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Wstep

Sport wyczynowy na najwyzszym poziomie, szczegdlnie w popularnych
dyscyplinach, moze mie¢ zaréwno pozytywny jak i negatywny spotecznie
wplyw na sport dla wszystkich. Negatywny, poniewaz sprowadza spotecznos¢
do roli widza, odciagajac ja od czynnej aktywnosci ruchowej. Pozytywny dlate-
go, ze buduje wzory dziatan na rzecz zdrowia i sprawnosci fizycznej [Kraw-
czyk, 2000]. Kluby sportowe dziatajace w zawodowym sporcie wyczynowym
moga, dzigki dziataniom promocyjnym, w duzym stopniu determinowac kieru-
nek tego wpltywu.

Promocja opierta na procesie komunikacji jest przemyslang dziatalnoscia
organizacji w konkurencyjnym otoczeniu, zmierzajaca do takiego oddziatywa-
nia na zachowania i postawy wybranych podmiotéw, ktore umozliwia realizacje
biezacych i przysztych celow tej organizacji [Wiktor, 2001]. Komunikacja mar-
ketingowa jest jednym z nielicznych elementéw dziatan podmiotu (organizacji,
przedsigbiorstwa) widocznym dla otoczenia, utozsamianym z procesem przeka-
zywania informacji, ktory jest pozadany, oczekiwany, pomocny i pozytywny
[Blythe, 2002].
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Komunikacja marketingowa jest obszarem, na ktérym wplyw rozwoju
technologii informacyjne;j jest bardzo widoczny. Aplikacje internetowe oferuja
organizacjom sportowym wzmocnienie dziatan marketingowych przez bardziej
bezposrednie metody komunikacji z kibicami i pozostalymi podmiotami oto-
czenia [Berthon i.in., 1996; Thomas, 1998; Pilkington i Newell, 1999]. Biorac
pod uwagge korzysci wynikajace z uzytkowania Internetu, wydaje sig, ze jest to
odpowiednie medium promocyjne dla wielu przedsigwzie¢ zwiazanych ze spor-
tem [Johns, 1997]. W Internecie kluby sportowe zaznaczaja swoja obecnos$¢
gtéwnie w postaci oficjalnych serwisow WWW, ktore sa platforma komunika-
cyjna pomigdzy organizacja i kibicami oraz innymi podmiotami otoczenia.
Kazdy klub sportowy przez swoj oficjalny serwis powinien prezentowac specy-
ficzna, lokalng rzeczywisto$¢, ktéra przyciaga i zbliza kibicow oraz sympaty-
kéw do klubu.

Celem artykutu jest identyfikacja i analiza obszaréw dzialan podejmowa-
nych przez kluby sportowe rywalizujace w polskich ligach zawodowych
w grach zespotowych, odnoszacych si¢ w szczegdlnosci do spolecznie odpo-
wiedzialnej promocji sportu.

1. Charakterystyka wybranych inicjatyw klubéw sportowych w kontekscie

promociji sportu

Badaniu poddano tresci komunikowane przez oficjalne serwisy interneto-
we klubow sportowych majacych druzyny meskie, ktore uczestnicza w krajo-
wych rozgrywkach na najwyzszym poziomie rywalizacji w grach zespotowych
(pitce noznej, koszykowcee i pitce siatkowej), zorganizowanych w formie lig
zawodowych, czyli w Ekstraklasie Pitkarskiej, Polskiej Lidze Koszykowki
i Profesjonalnej Lidze Pitki Siatkowe;.

Whioskowanie na podstawie analizy tre$ci komunikowanych przez ofi-
cjalne serwisy internetowe klubow jest uzasadnione, poniewaz, co podkresla
T. Goban-Klas [1997], tres¢ odzwierciedla cele i wartosci ich tworcow, a ,,zna-
czenie” moze by¢ odtworzone lub wywnioskowane z przekazow.

Analiza oficjalnych serwisow WWW profesjonalnych klubéw sportowych
umozliwita identyfikacj¢ wykorzystywanych instrumentow promocji, ktorych
czg$¢ odnosita si¢ do widowiska (jako produktu sportowego), cze$¢ miata na
celu promocj¢ klubu jako podmiotu, a jeszcze inne byly zorientowane na aktu-
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alnego badz potencjalnego widza lub uczestnika okreslonego wydarzenia spor-
towego. W ostatniej z wymienionych grup instrumentow nalezy upatrywac
odnoszacych si¢ bezposrednio do szczegdlnie warto§ciowej spotecznie promocji
sportu.

Na potrzeby poruszanej w artykule problematyki wyodrgbniono trzy gtow-
ne obszary promocji sportu, czyli promocj¢ ogoélnych wartosci sportowych,
promocje wiedzy o sporcie (dyscyplinie) oraz promocj¢ sportowej aktywnosci
ruchowej. Ponizej przedstawiono wybrane przekazy zidentyfikowane w toku
analizy zawarto$ci oficjalnych serwisow internetowych odzwierciedlajace ini-
cjatywy kluboéw, a majacych znamiona promocji sportu, oraz podj¢to probe
interpretacji ich spolecznego znaczenia.

Informacja o bezptatnym wstepie na imprezy sportowe, ktora pojawiata si¢
w serwisach internetowych klubow, byta zaproszeniem kibicoéw na mecze spa-
ringowe, przedsezonowe, druzyn rezerw czy zespolow mlodziezowych. Moze
to by¢ waznym uzupelieniem wlasciwej, ,,profesjonalnej” oferty sportowe;,
ktore przyczynia si¢ do wzrostu zainteresowania dana dyscyplina, a nie jedynie
widowiskiem opartym na rywalizacji na najwyzszym poziomie rozgrywek.

Konkursy wiedzy i umiejgtnosci zwiazane z klubem, druzyna i dyscyplina,
przewaznie zakonczone nagrodami rzeczowymi (upominki, gadzety klubowe,
bilety na mecze), to kolejna kategoria instrumentéw promocyjnych, wykorzy-
stywana przez kluby sportowe. Konkursy czesto byty ciekawe, wiazaty sig z tra-
dycja klubu, aktywnos$cia sportowa poszczegdlnych zawodnikdéw, a takze poru-
szaly tematyke dotyczaca przepisow danej dyscypliny i regulaminéw rozgry-
wek. Oprocz konkursow, w ktorych udzielenie poprawnych odpowiedzi nie-
watpliwie wymaga dosy¢ gruntownej wiedzy i zainteresowania dyscyplina
sportu, pojawiaty si¢ takze inne, zwigzane z pewnymi zdolno$ciami ,,manual-
nymi”. Na przyktad organizowano konkursy projektowania strojéw sportowych
druzyny, szalika klubowego, logo klubu. W takich okolicznosciach ujawniaty
si¢ talenty kibicow, moze nie zawsze sportowe, ale majace zwiazek z ich ulu-
biona druzyna, a co najwazniejsze, dajace wiele satysfakcji i poczucie wptywu
na pewne obszary zwiazane z funkcjonowaniem klubu.

Czgsto prezentowana informacja byty plany przygotowan do sezonu (jed-
nostki treningowe, terminy i miejsca obozow, planowane mecze i turnieje
przedsezonowe) poszczegdlnych druzyn. Tego rodzaju informacja wykracza
poza widowisko sportowe (produkt) i pozwala poszerzy¢ wiedze o sporcie (dys-
cyplinie). Pomeczowe opinie i analizy, wywiady z zawodnikami i trenerami
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takze moga wnies¢ wiele interesujacych dla kibicow watkoéw, przyblizajac at-
mosferg¢ meczu oraz dostarczajac praktycznej i teoretycznej wiedzy o dyscypli-
nie przez poznanie fachowego punktu widzenia, ,,na goraco” wyjasniajacego
okreslone kwestie (np. taktyczne).

Dosy¢ czgsto pojawiala si¢ rowniez charakterystyka klubu i druzyny naj-
blizszego meczowego rywala. Informacja taka jest pozadana chociazby dlatego,
ze pozwala lepiej poznac inny klub, jego zawodnikow, silne i stabe strony dru-
zyny na tle ,,wlasnego” zespotu. Analiza taka, wsparta przedmeczowymi wy-
powiedziami, umozliwia petniejsze ,,przygotowanie” kibica do meczu i bardziej
$wiadome uczestnictwo w nim ($ledzenie realizacji zatozen taktycznych, analiza
wykorzystania badz nie atutow posiadanych przez druzyng itp.). Prezentacja
klubu i druzyny przeciwnej wnosi ponadto watek edukacyjny, pozwalajacy na
refleksje poznawcza w odniesieniu do innych klubéw, zapoznanie si¢ z ich cha-
rakterystyka, dokonaniami itp. Takie podej$cie zawiera pierwiastek czystej for-
muly sportu, ktory przynosi korzysci jednostkom i spoteczenstwu, jest Swiadec-
twem dobrej woli, sprzyja porozumieniu mi¢dzy regionami i miastami [Ingham,
1985]. W ten sposob sport (szczegdlnie akt rywalizacji) ma szans¢ by¢ emana-
cja takich wartosci humanistycznych, jak dostrzeganie w konkurencie stadio-
nowym cztowieka, che¢ zblizenia z nim i szacunku dla niego, a nie antyhumani-
stycznych, przejawiajacych si¢ w postrzeganiu innych sportowcoéw czy kibicow
tylko jako rywali do pokonania za wszelka ceng. Publiczno$¢ ksztattowana
przez sport $wiadczy o faktycznym obliczu sportu. Obejmujac rzesze kibicow,
wyznacza on granice swej odpowiedzialnos$ci za pojedyncze i grupowe posta-
wy, poglady i zachowania [Lipiec, 1986]. Jest to wazne w kontekscie sportu
zawodowego, ktory stat si¢ przede wszystkim duzym biznesem. Istnieje bo-
wiem zagrozenie, ze nie bedzie on pehit funkcji wychowawczych i edukacyj-
nych, poniewaz pogon za widowiskiem i maksymalizacja wyniku staja si¢ pod-
lozem roznych zachowan dewiacyjnych. Nie dotyczy to bynajmniej tylko agre-
sywnych zachowan stadionowych chuliganéw, ale nieetycznych, a nawet prze-
stegpczych praktyk ludzi ze $§rodowiska sportowego. W ostatnich latach w kra-
jowej pilce noznej ujawniono proceder kupowania i sprzedawania meczow. Jest
to dobitny przyktad nagannych praktyk, niemajacych nic wspdlnego ani z idea
sportu, ani z etyka biznesu.

Kolejnym wykorzystywanym przez kluby instrumentem z zakresu public
community relations, ktory wptywa na wizerunek spoteczny, byto uczestnicze-
nie w akcjach charytatywnych. Inicjatywy te gldéwnie mialy zwiazek z ogdlno-
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polska kwesta na rzecz Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy (np. licytacje
klubowych pamiatek, zbieranie pienigdzy podczas meczow) lub zbieraniem
srodkow jako reakcja na tragiczne zdarzenia losowe (przeznaczenie dochodu
z biletow meczowych dla rodzin ofiar spektakularnych wypadkéw). Inne akcje
dobroczynne, w ktorych badane kluby sportowe braty czynny udziat, byty
zwiazane z dziatalnos$cia krajowych fundacji (np. ,,Mam marzenie”), takze tych
zakladanych z inicjatywny samych klubéw. Dla przyktadu, Wista Krakoéw pro-
wadzaca wlasng fundacj¢ ,,Wista — Biata Gwiazda” pomaga dzieciom gléwnie
przez pozyskiwanie srodkow przekazanych przez kibicow w postaci 1% podat-
ku dochodowego od osob fizycznych. Pitkarze odwiedzaja rowniez szpitale
i domy dziecka, wreczajac dzieciom upominki z okazji mikotajek i Dnia Dziec-
ka. Z kolei Lech Poznan byt wspoétorganizatorem na wiltasnym stadionie cy-
klicznej imprezy charytatywnej pod hastem ,,Niebiescy Dzieciom” na rzecz
Oddziatu Chirurgicznego SPSK-5 w Poznaniu. Rozgrywal réwniez rozne mecze
charytatywne (np. koszykowki), z ktorych dochdd przeznaczano na cele zdro-
wotne dla konkretnych osob. Podobnych przyktadow byto wigcej. Potwierdzaja
one, ze podmioty sportowe niewatpliwie pelnia réwniez cenne funkcje spotecz-
ne.

Komunikaty z organizacji rozgrywek wilasciwych dla danej dyscypliny
oraz aktywne linki do serwiséw tych organizacji (ligi zawodowej, zwiazku
sportowego, reprezentacji narodowej, itp.) dostarczaty uzytkownikom serwisu
waznych informacji, migdzy innymi o zmianach w regulaminach i innych po-
stanowien wptywajacych na przebieg rywalizacji. Informacje te z pewnos$cia
wzbogacaly wiedzg kibicow na tematy zwiazane z dana dyscyplina. Aktywne
linki do organizacji wtasciwych dyscyplinie zachgcaly uzytkownikow serwisu
klubowego do odwiedzenia stron WWW tych organizacji, dzigki czemu mogli
zapoznaé si¢ z zawartymi tam informacjami, ktérych nie uzyskaliby, gdyby
opierali si¢ jedynie na tre$ciach udostgpnianych przez swoj klub.

Informacje dotyczace druzyn miodziezowych (sktad, terminarz rozgrywek,
wyniki meczow itp.) wydaja si¢ by¢ bardzo istotne przynajmniej z kilku powo-
doéw. Sam fakt zamieszczenia tego typu tresci w serwisie zawodowego klubu
dowartos$ciowuje mtodych sportowcow, sprawia, ze ich wizerunek i nazwisko
zyskuja wigkszy rozglos spoteczny (szczegodlnie w grupie rowiesniczej) itp.
Moze to by¢ rowniez pewnego rodzaju promocja sportu miodziezowego
— zwigksza zainteresowanie kibicow rozgrywkami na juniorskim poziomie,
a takze moze przyciaga¢ mlodziez do uprawiania sportu. W kontekscie realiza-
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cji celow kultury fizycznej jest to wazny element promocji dyscypliny wsrod
milodziezy, do ktorej w dosy¢ naturalny sposob powinny si¢ przyczynia¢ kluby
profesjonalne. Niektore kluby uswiadamiaja juz sobie, ze brak w serwisie in-
formacji o sporcie mtodziezowym obniza zainteresowanie kibicow tym obsza-
rem dzialalno$ci sekcji. Klub koszykowki z Sopotu — Prokom Trefl — kilka lat
temu przeprowadzil internetowa sondg, z ktorej wyptynat dos¢ smutny wniosek,
ze kibice (ponad 60%) nie interesuja si¢ dokonaniami zespolow mtodziezowych
swojego klubu, czyli potencjalnymi nastgpcami obecnie wystgpujacych, popu-
larnych zawodnikéw. W wyniku tej sondy postanowiono zatozy¢ i systema-
tycznie prowadzi¢ we wlasnym, oficjalnym serwisie internetowym dziat po-
swiecony zawodnikom i rozgrywkom mtodziezowych zespotéow klubu.

Sponsorowanie sportu to kolejny sposob promocji badanych klubow. Mi-
mo ze organizacje sportowe sa w wigkszosci przypadkéw sponsorowane, to
zdarza sig, ze same staja si¢ sponsorem. Jest tak wowczas, gdy organizacja spor-
towa finansujac lub wspoélfinansujac pewne inicjatywy, dokonuje okreslonej
inwestycji spotecznej dla wsparcia wlasnych celow. Badane kluby byly organi-
zatorami turniejow dla klubowych druzyn seniorskich, juniorskich, mtodziezy
z domoéw dziecka, itp., dostarczaty rdwniez sprzgt sportowy, w szczegdlnosci
dla prowincjonalnych, dziecigcych i mtodziezowych organizacji sportowych.
Tego typu dziatania daja korzysci obu stronom uktadu sponsorskiego. Sponso-
rowani moga uczestniczy¢ w atrakcyjnym przedsigwzigciu sportowym lub roz-
wija¢ swoje talenty dzigki nowemu sprzg¢towi sportowemu. Organizacja spor-
towa natomiast kreuje $wiadomos¢ swojej marki, dociera do nowych grup doce-
lowych, buduje relacje z kibicami i innymi podmiotami otoczenia.

Opierajac si¢ na dwustopniowym modelu komunikowania [Goban-Klas,
1999], w ktorym wystepuja tak zwani liderzy opinii, mozna stwierdzi¢, ze
W promocji sportu szczego6lna role odgrywa promocja osobista. Popularni spor-
towcy 1 trenerzy, nawiazujac podczas spotkan bezposredni kontakt z kibicami,
wchodza z nimi w interakcje. Nadawcy sa wowczas w stanie dostosowywac
formg i tres¢ przekazu do okolicznosci w zalezno$ci od uzyskiwanej informacji
zwrotnej, tak by jego wymowa efektywnie wptywata na postawy odbiorcow
i stymulowata do pozadanych dziatan [Shank, 2002].

Przez organizowanie imprez sportowo-rekreacyjnych za posiadane zasoby
kluby moga by¢ kreatorami wzoréw zachowan aktywnego fizycznie spoteczen-
stwa i przyczynia¢ si¢ do zaspokajania okreslonych potrzeb ruchowych [Do-
ktor, 1991]. Migdzy innymi w ten sposéb, dzielac si¢ zasobami [Ryba, 1997],
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kluby profesjonalne moga, a nawet powinny realizowac cele sportu powszech-
nego, przez co niewatpliwie zyskaja uznanie spoteczne [Lasinski, 2003]. Ponad-
to udostgpnianie zasobow klubu kibicom celem ich wykorzystania na rézne
formy sportowo-rekreacyjnej aktywnosci przyniostoby zapewne pozytywne
skutki w zakresie promocji sportu dla zdrowia i poprawy jakosSci zycia spotecz-
no$ci. Takie inicjatywy umozliwiaja ,,przemianowanie” z reguty niedostepnych
powszechnie obiektow klubowych w centra roznorodne;j, spotecznej aktywnosci
[Oughton, Hunt, Mills i McClean, 2003]. Jest to w pewnym sensie propozycja
modelu klubu odpowiadajacego otwartemu systemowi sportu, o specyficznej
strukturze, zasadach cztonkostwa oraz zréznicowanej dziatalno$¢ i szerokiej
ofercie [Lasinski, 2003].

Interakcje zachodzace migdzy widzami a sportowcami moga i powinny ist-
nie¢ poza ,,stadionem” w postaci roznych spotkan z druzyna, trenerami i dziata-
czami, co moze si¢ przyczyni¢ do propagowania sportowego trybu zycia,
zwigkszenia przywiazania, lojalno$ci oraz podniesienia $wiadomosci i wiedzy
sportowej z zakresu teorii i praktyki dyscypliny prezentowanej przez danag dru-
zyng. Podczas organizowanych spotkan z zawodnikami i trenerami kibice
w czasie pogadanek poznaja tajniki sportu, a przez udzial we wspolnym trenin-
gu (treningi otwarte) uswiadamiaja sobie, jak trudno jest wykona¢ pod presja
przeciwnika poszczegélne elementy techniczne. Kiedy do$wiadcza tego sami,
beda na pewno mniej krytyczni, gdy podczas meczu zawodnik z ich druzyny
popelni btad lub nie wykorzysta dogodnej okazji. Tego typu inicjatywy nosza
réwniez znamiona szeroko rozumianej edukacji do sportu.

Wazne sa tez relacje klubu sportowego z podmiotami otoczenia. Mozna tu
nawiazywa¢ do edukacji przez sport i dzigki temu zwigkszy¢ zainteresowanie
i zrozumienie nauczanych w szkole przedmiotéw przez egzemplifikacjg spor-
towa (zaproszenie na dni otwarte klubu). Dla dzieci moga to by¢ przyktadowo
watki edukacyjne na lekcjach, ktore sa dla nich trudne. Zagadnienia z matema-
tyki czy fizyki moga by¢ thumaczone na przyktadach zwiazanych ze sportem, na
przyktad pomiary ksztalttow wystepujacych na boisku sportowym, analiza zja-
wisk zachodzacych podczas uzytkowania sprzgtu sportowego, pomiary na
obiekcie sportowym zjawisk zachodzacych podczas uzytkowania sprzetu spor-
towego (wykorzystanie charakterystycznej geometrii infrastruktury sportowe;j
badz kinematyki ruchu sportowych akcesoridow, np. pitki).

Wazny aspekt promocyjny maja réwniez wizyty zawodnikéw i trenerow
w szkotach i przedszkolach. Bezposrednie uswiadomienie dzieciom i mtodziezy
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przez znanych sportowcoéw roli sportu jako waznej dziedziny zycia cztowieka,
jego zdrowotnych, rozrywkowych i towarzyskich walorow [Klisinski, 2000]
jest bardzo wazne i efektywne. Nalezy zatem jak najlepiej wykorzysta¢ swoiste
walory, jakie ma okreslona dyscyplina sportowa, i przekonywa¢ mtode audyto-
rium przez kontakty osobiste z ludzmi sportu o jej wieloptaszczyznowej atrak-
cyjnosci.

Ciekawym sposobem aktywizacji kibicow jest wolontariat. Forma ta po-
zwala na funkcjonowanie w sporcie i przez sport jednostkom o stabszych wa-
runkach fizycznych lub mniej utalentowanym ruchowo, a predysponowanym
psychicznie do funkcjonowania i organizowania przedsigwzi¢¢ o charakterze
sportowym. Sport jest zjawiskiem spolecznym, ktoére nieodzownie wymaga
wsparcia dziataczy spotecznych [Ulatowski, 1996]. Niektore z badanych klu-
boéw sportowych podejmowaly proby aktywizacji kibicow, zwracajac si¢ mig-
dzy innymi o pomoc w organizacji meczow, wspottworzenie oficjalnych serwi-
sow WWW, przedstawianie projektow klubowych szalikow i strojow dla dru-
zyny. Dla milodziezy uczestniczenie w wielu aspektach ,,zycia” klubowego
oznacza zaspokojenie potrzeb sportowych wyzszego rzedu, a moga to osiagnac
przez dziatalno$¢ w organizacjach wspoélpracujacych z pracownikami i wtadza-
mi sportowej spotki. Aktywnos$¢ w sporcie podejmowana na zasadzie wolonta-
riatu, na przyktad przy organizowaniu imprez sportowych badz dobrowolnym
uczestniczeniu w pracach stowarzyszenia (klub kibica), moze by¢ okazja do
zdobycia doswiadczenia i praktyki zawodowej oraz obywatelskiej, co umozliwi
pewniejszy start zyciowy w obecnych, wymagajacych czasach.

Kolejnym, waznym, a stosunkowo rzadko stosowanym przez badane orga-
nizacje instrumentem bylo organizowanie réznego rodzaju akcji prosportowych
i prozdrowotnych badz udzial w nich os6b zwiazanych z klubem. Maja one za
zadanie u§wiadamianie ludziom, ze trzeba dba¢ o wlasne zdrowie i poddawac
si¢ badaniom profilaktycznym, a sport jest czynnikiem ksztaltowania zdrowia
i rozwijania osobowosci. Takie inicjatywy zwigkszaja §wiadomo$¢ zdrowotna
spoteczenstwa, zachecaja do ¢wiczen fizycznych i promuja aktywny styl zycia.

Roéwnie cenne sa dziatania na rzecz rozwoju sportu 0sob niepetnospraw-
nych, chociazby ze wzgledow terapeutycznych i spotecznych. Bardzo pozadane
byloby prowadzanie przy klubach zawodowych druzyn sportowych osob nie-
pelmosprawnych w danej dyscyplinie oraz umozliwienie im przeprowadzania
treningdbw na obiektach klubowych. Pozwolitoby to na podniesienie jakosci
zycia 1 promowanie rownych szans w spoteczenstwie.
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Instrumentem promocji typowym dla $rodowiska Internetu sa rozmowy
W czasie rzeczywistym, czyli tak zwany czat (ang. chat). Organizowanie spo-
tkan kibicow on-line z przedstawicielami wtadz klubu, zawodnikami i trenerami
(na tematy zwiazane z funkcjonowaniem organizacji, przebiegiem kariery ludzi
sportu, aspektami gry itp.) jest rzadko wykorzystywane przez kluby, chociaz
z punktu widzenia kibicow moze by¢ atrakcyjnym no$nikiem réznych tresci
promocyjnych [Beech i in., 2000]. Caty oficjalny serwis WWW wraz z powia-
zanymi z nim aplikacjami internetowymi pozwala na umieszczanie interaktyw-
nych tresci i wykorzystywanie narz¢dzi umozliwiajacych utrzymywanie kontak-
tu i budowanie dlugoterminowych relacji migdzy klubem (a de facto dyscyplina
sportu) i kibicami [Kahle i Meeske, 1999]. Ponadto Internet mozna traktowaé
takze jako alternatywny kanal edukacyjny w zakresie warto$ci sportowych.
Podejmowane przez kluby realne inicjatywy promocyjne o perswazyjnym cha-
rakterze powinny by¢ czynnikiem réwnowazacym, aby $wiat wirtualny nie
odciagat mtodych ludzi od faktycznego uprawiania sportu’.

Wartoscia kazdej organizacji, a zatem takze klubu sportowego, odzwier-
ciedlajaca jej potencjat funkcjonalny, jest dziedzictwo i tradycja [Ryba, 1997].
Dbatos¢ o tradycje, przejawiajaca si¢ przewaznie w organizacji oficjalnych,
uroczystych jubileuszy (powstania klubu, zasluzonych zawodnikéw, trenerow,
dziataczy), wydaniu klubowej kroniki, albumu itp., przypomina i uzmystawia
kibicom ciagloé¢ istnienia klubu. Swiadomo$é tradycji wzmacnia wizerunek
organizacji sportowej oraz jej miasta i regionu w oczach podmiotow zewngtrz-
nych, a takze wsrdd samych zawodnikow, trenerdéw i dziataczy. Przynaleznos¢
do klubu ,,z tradycjami” moze by¢ powodem do dumy, powoduje chgé utozsa-
miania si¢ z nim, szczegdlnie wtedy, gdy w parze z historia ida sukcesy na
arenie sportowej.

Serwis internetowy jest platforma umozliwiajaca zamieszczenie reklam
ofert sportowo-rekreacyjnych w formie aktywnych banneréw z przekierowa-
niem na odpowiednie strony WWW, na ktorych znajduje sig¢ szczegétowy opis
danej ustugi. Jest to instrument promocji pozwalajacy na zapoznanie si¢ kibi-
cow z oferta innych podmiotow, ktore postanowity umiesci¢ w serwisie klubu
reklame swoich ustug. Poszerza to z pewnoscia spektrum komplementarnych

Whioski Grupy Roboczej — XII Europejskie Forum Sportu, Verona, 21-22 listopada
2003 r.
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ustug w zakresie aktywnosci sportowej, rekreacyjnej czy turystycznej kibicow
danego klubu.

Sponsorowanie edukacji sportowej to kolejny zidentyfikowany sposob
promocji, ktory nie byt jednak czgsto wykorzystywany. Tworzenie lub wsparcie
organizowania klas sportowych w szkotach czy szkot sportowych to niezwykle
cenne inicjatywy. Kluby, ktore zdecydowaty sig na tego typu dziatalno$é, przy-
czyniaja sig¢ do rozwoju psychofizycznego oraz wychowania mlodego pokolenia
sportowcow, ktorzy moga rozwija¢ swoje zainteresowania sportowe, jednoczes-
nie nie zaniedbujac obowiazkéw szkolnych. W przysztosci, jako wychowanko-
wie klubu, moga zasili¢ pierwsza druzyng.

Prezentacja druzyny rezerw to istotny instrument promocji dyscypliny,
poniewaz pokazuje oblicze klubu bedace nieco w cieniu ,,produktu sportowego”
w postaci pierwszej druzyny i widowiska, w ktorym ona uczestniczy. Zawodni-
cy z druzyny rezerw rozgrywaja swoje spotkania w bardziej kameralnej atmo-
sferze, a zainteresowanie ich wystgpami jest wyrazem zainteresowania raczej
sama dyscypling niz sportowym wydarzeniem medialnym — widowiskiem, kto-
rego forma czesto goruje nad trescia.

Prezentowanie sylwetek mtodych graczy, debiutantow, w formie na przy-
ktad wywiadéw prezentujacych ich droge do kariery, ich wizje przysztosci
i kontrakty, jest niewatpliwie instrumentem promujacym pewien wzorzec do
nasladowania dla jeszcze mlodszych zawodnikoéw oraz sympatykow dyscypli-
ny, ktorzy jeszcze nie podjeli decyzji o systematycznym uprawianiu sportu.
Widza oni, ze mozliwe jest wybicie ponad przecigtnosé, co jest dodatkowa mo-
tywacja do rozpoczecia przygody ze sportem, a dla aktywnych sportowcow —
do solidniejszej pracy podczas kolejnych treningdw. Sport jest przeciez $rodo-
wiskiem szczegodlnie docenianym przez mtode pokolenia, tworzac grunt pod
procesy identyfikacji. Aktywnos$¢ w sporcie uruchamia u dzieci i mlodziezy
procesy rozwoju oraz wzory zachowan, ktére w znaczacy sposob wplywaja na
poOzniejsze zycie spoleczne [Dziubinski, 2000, s. 12—-13]. Niestety, niewiele
badanych klubow zamieszczato takie tresci na swoich serwisach, co moze
$wiadczy¢ o niedocenianiu tego typu informacji albo o deficycie mlodych, per-
spektywicznych zawodnikow, ktorzy mogliby $wieci¢ przyktadem dla innych,
a w przysztosci by¢ filarami seniorskiej, pierwszej druzyny.

Informacje dotyczace naboru do klubowych druzyn mtodziezowych sa
bardzo waznym przekazem w konteks$cie promocji dyscypliny. Jednak mniej niz
potowa badanych klubow umieszczata w swoim serwisie tego typu informacje.
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Do sportowych zadan klubow zalicza si¢ przeciez rekrutacje oraz ksztalcenie
i ksztaltowanie zawodnikow, a takze upowszechnianie i programowanie upra-
wiania sportu [Ulatowski, 1991, 1996]. Poza tym spoleczna misja nakazywata-
by klubom profesjonalnym przeznaczaé¢ cze$¢ Srodkdéw z dziatalnos$ci komer-
cyjnej na sportowe przygotowywanie dzieci i mtodziezy [Lasinski, 2003]. Przy
aktywnych klubach (niestety, sa w mniejszosci) powstaja wigc tak zwane aka-
demie w danej dyscyplinie, na przyktad pitkarskie, gdzie szkoli si¢ mlodych
adeptéw, a informacje o ich dziatalnoséci sa dobrze eksponowane. W takich
przypadkach bez wigkszego wysitku rodzice interesujacy si¢ sportowym rozwo-
jem swoich dzieci moga odnalez¢ w serwisie WWW tresci pozwalajace zapo-
zna¢ sig z dzialalno$cia szkoleniowa najmtodszych i nawiaza¢ kontakt z osoba-
mi koordynujacymi zajgcia sportowe. Warto umozliwi¢ dzieciom aktywnos¢
sportowa, poniewaz moze si¢ przyczynia¢ do ksztattowania ich osobowosci
i integracji spolecznej. Jest sposobem gromadzenia do§wiadczenia zyciowego
i nabywania umiejetnosci spotecznych, ktére przygotowuja do dorostego zycia,
a jednocze$nie wypelniaja wartosciowymi formami aktywnosci ich czas wolny”.

Wiedza o dyscyplinie sportu (przepisy, regulaminy) to zasob informacji
z dziedziny sportu, ktory jest nieodzowny zaréwno do prawidtowego odbioru
gry jak i bezposredniego w niej uczestnictwa. Nie jest duzym wysitkiem dla
0s0b tworzacych serwis udostgpnienie historii danej gry zespotowej (zardwno
w kraju, jak i na $wiecie), przedstawienie obowiazujacych przepisow oraz regu-
laminu krajowych rozgrywek ligowych. Wowczas kibice chcacy poszerzyé
swoja wiedze o dyscyplinie nie musza opuszcza¢ klubowego serwisu, by odna-
lez¢ tego rodzaju treéci, a ponadto inni, poczatkowo mniej dociekliwi uzytkow-
nicy serwisu, moga rowniez skorzysta¢ z atrakcyjnie eksponowanej informacji
na ten temat.

Propozycje dla dzieci i mlodziezy spedzania na sportowo czasu wolnego
w weekendy, ferie, wakacje itp. sa kolejnym instrumentem promocji sportu
w spolecznos$ci. Proces zarzadzania klubem sportowym powinien czgsciej
uwzgledniaé inicjatywy przyczyniajace si¢ do wyksztalcenia i uswiadomienia
potrzeb czynnego uczestnictwa w kulturze fizycznej [Ulatowski, 1991] oraz
uznania sportu przez uczestniczace w nim grupy za wartosciowa forme spedza-
nia czasu wolnego.

2 O edukacji poprzez sport http://www.eyes-2004.info/265.0.html, 2011.
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Pozostale instrumenty, ktorych stosowanie wydatnie moze si¢ przyczynic¢
do promocji sportu, odnosza si¢ bezposrednio do kibicow i ich grupowe;j
aktywnoS$ci zwiazanej z reprezentowana przez ich klub dyscypling. Gloszony
przez $rodowiska naukowe postgpujacy kryzys rodziny i warto$ci rodzinnych
sprawia, ze mtodzi ludzie szukaja oparcia i zrozumienia w grupie réwiesnicze;.
Dobrze, jezeli takie grupy tworzone sa na zdrowych zasadach wokot szeroko
rozumianego sportu z inicjatywy lokalnego klubu sportowego. Rdézne sa bo-
wiem motywacje uczestnictwa w sporcie i przejawy sportowych zainteresowan,
ktére powinny zaspokaja¢ odpowiednie formuly organizacyjne [Lasinski,
2003].

Z inicjatywa kulturalno-wychowawczego oddziatywania na zachowania
kibicow wystegpowano juz w powojennych latach. Postulowano wowczas two-
rzenie klubow kibica, ktoérych cztonkowie kulturalnym dopingiem mieli za-
grzewac zespoly do rywalizacji. Kluby te miaty by¢ organizowane przy sek-
cjach sportowych, szczegoélnie pitkarskich, a poniewaz grupowaly mtodziez,
miaty by¢ objete stata opicka wychowawcza. W zwiazku z tym kluby wyzna-
czaty opiekunow, ktérych zadaniem byto zapoznawanie mtodych kibicow z hi-
storig klubu, regulaminem rozgrywek, przepisami sportowymi. Uczyli oni takze
wlasciwego odbioru przebiegu gry (eksponowanie pozadanych zachowan kibi-
cOw) oraz organizowali spotkania z zawodnikami. Ponadto, co wazne z punktu
widzenia realizacji podstawowych celéw kultury fizycznej, chodzito o to, by nie
wychowywac kibicow jedynie na biernych uczestnikow sportu, organizowano
dla nich miedzy innymi wewnatrzklubowe lub migdzyklubowe turnieje pitkar-
skie [Ulatowski 1996, s. 40]. Dziatania takie maja z pewnos$cia charakter za-
rowno socjalizacji kibica sportowego do sportu, jak i przekazuja im niezbedna
wiedz¢ na temat danej dyscypliny. Poza tym inicjowanie lub organizowanie
spotkan, imprez sportowych i pozasportowych integrujacych $rodowisko kibi-
cOw, sportowcow 1 wiadz klubu powoduje, Ze sport jest czynnikiem wzmacnia-
jacym jednos$¢ spolecznosci lokalnej, wywotuje poczucie przynaleznosci i du-
mg, szczegdlnie w przypadku sukcesu sportowego [Shank, 2002]. Niewatpliwie
tego typu inicjatywy ksztaltuja pozadane prosportowe i prospoteczne postawy
miodych ludzi.

Z punktu widzenia uczestnictwa w sporcie szczegolne znaczenie przypisac
nalezy inicjatywom kibicoéw, ktore bywaja wspierane przez kluby zawodowe
przez udostgpnienie zasoboéw (obiektu sportowego) w celu organizowania spor-
towej aktywnosci ruchowej kibicow. W tym kontek$cie mozna byto zidentyfi-
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kowaé kluby informujace na tamach serwisu o meczach, a nawet turniejach
towarzyskich rozgrywanych migdzy reprezentacjami ich kibicow. Corocznie
rozgrywane sa mistrzostwa kraju klubow kibica w koszykoéwece i pitce siatko-
wej, do ktorych starannie przygotowuja si¢ kibice pod okiem zawodowych za-
wodnikow, wspierani réwniez cennymi wskazoéwkami treneréw klubowych.
Skadinad co roku te same kluby kibica wystgpuja w mistrzostwach, co potwier-
dza z jednej strony dobra samoorganizacj¢ tych kibicow i pomoc zawodowego
klubu, a z drugiej — brak motywacji pozostatych sympatykow dyscypliny lub
niedostateczne zaangazowanie wigkszosci klubéw zawodowych w tego typu
inicjatywy.

Umozliwienie zorganizowanej aktywnosci fizycznej kibicow w ulubione;j
dyscyplinie ma znaczenie zarowno zdrowotne, jaki i spoleczne. Pozwala bo-
wiem wyksztatci¢ nawyk ruchu, praktykowania czynnego wypoczynku dla re-
kreacji, poprawy sprawnosci fizycznej oraz przyczynia si¢ do integracji w gru-
pie, daje poczucie przynaleznosci i realizowania si¢ w sporcie, szczegolnie star-
szej mlodziezy, ktora z racji wieku nie nalezy do grona perspektywicznych za-
wodnikow, wigc nie podejma juz wyczerpujacego treningu zawodniczego w ra-
mach sportu kwalifikowanego.

Zakonczenie

Widowisko sportowe jest dla widza alternatywna forma spedzania czasu
wolnego, a w zwiazku z tym, Ze czgstotliwos$¢ organizowania tego typu imprez
jest ograniczona, konieczne jest ciaglte podtrzymywanie jego zainteresowania
tematyka sportowa i dziatalno$cia klubu. Moze odbywac si¢ to w rozny sposob
— od przekazywania informacji z wykorzystaniem réznorodnych kanalow ko-
munikacji na temat istotnych wydarzen ze $wiata sportu i ,,zycia” klubu, do
inicjatyw spotecznych promujacych sportowe wartosci i sportowa aktywnosc.
W ten sposob kluby moga sta¢ si¢ kreatorami pozadanych wzoréow zachowan
1 czynnego uczestnictwa w kulturze fizycznej.

By¢ moze planowanie i realizacj¢ dziatan promocyjnych nalezy wpisac
w regulaminy ligi zawodowej albo zwiazkéw sportowych. Takie rozwiazanie
pozwoli wykorzysta¢ juz istniejace struktury, a rozmieszczenie terytorialne
klubéw umozliwi objecie zorganizowana akcja promocyjna duzego obszaru
kraju. Ponadto do tego rodzaju akcji z pewno$cia moga przytaczy¢ si¢ jednostki
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samorzadowe, ktorym umozliwiono wspieranie $srodkami wilasnymi roéwniez
sportu kwalifikowanego. Promocja sportu wsrdd spotecznos$ci prowadzona
przez kluby zawodowe, rozumiana jako zadanie przyczyniajace si¢ do realizacji
celow kultury fizycznej, z pewnoscia koresponduje z zadaniami samorzadow,
co moze by¢ dodatkowym argumentem za zaangazowaniem lokalnych wiadz
w rozwoj sportu, oprocz czesto akcentowanego aspektu promocji miasta i re-
gionu przez klub wystgpujacy w rozgrywkach na najwyzszym poziomie.

Sport jako forma uczestnictwa w kulturze fizycznej jest czgscig kultury na-
rodowej, dlatego w kazdym przypadku niezbedne jest zrownowazone osiaganie
przez profesjonalne kluby sportowe celow rynkowych i spotecznych, by sport,
takze w wyczynowym wydaniu, stal si¢ integralng cze$cia rozwoju spoleczno-
-kulturalnego regionow i catego kraju.
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SOCIALLY RESPONSIBLE AREAS
OF SPORTS CLUBS MARKETING COMMUNICATION

Summary

High level professional sport has huge potential influencing other areas of physi-
cal culture. It could be either positive (i.e. physical activity promotion) or negative
(i.e. promotion of passive participation) depending on particular activities performed.

The aim of this article is the identification and analysis of areas in which profes-
sional sports clubs actively promote sport in the socially valuable and responsible way.

Translated by Dariusz Kuczynski



