jest on takze od zrodet zewngtrznych, takich jak konkurencja, anali-
zy branzowe, grupy konsumenckich aktywistow oraz media*.

Skupienie si¢ organizacji na tworzeniu odpowiedniego wizerunku ma szczego6l-
ne znaczenie, poniewaz moze nie tylko wptywac na decyzje konsumentow, ale takze
przyciagac¢ sponsorow czy partnerow biznesowych?. Nalezy jednak odzr6zni¢ wize-
runek, jako §wiadomie wykreowany przez organizacj¢ obraz, od percepcji, a wigc
wyobrazenia odzwierciedlonego w postrzeganiu organizacji przez otoczenie*. Od-
powiednio dobrana strategia, konsekwencja dziatania, czasem takze odwaga przeja-
wiajaca si¢ w tworzeniu nowych trendow i tamaniu zasad czy wyroznieniu moze
przynies¢ korzysci, ktore w dtugiej perspektywie beda zrodtem przewagi konkuren-
cyjnej, a takze sukcesu zardowno w aspekcie zarzadzania catg organizacja, takze jak
1w wymiarze ekonomicznym i sportowym.
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STRATEGIES OF SPORT ORGANIZATION IMAGE CREATION

Summary: The creation of organisation’s corporate image has now become one of the most
important success factors on the markets. The corporate image affects consumer decisions as
well as the strength of bond that connects them with the organization. Sport clubs are more
aware nowadays of that fact and understand that sport results or disciplines popularity are not
enough to gain market success and leadership, and that corporate image plays an important
role in the process. This paper is a presentation of the idea of the corporate image of a sports
organization and management strategies are characterised in it. The purpose of this paper is to
present the specifics of the sports organization, sports market, corporate image in sport
industry and the ways how to distinguish an organization from the competition with corporate
image.

Keywords: corporate image, corporate image management, sport organization, strategy.





