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Spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji ISSN 1899-3192
W poszukiwaniu paradygmatow, metodologii i strategii

Pawel Kuzbik
Uniwersytet £.odzki

STRATEGICZNA MAPA INTERESARIUSZY
KLUBU PILKARSKIEGO

Streszczenie: Tradycyjne podejscie do zarzadzania organizacjami sportowymi ograniczato
si¢ do realizacji celow sportowych, ktore zdominowaly strategie. We wspodtczesnym $wiecie
wzroslo nie tylko zainteresowanie funkcjonowaniem tego typu organizacji, ale takze zwigk-
szyta si¢ Swiadomos¢ koniecznosci profesjonalnego zarzadzania nimi w zréznicowanym oto-
czeniu. Na fali popularnosci pitki noznej, spowodowanej réwniez m.in. rozgrywkami Euro
2012, dato si¢ zaobserwowa¢ dynamiczny rozwdj klubow pitkarskich w Polsce, ktore weszty
w trudny okres transformacji od organizacji spotecznej do biznesowej, a takze wzrost za-
interesowania nowymi koncepcjami, w tym m.in. spoleczna odpowiedzialnoscia. Swiatowe
trendy w zarzadzaniu klubami pitkarskimi wskazuja takze na konieczno$¢ budowania relacji
z szeroka grupa interesariuszy, tak aby cele klubow byly zrownowazone i obejmowaty cele
sportowe, ekonomiczne, ekologiczne i spoteczne. Celem artykutu begdzie ukazanie roli spo-
tecznej odpowiedzialno$ci w strategii klubow pitkarskich, a takze ukazanie stanu aktualnego
w procesie formutowania relacji klubu pitkarskiego ze strategicznymi interesariuszami.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢, klub pitkarski, interesariusze, strategia.

1. Wstep

Mistrzostwa Europy w pilce noznej Euro 2012, organizowane wspolnie przez Pol-
ske 1 Ukraing, mialy da¢ wyrazny impuls do rozwoju w obszarach calej gospodarki.
Skorzysta¢ mialy nie tylko kluby pitkarskie, instytucje zajmujace si¢ bezposrednio
1 posrednio organizacja turnieju, ale rowniez szereg innych podmiotow i jednostek
niezwigzanych ze sportem. Pod uwagg brane byly czynniki nie tylko ekonomiczne,
ale réwniez i spoleczne. Na pytanie, czy zalozone cele zostaty osiagnigte, jeszcze
trudno jednoznacznie udzieli¢ odpowiedzi, ale wiadomo, ze produkt ,,Euro 2012”
stal si¢ dobra promocja takich poje¢, jak spoleczna odpowiedzialnosé, respekt, fair
play, wolontariat, tolerancja i zaufanie. Wladze $wiatowej i1 europejskiej federacji
pitkarskiej (FIFA, UEFA) mocno bowiem podkreslaja role wartosci w zarzadzaniu
klubami, a spoteczna odpowiedzialno$¢ wydaje si¢ by¢ kluczowym narzedziem
w budowaniu trwatych relacji ze wszystkimi interesariuszami'.

! Zob. www.uefa.com, www.fifa.com.
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Chociaz idea spotecznej odpowiedzialnosci coraz ,,mocniej” i ,,gtosniej” wchodzi
do praktyki funkcjonowania kluboéw pitkarskich na catym §wiecie?, to jednak nalezy
wyraznie zaznaczy¢, ze kluby pitkarskie w Polsce, zrzeszone w lidze zawodowe;j?,
maja wciaz wielkie problemy z wlasciwym wykorzystaniem potencjalu spotecznej
odpowiedzialnosci. Jednym z kluczowych problemow, jak pokazuja przeprowadzo-
ne badania*, uniemozliwiajacych implementacje tej koncepcji do praktyki, jest okre-
slenie wlasnej mapy interesariuszy.

Celem artykutu bedzie ukazanie roli spotecznej odpowiedzialno$ci w strategii
klubow pitkarskich, a takze ukazanie aktualnego stanu w procesie formutowania
relacji klubu pitkarskiego ze strategicznymi interesariuszami.

2. Miejsce spolecznej odpowiedzialnoSci
w strategii klubu pilkarskiego

We wspolczesnym biznesie coraz trudniej znalez¢ organizacje, w ktorych nie stysza-
no by o koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci. Nie oznacza to jednak, ze obser-
wujemy masowy trend wdrazania i doskonalenia wspomnianej idei, gdyz na prze-
szkodzie nieraz staje wiele problemow (czgsto mentalnych), z ktorymi organizacje
nie chca albo nie potrafia sobie poradzi¢. Wynika to z réznych przyczyn, podyk-
towanych m.in. rodzajem branzy, wyksztatlceniem kadry menedzerskiej, kondycja
finansowa organizacji, $wiadomoscia pracownikow czy tez naciskami spotecznymi
z roznych srodowisk w szeroko rozumianym otoczeniu. Nie zmienia to jednak faktu,
ze wspoblczesny biznes domaga si¢ zaangazowania warto$ci, ktore nie tylko przyczy-
nig si¢ do osiagnigcia zréwnowazonych celéw danej organizacji, ale rowniez pozwo-
la zbudowac¢ trwate i przejrzyste relacje ze wszystkimi zainteresowanymi stronami.
Klub pitkarski jako obiekt badan staje sig¢ zatem szczegdlnym miejscem diagnozy
w obrebie spotecznej odpowiedzialnosci, gdyz sport sam w sobie jest no$nikiem
unikatowych warto$ci®, a do tego jest najbardziej rozpowszechniona forma kultury®,

2D. Compaire, P. Rodrigues, The Social Value of European Leagues. Great Football Makes Great
Things, Wyd. EPFL, Nyon 2010.

3 Kluby pitkarskie w Polsce, zrzeszone w lidze zawodowej (rozgrywkami zarzadza spotka Ekstra-
klasa SA) wystegpuja na najwyzszym szczeblu rozgrywek, ktorych celem jest zdobycie tytulu mistrza
Polski w danej dyscyplinie sportu (www.ekstraklasa.org).

4 Badania zostaty przeprowadzone przez autora w 2011 r. i swoim zasiggiem objety 16 klubow
pitkarskich wystepujacych w lidze zawodowej zarzadzanej przez Ekstraklasg SA. Przebadanych zo-
stato 16 menedzeréw najwyzszego i sredniego szczebla zarzadzania (prezesi zarzadu spotki, dyrektorzy
marketingu). Badaniu podlegaty tylko kluby o statusie prawnym spotki akcyjne;j.

5, Sport jest czgscia dziedzictwa kazdego cztowieka i nic nigdy go nie zastapi” — Pierre de Cou-
bertin (wtasciwie Pierre de Fredy) — baron, historyk i pedagog, uwazany za ojca nowozytnego ruchu
olimpijskiego; zatozyciel i prezes (1896-1925) Migdzynarodowego Komitetu Olimpijskiego (MKOL).

¢ Z. Krawczyk, Spofeczno-kulturowe wartosci sportu w swietle badan empirycznych, ,,Wycho-
wanie Fizyczne i Sport” 1983, nr 3, s. 46.
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z ktora posredni lub bezposredni zwiazek ma ponad miliard ludzi’. Pitka nozna jako
jedna z najpopularniejszych dyscyplin sportu na $wiecie staje si¢ zatem waznym
»graczem” nie tylko w obrebie kultury, ale takze w $wiecie biznesu, gdzie licza si¢
juz nie tylko wyniki sportowe, ale rowniez rachunek ekonomiczny i oczekiwania
spoteczne.

Jesli zatozymy, ze wiekopomna zmiana w Polsce (bacznie obserwowana przez
spoteczenstwo) z gospodarki centralnie planowanej na wolnorynkowa miata by¢ im-
pulsem do wigkszej efektywnosci dziatan, a takze rozwoju nowych mozliwosci, to
rownie dobrze mozemy powiedzie¢, ze podobna funkcje mial spelni¢ turniej pitkar-
ski Euro 2012. Jeszcze nigdy w historii polskiego futbolu tak duzo nie mowilo si¢
o roli klubow pitkarskich, ich potencjale, roli spoleczno-gospodarczej, a takze ich
konieczno$ci zaangazowania w cele nie tylko sportowe, ale rowniez ekonomiczne
1 spoleczne. Przez wiele lat kluby czerpaly z zasoboéw finansowych i infrastruktural-
nych zaktadow przemystowych, dostarczajac jedynie rozrywki. Trudno byto dostrzec
w nich profesjonalne zarzadzanie, ktore przyczyniatoby si¢ do ogélnego rozwoju
i realizacji celow innych niz sportowe. Wspolczesne wymagania rynku sportowe-
go niejako wymuszaja na tego typu organizacjach zmiany paradygmatu zarzadzania
i konieczno$¢ dostosowania si¢ do funkcjonowania w warunkach rynkowych. Tym
samym adaptacja nowych koncepcji do praktyki, metod i technik zarzadzania staje
si¢ wyzwaniem menedzerow zarzadzajacych klubami pitkarskimi.

Jeszcze kilka lat temu nikt nie myslat o tym, aby w zarzadzaniu klubem pitkar-
skim stosowac¢ koncepcjg spotecznej odpowiedzialnosci. Obecnie, kiedy zmienia si¢
forma organizacyjna klubow pitkarskich, a modyfikacji ulegaja warunki uprawia-
nia sportu, a takze jego organizacja i struktura, koniecznoscia stato si¢ korzystanie
z wiedzy, ktora uczynitaby kluby bardziej konkurencyjne, efektywne, przejrzyste
i godne zaufania.

Wiadomo jednak, ze kluby pitkarskie w Polsce maja za soba ,,mroczna prze-
szto$¢”, a zakrojona na szeroka skalg korupcja skutecznie przez lata ograniczata roz-
woj tej dyscypliny sportu. Nic zatem dziwnego, ze jednym z najwigkszych wyzwan
staje si¢ dzisiaj konieczno$¢ odbudowania zaufania wsréd wszystkich interesariuszy
1 podjecie odpowiedzialnosci za efekty swoich dziatan w perspektywie krotko- i dhu-
goterminowe;j.

Tak wigc menedzerowie zarzadzajacy klubami pitkarskimi niemal zgodnie po-
twierdzaja, ze wartosci odgrywaja bardzo wazna rol¢ w codziennej praktyce funk-
cjonowania klubu (rys. 1).

Wigkszo$¢ z badanych podkresla takze, ze zagadnienia spotecznej odpowie-
dzialnosci stanowia element ich misji (rys. 2).

7 Zob. P. Godlewski, Podmiotowosé¢ sportu a procesy globalizacyjne, [w:] K. Pajak, A. Zdu-
niak (red.), Podmiotowos¢ w edukacji ery globalnego spoleczenstwa informacyjnego, t. 1, Warsza-
wa-Poznan 2004, s. 323-327.
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Wazna rola wartosci
w zarzadzaniu klubem

Trudno powiedzie¢

Rys. 1. Rola wartosci w codziennej praktyce klubu

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Rys. 2. Spoteczna odpowiedzialno$¢ w misji klubu pitkarskiego

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.



Strategiczna mapa interesariuszy klubu pitkarskiego 99

Nalezy jednak dodac, ze sa to wyniki deklaratywne i mozna odnie$¢ wrazenie, ze
to tylko dobrze brzmiace hasta, gdyz w konsekwencji dziatania w ramach spoteczne;j
odpowiedzialnosci nie przekladaja si¢ na strategi¢ funkcjonowania klubu (rys. 3).

60
myslimy o wdrozeniu SOO

13%
nie jesteSmy zainteresowani rozwijaniem SOO —

posiadamy sp6jna koncepcje SOO 37%

SOO nie nalezy do strategii dziatania 44%

0% % 0% 25% 30% 35% 40% 5)00

0% 59

Rys. 3. Rola spotecznej odpowiedzialnosci w strategii klubu

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Tylko 6% badanych deklaruje, ze nie prowadzi dziatan w ramach spolecznej od-
powiedzialnosci, ale zastanawia si¢ nad jej wykorzystaniem, cho¢ raczej nie bedzie
ona elementem strategii. Z kolei 13% sposrod tych, ktorzy deklaruja, ze ,,co$ tam
robia” w badanym obszarze, zwraca uwagg, ze nie s zainteresowani rozwijaniem tej
koncepcji. 37% badanych wskazato na fakt posiadania spojnej koncepcji spoteczne;j
odpowiedzialnosci, jednak nalezy zaznaczy¢, ze to, co traktowane byto jako ,,spdjna
koncepcja”, oznaczato gtéwnie zaangazowanie w kilka akcji charytatywnych badz
wpisywato si¢ przede wszystkim w dziatania marketingowe. Niemalze potowa ba-
danych (44%) wyraznie podkresla, Ze spoteczna odpowiedzialno§¢ mimo wszystko
nie nalezy do strategii funkcjonowania klubu.

Wyniki te sa niepokojace, gdyz rzeczywiscie istnieje wyrazna rozbiezno$¢ mig-
dzy postawami i deklaracjami menedzerow a praktyka funkcjonowania klubow. Wy-
daje si¢ zatem, ze wciaz nie dostrzega si¢ roli, jaka powinna odgrywaé spoteczna
odpowiedzialno$¢ w realizacji celow sportowych, ekonomicznych, ekologicznych
1 spotecznych, a tym samym trudno jest budowac¢ relacje i wigzi w obszarze strate-
gicznych interesariuszy.
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3. Wigzi i relacje klubu pilkarskiego
ze strategiczng grupg interesariuszy

Konieczno$¢ budowania wigzi i trwatych relacji z réznymi interesariuszami® staje
si¢ dla klubu pitkarskiego szczegdlnym wyzwaniem i jednym z pierwszych obo-
wiazkow w kontekscie formutowania polityki spotecznej odpowiedzialnos$ci.

Definiujac interesariuszy jako tych, ktorzy sa zainteresowani organizacja i sa
W stanie istotnie na nia wptynac® , nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze w warunkach funk-
cjonowania klubu pitkarskiego ten fakt nabiera szczegdlnego znaczenia, a mene-
dzerowie klubow pitkarskich staja przed zadaniem zaspokojenia potrzeb wielu grup
jednoczes$nie.

Jesli zauwazymy, ze rynek sportowy, w ktérym funkcjonuja kluby pitkarskie,
rozni si¢ wyraznie od rynku, na ktorym sprzedawane sa tradycyjne dobra czy ustugi,
to te charakterystyke mozemy przedstawi¢ w nastepujacy sposob!?:

* Kluby pitkarskie dziataja na rynku sportu po stronie podazy i sa silnie zrdzni-
cowane (cele dziatania, struktura organizacyjna, zasi¢g dzialania, znaczenie dla
catej dyscypliny sportu, sposoby podejmowania decyzji itd.).

» Cele klubu pitkarskiego!! sa bardziej zr6znicowane niz cele tradycyjnej orga-
nizacji gospodarczej (wynik sportowy, zysk finansowy, satysfakcja z trofeow,
integracja srodowiska lokalnego, misja spoteczna itd.).

* Decyzje wtadz zarzadzajacych klubami pitkarskim sa bardzo szybko komento-
wane zaroOwno przez media, jak i przez kibicow.

» Profesjonalne kluby z jednej strony ze sobg konkuruja, a z drugiej sa od sie-
bie zalezne (transfery zawodnikow, wymiana do§wiadczen i technologii, wynik
sportowy).

* Rynek sportowy ma charakter regulowany. Oznacza to, ze kluby o charakterze
spotek prawa handlowego musza respektowac nie tylko przepisy ogdlnie obo-
wiazujace, ale takze szczegdlne dotyczace sportu (Ustawa o sporcie, regulaminy
PZPN i Ekstraklasy SA, migdzynarodowe przepisy ustalone przez UEFA i FIFA
itd.).

* Rynek sportowy ma charakter podwojnie dualny. Kluby dziataja jednoczes$nie
na rynku sportu, jak i na rynku reklamowo-sponsoringowym. Sprzedaz odbywa
si¢ na rynku pierwotnym (widowisko sportowe) i na rynku wtornym (sprzedaz
produktu sportu za posrednictwem medidw, pozostata dziatalnos¢ gospodarcza).

8 Zob. R.E. Freeman, Strategic Management: A Stakeholder Approach, Pitman, Boston 1984.

° L. Sacconi, 4 Social Contract Account for CSR as an Extended Model of Corporate Gover-
nance. Rational Bargaining and Justification, ,,JJournal of Business Ethics” No. 68/2006, s. 259-281;
R.E. Freeman, J. McVea, 4 Stakeholder Approach to Strategic Management, Darden Business School
working paper No. 01-02, Virginia 2002.

10Zob. A. Sznajder, Marketing sportu, PWE, Warszawa 2008, s. 61.

' Wiecej na temat celow sportowych klubow zob. G. Foster, S.A. Greyser, B. Walsh, The Business
of Sports, Thomson Higher Education, Mason, s. 8.
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* Produkty oferowane przez kluby sa zréznicowane w zalezno$ci od tego, czy
sa oferowane konsumentom (widowisko sportowe, klubowe pamiatki, produkty
bedace efektem dodatkowej dzialalnosci gospodarczej itd.) czy nabywcom in-
stytucjonalnym (prawa telewizyjne, wizerunkowe itd.).

» Kibice sportowi jako nabywcy maja swoje specyficzne cechy — sa przywiazani
do klubu 1 lojalni wobec niego, i zwykle chca mie¢ wpltyw na jego funkcjono-
wanie.

Biorac zatem pod uwagg t¢ charakterystyke, menedzerowie klubow pitkarskich
w podejsciu do interesariuszy beda zmuszeni do uznania réznych typoéw interesdéw,
a takze podjecia si¢ zadania rownowazenia relacji ze wszystkimi zainteresowanymi
stronami.

Nie jest to zadanie tatwe, gdyz w warunkach polskich kluby pitkarskie maja
wciaz ogromne problemy z identyfikacja kluczowych interesariuszy, a prowadzone
dziatania, majace na celu budowe okreslonych relacji z interesariuszami, nie maja
spojnego i strategicznego charakteru. Jeszcze kilkanascie lat temu sprawa byta pro-
sta. Klub budowal wigzi z wlascicielem (sponsorem), kibicami, a czasem i z zawod-
nikami klubu. Dzi$ ta ,,mapa” musiata ulec diametralnym zmianom. Klub to nie-
watpliwie biznes, ale obarczony dodatkowymi wymogami, ktore czgsto decyduja
o sukcesie badz porazce we wszystkich obszarach praktycznego funkcjonowania.
Im szybciej menedzerowie sobie to uswiadomia, tym szybciej kluby w Polsce beda
si¢ dynamiczniej rozwija¢ i konkurowac z zagranicznymi rywalami, a ich postannic-
two nie bedzie si¢ ograniczato tylko i wylacznie do osiagniecia wyniku sportowego
ponad wszystko.

Przyjmujac, ze podstawa spotecznej odpowiedzialno$ci sa dwa filary'*:

» wilasciciele lub zarzad uznaja spoteczna odpowiedzialno$¢ za podstawe swojej
dziatalnosci operacyjnej lub/i $wiadomie podejmuja dziatania w ramach tej kon-
cepcji,

» identyfikacja i udziatl interesariuszy,

nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, iz kluby, nie traktujac spotecznej odpowiedzialnosci

jako elementu strategii'?, deklaruja wysoka gotowos$¢ do dzialan w tym obszarze

(rys. 4).

50% badanych deklaruje, Ze spetniaja nie tylko warunek konieczny, jakim jest
przestrzeganie prawa i regut gospodarczych, ale ida ,.krok dalej” i respektuja po-
wszechnie obowiazujace normy, wartosci i oczekiwania spoteczne, co umiejscawia
je na poziomie odpowiedzialno$ci spotecznej. Natomiast 42% deklaruje, Zze oprocz
przestrzegania prawa, zasad gospodarczych i respektowania oczekiwan spotecz-
nych, gotowi sa aktywnie wspiera¢ potrzeby spoteczne, co plasuje ich na poziomie
wrazliwos$ci spotecznej. Tylko 8% wskazato, ze spelniaja jedynie obowiazek spo-

12 A. Crane, A. McWilliams, D. Matten, J. Moon, D.S. Siegel, The Oxford Handbook of Corporate
Social Responsibility, Oxford University Press, Oxford 2008.
13 Zob. punkt 2 niniejszego artykutu.
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Rys. 4. Deklaratywny poziom odpowiedzialnosci klubu pitkarskiego

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan. Badanie zostato przeprowadzone w oparciu o teorig
S.P. Setiego. Zob. S.P. Seti, Dimensions of Corporate Social Performance. An Analytic Frame-
work, “California Management Review”, Spring 1975, s. 62.

teczny w postaci przestrzegania prawa i regut gospodarczych, wykonujac nalezace
do nich zadania.

O ile swiadomos$¢ spoteczna i gotowos¢ dziatan w obszarach spolecznej odpo-
wiedzialnosci sa na wysokim poziomie, o tyle jednak wciaz brakuje przekucia de-
klaracji w strategi¢, co w konsekwencji sprawia, ze budowanie relacji ze wszystkimi
grupami interesu nie stanowi codziennej praktyki funkcjonowania klubu.

Analizujac przyktadowe elementy podejscia do budowania relacji z interesariu-
szami, takie jak'*: komunikowanie, konsultacje, dialog i partnerstwo, nalezy stwier-
dzi¢, ze poszczegdlne sktadowe maja charakter incydentalny i czgsto tymczasowy
w zarzadzaniu klubem pitkarskim.

Menedzerowie zgodnie deklaruja, ze podstawowym zrodtem komunikacji (czg-
sto jedynym) z interesariuszami jest strona internetowa, natomiast pozostate elemen-

4 Na podstawie: The Stakeholder Engagement Manual, AccountAbility, UNEP Stakeholder Re-
search Associates, 2006.
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ty pozwalajace budowac relacje sa bardzo rzadko wykorzystywane. Jesli juz jednak
klub si¢ na nie decyduje, zwiazane jest to gtdwnie z sytuacja kryzysowa.

W ocenie badanej grupy do strategicznych i najwazniejszych interesariuszy, kto-
rym klub w pierwszej kolejnosci komunikuje o swojej dziatalnosci, naleza wtasci-
ciele, kibice i media. Do pozostalej grupy zaliczeni zostali: spotecznos¢ lokalna,
sponsorzy, kontrahenci, pracownicy (w tym pitkarze), organizacje zarzadzajace roz-
grywkami, samorzad terytorialny, organizacje pozarzadowe, konkurencja i s¢dzio-

wie (rys. 5)%.
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Rys. 5. Najwazniejsi interesariusze w procesie przeptywu informacji
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Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

W zgodnej opinii badanych wskazana grupa stanowi strategiczna grupe inte-
resariuszy. Trudno jednak znalez¢ wtasciwa metodologie do okreslenia tej ,,mapy”
i wydaje sig, ze jej ksztalt powstat w gtownej mierze w konsekwencji zobowiazan
biznesowych. Niepokojacy jest fakt, ze kluby pitkarskie nie zaliczaja Srodowiska
naturalnego (niemy interesariusz) do strategicznych interesariuszy. 46% badanych
uznato dzialania na rzecz Srodowiska naturalnego za mato wazne, a 18% uznato je
za zupelnie nieistotne z perspektywy funkcjonowania klubu pitkarskiego.

15 Badani respondenci poproszeni zostali o wskazanie grupy, ktora uwazaja za najwazniejsza
w kontekscie przeptywu informacji i sprawozdawczo$ci ze swoich dziatan, zar6wno wewnatrz klubu,
jak i na zewnatrz. Badani tworzyli ranking, ktory pozwolit utozy¢ tacznie czotowa dwunastke, szeregu-
jac od najwazniejszego do najmniej waznego, co w konsekwencji pozwolito wytoni¢ gléwna grupe
interesariuszy w procesie przeptywu informacji.
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4. Z.akonczenie

Kluby pitkarskie wystepujace w takich ligach, jak angielska, hiszpanska, niemiec-
ka, wtoska czy francuska stanowia dla polskich odpowiednikéw nie tylko wzor do
nasladowania w takich kwestiach, jak organizacja i zarzadzanie, praca z pitkarska
mlodzieza czy wyniki sportowe, ale takze w kwestiach implementacji spoteczne;j
odpowiedzialnoéci do strategii dziatania. Swiadomos¢ roli, jaka maja do odegrania
kluby pitkarskie, i ich potencjatu implikuje dziatania nie tylko na polu sportowym,
ale rowniez ekonomicznym, ekologicznym i spotecznym.

Kluby pitkarskie, jako przedstawiciele jednej z najpopularniejszych dyscyplin
sportowych na $§wiecie, musza zaspokaja¢ coraz szersze grono grup interesu, gdyz
rynek sportowy ze wzgledu na globalizacjg i profesjonalizacjg stal sig wymagajacym
»graczem”.

Chcac sprostac coraz to nowym wyzwaniom, a takze konkurencji nie tylko z ob-
szaru rynku sportowego, ale rOwniez na tradycyjnym rynku produktow i ustug, klu-
by musza wykorzystywac dostepna wiedze¢ do osiagania wiasnych zréznicowanych
celow. Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci daje nadzieje, ze klub bedzie czyms$
wigcej niz tylko dostarczycielem rozrywki, zgodnie z potencjatem, jaki posiada,
irola, jaka ma do odegrania w szeroko rozumianym otoczeniu.

Menedzerowie zdaja sobie sprawg z roli, jaka moze odegrac spoteczna odpowie-
dzialno$¢ w realizacji celow i chea postrzegac swoje kluby jako spotecznie odpowie-
dzialne. Kolejnym krokiem i wyzwaniem jednoczesnie jest metodyczne zbudowanie
mapy interesariuszy i dojécie nie tylko do poziomu komunikowania, ale rowniez,
a moze przede wszystkim partnerstwa, zaktadajacego wspolne z nimi planowanie
i wdrazanie r6znego rodzaju inicjatyw stuzacych wspolnemu celowi'.
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STRATEGIC STAKEHOLDER’S MAP OF SPORTS
ORGANIZATIONS

Summary: The traditional approach to the management of sports organizations was limited
to the objectives of sports that dominated strategy. In today’s world, not only did the interest
in the functioning of such organizations increase, but also the awareness of the need for pro-
fessional management in a diverse environment. On the wave of popularity due to the football
competitions including Euro 2012, a rapid development of football clubs in Poland could be
noticed, which entered a difficult period of transition from social to business organizations, as
well as increased interest in new concepts including social responsibility. Global trends in the
management of football clubs also indicate a need to build relationships with a wide range of
stakeholders so that the objectives of the clubs involved were balanced and included athletic,
economic, environmental and social goals. The aim of the article is to show the role of corpo-
rate social responsibility in the strategy of football clubs, as well as to show the current state
of relations in the process of formulating a football club with strategic stakeholders.

Keywords: corporate social responsibility, football club, stakeholders, strategy.





