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ZARZADZANIE SYTUACJA KRYZYSOWA
W INSTYTUCJI SPORTOWEJ

Streszczenie

Zarzadzanie sytuacja kryzysowa w szeroko pojmowanej instytucji sportowej to problem zto-
zony, niejednoznaczny i klasyfikowany bardzo indywidualnie — kazda z zainteresowanych stron,
nie tylko w momencie pojawienia si¢ trudnosci, ma zwykle inne cele do realizacji, np. podtrzy-
manie wizerunku, zwigkszenie lub zmniejszenie wolumenu sprzedazy produktow, wypracowanie
solidnej marki czy uzyskanie lub utrzymanie sponsora, mecenasa dbajacego o finansowsg strong
przedsigwzigc. Dlatego tak istotne wydaje si¢ umiejetne korzystanie z dostgpnych narzedzi mar-
ketingowych — w omawianym przypadku — media relations (MR) dla ztagodzenia wystgpujacych
napig¢, ktorych w praktyce nie da si¢ unikna¢, a ktore moga nies¢ ze soba takze pozytywne skutki
spoteczne, organizacyjne czy ekonomiczne. W artykule zwrocono uwage na to zagadnienie, a jed-
noczesnie przekazano praktyczne wskazania odnosnie do dzialan marketingowych dla kadry
zarzadzajacej w sporcie.

Szybka komercjalizacja wielu dziedzin kultury, w tym réwniez sportu', sprawi-
la, Ze teoria nie nadaza za praktyka. Doktryna nie ma wystarczajacej liczby metod
badania 1 sposobow opisu nowej, nieustannie ewoluujacej rzeczywistosci. Ta za$
wymaga nie tylko teoretycznych, lecz takze praktycznych rozwiazan do szybkiego
zastosowania’. Instytucje sportowe nie sa juz wylacznie kojarzone z organizacjami
non-profit. Coraz wigcej z nich prowadzi dzialalnos¢ dochodowa’. Czgsto swoista
instytucja sa ludzie-instytucje, czyli tzw. gwiazdy sportu. To wazne, gdyz do tej
pory gwiazdami sportu byly osoby, ktdre oprocz sukceséw sportowych odznaczaly

! Sport to éwiadome, dobrowolne uczestnictwo w kulturze fizycznej, ktére ma na celu ksztalttowanie
i rozwijanie kondycji psychofizycznej, a jednoczesnie pielggnowanie wlasciwych relacji migdzyludz-
kich (European Commisssion Sport).
% 7. Krawezyk, Sport w zmieniajqcym sig spoleczenstwie, AWF, Warszawa 2000; R. Panfil, Zarzq-
dzzgnie produktem klubu sportowego, Wyzsza Szkota — Edukacja w Sporcie, Warszawa 2004.
Ibidem.
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si¢ wybitnymi, wzorowymi moralnie cechami osobowosci. Dzi§ gwiazdy bywaja
bohaterami sytuacji kryzysowych (bojek, awantur na boisku, ekscesow w zyciu pry-
watnym) po to, aby zyska¢ rozglos®. Takie przypadki beda jednak w pracy trakto-
wane jako nadal marginalne zjawisko.

,Zjawisko spoleczne, jakim jest sport uprawiany profesjonalnie, wymaga okre-
Slenia interdyscyplinarnego paradygmatu z pogranicza kultury fizycznej i ekonomii,
ktéry pozwoli porzadkowac 1 systematyzowaé wiedze o sporcie jako dzialalnosci
dochodowej™. Zdaniem autoréw artykulu, interdyscypliname podejscie winno
uwzgledniaé rowniez elementy nauk o mediach, a takze psychologii, w szczegol-
nos$ci nawiazywac do humanistycznych definicji, ktdére pozwola na podtrzymywanie
1 akcentowanie w prowadzonej grze rynkowej przede wszystkim czlowieka.

Management sportowy to obecnie szerokie pojecie. To inaczej zarzadzanie,
,.-wedrowka przez chaos”, konstruowanie 1 kreowanie rzeczywistosci z dostgpnych
elementéw — pomystdw, ludzi i relacji, instytucji formalno-prawnych, srodkéw ma-
terialnych i pienigznych, a takze praw do zarzadzania nimi®. To po prostu panowa-
nie nad wszechobecna réznorodnoscia 1 przeksztalcanie potencjalnego konfliktu we
wspolprace — takze w sytuacjach zagrozenia. Aby temu sprosta¢, nalezy uwzgled-
nia¢ m.in. ludzi, ich kulture, zdolnos$ci uczenia si¢, komunikacje wewnetrzna i ze-
WIthrZIla].

Dzisiaj wsrod glownych zadan w zakresie managementu sportowego, obok
kierowania, organizacji przedsiewzie¢ sportowych, zaangazowania bezposrednio
w szkolenie zawodnikéw, wymienia si¢ promocje, wspdlprace z mediami. Wlasci-
we zarzadzanie wspolczesnymi instytucjami sportowymi zaklada bowiem obligato-
ryjne uwzglednienie elementéw marketingu. Jest on koniecznoscia nie tylko w kon-
tekscie wymiernych zyskow, lecz takze promocji wartosci, jakie niesie sport. Zmie-
nilo sie tradycyjne, materialne rozumienie ,,produktu”. To juz nie konkretny, fizy-
czny towar, lecz np. czlowiek, grupa spoleczna, idea (pomysl), organizacja. Produk-
tem dzi§ moze sta¢ sie wszystko, co rozbudza 1 zaspokaja potrzeby, a najlepiej
réwniez pragnienia odbiorcdw, cos co buduje 1 dookresla jakos¢ zycia, nadaje si¢
do konsumpcji, stosowania (w postaci oryginalnej lub przetworzonej). Takim
produktem jest dzi§ szeroko rozumiana kultura fizyczna®, a w szczegdlnosci

* M. Ryszkowski, Tworzenie i wykorzystywanie ,, gwiazd sportu”, w: Kierunki doskonalenia treningu
i walki sportowej, red. H. Sozanski, K. Perkowski, D. Sledziewski, AWF, Warszawa 2003, s. 245-248.

°R. Panfil, Zarzqdzanie produktem... , s. 3.

¢ AX. Kozminski, W. Piotrowski, Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
1999.

7 P.F. Drucker, Management and World's Work, ,,Harvard Business Review”, September—October,
1988, s. 75-76.

8 Uprawianie sportu jest jedna z elementarnych postaci uczestnictwa w kulturze fizycznej. Do pozo-
statych zalicza si¢: rekreacj¢ fizyczna, rehabilitacj¢ ruchowa oraz wychowanie fizyczne.
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sport’. Biorac pod uwagg takie rozumienie sportu, warto rozpatrzyé jeden z istot-
nych elementow marketingu mix — promocje, w tym public relations (PR), a zatem
to, co stanowi o dialogu z réoznymi grupami publicznosci, przekazaniu szerszym
grupom spolecznym réznych istotnych informacji, tworzenie 1 podtrzymywanie
(niezaleznic od okoliczno$ci) pozadanego wizerunku'®, W kontekscie duzych
mstytucji sportowych, zwlaszcza o zasiegu krajowym czy miedzynarodowym warto
powiedzie¢ o public affairs (PA). Dzialalnos¢ z tego zakresu dotyczy relacji
instytucji z rzadem, organami rzadowymi. Ma na celu podtrzymywanie zainte-
resowania politykdw sprawami instytucji. W szerszym znaczeniu pojecie PA rozu-
miane jest jako element lobbingu''.

Promocja produktéw sportowych ma spelnia¢ okreslone funkcje. Do najwaz-
nigjszych zalicza sie:

— informacyjna,

— S$wiadczeniowa, stuzebna wobec spolecznosci lokalnej,

— kreacyjna, zwiazana z tworzeniem okreslonego wizerunku,

— organizacyjng niezb¢dna do tworzenia sieci kontaktow wewnatrz i na zew-

natrz organizacji,

— koordynacyjng zwiazana z regulacja dzialan stanowiacych odpowiedz na
spoleczne potrzeby,

— stabilizacyjng realizowana na gruncie utrzymywania 1 wspierania
wizerunku,

— lobbystyczna zwiazana z grupa wplywowych ludzi wspierajacych dana
mnstytucj¢ w relacjach z innymi decyzyjnymi instytucjami (np. lokalna wla-
dza),

—  antykryzysowa'’.

Ta ostatnia funkcja z racji podjetego tematu wymaga szczegolnego omdwienia.
Literatura przedmiotu jednak rzadko definiuje i opisuje problematyke zarzadzania
sytuacja kryzysowa w instytucjach sportowych. W ninigjszym artykule autorzy
chcieli zwréci¢ uwage na to, ich zdaniem wazne, zagadnienie, a jednoczesnie
przekaza¢ praktyczne wskazania dla kadry zarzadzajacej w sporcie. Dokonano

® 7. Wyznikiewicz-Kopp, M. Boruszczak, B. Marciszewska, Wybrane zagadnienia menedimentu
sportowego, AWF, Gdafisk 1996; Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola,
Felberg, Warszawa 1999, R. Panfil, Zarzqdzanie produktem...

1 1. Klisinski, Miejsce przebiegu i promocja imprezy sportowej, w: Organizacja imprez sportowych,
red. B. Ryba, PKMS, Warszawa 1996, s. 13-22; Ph. Kotler, Marketing..., B. Iwankiewicz-Rak, Public
relations w administracji publicznej — gléwne obszary decyzji, w: Public relations w procesie ksztai-
towania relacji z otoczeniem, red. D. Tworzydlo, Z. Chmielewski, Konsorcjum Akademickie, Krakdéw
2010, s. 75-89.

K. Wéjcik, Public relations — wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2009.

2 A. Izydorczyk, Public relations w instytucjach sportowo-rekreacyjnych, w: Zarzqdzanie instytu-
cjami sportowymi, red. B. Ryba, PKMS, Warszawa 1997, s. 179-190.
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przegladu pismiennictwa, a jednoczesnie przeprowadzono wywiad z osoba majaca
bogate doswiadczenie w zakresie marketingu sportowego. Odpowiedzi udzielit
Tomasz Rachwal — prezes firmy Polish Sport Promotion'’.

Konsekwencja wlasciwie realizowanej w ramach dzialan promocyjnych funkcji
antykryzysowej jest utrzymanie mimo roéznych niesprzyjajacych okolicznosci do-
brego wizerunku instytucji sportowej, podtrzymanie zdobytego zaufania spolecz-
nego 1 wiarygodnosci. W toku dzialania danej instytucji sportowej moga zdarzy¢ sie
bowiem wyjatkowe, kryzysowe sytuacje zmieniajace dotychczasowa jej organizacje
czy funkcjonowanie. Wydaje si¢ oczywiste, ze latwiej jest zapobiegaé sytuacjom
kryzysowym niz nimi zarzadza¢. To wymaga od instytucji nieustannego monito-
ringu, diagnozy 1 antycypacji, a takze glebszego rozumienia pojecia kryzys. Kryzy-
sy oprdcz tych destrukcyjnych bywaja rowniez pozytywne w skutkach. Moga daé
impuls do dzialania, wskaza¢ mozliwosci racjonalnych zmian. Tak si¢ dzieje
w przypadku niektdrych kryzysdéw — przy aktywnej 1 rozsadnej polityce osob zarza-
dzajacych instytucja'®. Ogélnie do sytuacji kryzysowych zalicza si¢ problemy roz-
nej natury, takie jak zmiany ekonomiczne, ruchy personalne oraz wiele wydarzen,
ktdre nastepuja w okolicznosciach bledu osoby zwiazanej z dana instytucja, wypad-
ku losowego czy skandalu". Zdaniem Tomasza Rachwala, sytuacje kryzysowe
w sporcie mozna zaszeregowa¢ do kilku kategorii: ,dotyczace sportowca, klubu,
druzyny, czy tez reprezentacji, [...] federacji. Sytuacje kryzysowe sa réwniez roz-
patrywane w innym aspekcie — w zaleznosci, na kogo ona bezposrednio oddzialuje
lub kogo dotyczy. Na przyklad w sytuacji, gdy zawodnik doznaje kontuzji lub jest
podejrzany o stosowanie dopingu, inaczej sprawa wyglada w przypadku samego
sportowca, jego klubu, druzyny, federacji czy tez sponsora. Aspekt jest bardzo sze-
roki 1 nalezy kazda sytuacje kryzysowa rozpatrywaé indywidualnie. Tak jest
w przypadku niedawnego wypadku Roberta Kubicy. Tu konsekwencje maja szerszy
skutek spoleczny”. Ze wzgledu na fakt, ze na poziomie sportu zawodowego bardzo
czesto sytuacje kryzysowe dotykaja poszczegodlnych sportowcow, warto poddac to
zjawisko szczegolnej analizie. Zdaniem Tomasza Rachwala: ,,jedna z najczestszych

> Agencja Polish Sport Promotion (PSP, www.psport.pl,) powstala w 2002 1. jako jedna z pierw-
szych firm w Polsce zajmujacych si¢ sportem w sposdb kompleksowy. Wiedza i doswiadezenie w dzie-
dzinie marketingu sportowego pozwolily na rozwinigcie jej dzialalnosci w innych obszarach aktywno-
$ci biznesowej. PSP zajmuje si¢ m.in. organizacja najwigkszych imprez i eventéw sportowych, poka-
z6w mody, koncertéw, jubileuszy i imprez okolicznosciowych, z uwzglednieniem niestandardowych
1 innowacyjnych projektow specjalnych z dziedziny sportu, kultury i biznesu, a takze organizacja biur
prasowych, opracowywaniem strategii i ekspertyz rynku marketingu sportowego oraz dzialalnoscig
wydawniczg — magazyny ,,Quality Sport” i ,,eMazing”. Klientami PSP sg firmy komercyjne np. Castrol,
Unibet, Mapei, Eurosport, Microsoft, NIKE, Canon, Orlen, Alex Springer i wiele innych, a takze mig-
dzynarodowe i polskie federacje sportowe — FIBA, UEFA, FIS, FIVB, PZPN, PZLA, PZKosz, PZN.

" A. Izydorczyk, Public relations w instytucjach..., s. 179-190, B. Iwankiewicz-Rak, Public rela-
tions w administracji...

5 A. Izydorczyk, Public relations w instytucjach...


http://www.psport.pl
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sytuacji kryzysowych jest kontuzja, ktéra niec ma duzego wplywu wizerunkowego,
ale musi by¢ zweryfikowana glownie w czasie. Kolejna jest stosowanie dopingu lub
mne dzialania sportowca, ktore maja wplyw na negatywne postrzeganie jego same-
go 1 wszystkich podmiotéw z nim wspolpracujacych. W takim wypadku pokusil-
bym si¢ o dodatkowa klasyfikacje takich sytuacji kryzysowych ze wzgledu na ich
oddziatywanie, czyli bezposrednie skutki (mozna je w okreslony sposob skalowac)
oraz ich czas oddzialywania, ze sa one krdtkotrwale lub rozlozone w dluzszym
okresie czasowym”.

Klarownej definicji wymaga nie tylko sama sytuacja kryzysowa w sporcie. Ko-
nieczne jest rowniez przeanalizowanie ewentualnych dzialan, jakie instytucja spor-
towa moze podjaé. Wszystko zalezy od skali sytuacji kryzysowej, a takze celéw
organizacji, w tym pozadanego stanu. W ramach zarzadzania sytuacja kryzysowa
wymienia sie nie tylko wspominane wczesniej zapobieganie, lecz takze stopien
kontroli nad sytuacja i wplyw na przebieg zdarzen'.

W literaturze przedmiotu odnajduje si¢ konkretne wskazania dotyczace klubu
sportowego. ,,Strategia redukcji stosowana jest wtedy, gdy przedsigbiorstwo spor-
towe chce lub musi ograniczy¢ zakres swoich dziatan, aby przetrzymac trudny
okres, odwroci¢ negatywne trendy lub unikna¢ problemdw, ktore moga si¢ pojawic
w przyszlosci. Regresja moze przebiegal ekstensywnie 1 trwac kilka lat, moze tez
w skrajnych sytuacjach przebiega¢ intensywnie (w tym przypadku mamy do
czynienia z upadlo$cia klubu sportowego)™’. Strategia redukcji jest wiec jednym
z klasycznych przykladoéw zachowan podmiotow rynkowych — niektore firmy, tak-
ze z branzy sportowej, wycofuja si¢ z obslugiwania nierentownych (lub przyno-
szacych strate) segmentow, koncentrujac sie przede wszystkim na tych najbardziej
zyskownych lub prespektywicznych. To typowy element dzialan konsolidacyjnych
— minimalizujacych straty (,,co$ za cos”). Przyczyna braku rentownosci moga by¢
m.in. nagle pojawiajace si¢ sytuacje trudne, kryzysowe. Szczegolowe klasyfikacje
omawianych dzialah mozna znalez¢ w specjalistycznej literaturze marketingowej'*.

Nie ma wprawdzie jednej, scislej okreslonej $ciezki postgpowania w kryzysie.
Sa jednak alternatywne dzialania, jakie instytucja sportowa moze podejmowac.
Zdaniem Tomasza Rachwala, wazne jest przewidywanie ewentualnych zagrozen
juz na etapie projektowania okreslonych dzialan. To pozwala na uwzglednieniu
tego na etapie budowania strategii, ale takze skonkretyzowanych dzialan, np. podpi-

16 B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w administracji...

7 R. Panfil, Zarzqdzanie produktem..., s.252.

'8 Zob. 1. Penc-Pietrzak, Strategie biznesu i marketingu, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Kra-
kow 2000, 1. Penc-Pietrzak, Strategiczne zarzqdzanie marketingiem, Wyd. Key Text, Warszawa 1999,
M. Drac-Taton, Strategie organizacyjne przedsigbiorstw, ,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstw”
1994, nr 6, s. 16; R. Kleczek, W. Kowal, J. Wozniczka, Strategiczne planowanie marketingowe, PWE,
Warszawa 199, s. 33-35.
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sywania umow, zobowigzan, w ramach ktorych mozna uchroni¢ si¢ przed karami
umownymi itp. Jednak nicktore sytuacje kryzysowe wymagaja odmiennych przed-
sigwziec. ,.Nie jest powiedziane — twierdzi Tomasz Rachwal — ze dzialania szybkie
sa bardziej wskazane niz dzialania rozlozone w czasie przy aktualnej analizie po-
tencjalnych negatywnych skutkow takiej sytuacji. Istnieje duzo przykladow, w kto-
rych pochopne dzialania negatywnie odbily si¢ na klientach, a 1 zwlekanie z reakcja
obnizylo koncowa obrong sytuacji. Wszystko zalezy od indywidualnego podejscia
1 analizy. [...] Dzialania musza by¢ przemyslane, czesto dostosowane do ogolnej
strategii firmy czy tez polityki wizerunkowej”. Rachwal podaje réwniez przyklad:
Zawodnik, u ktérego wykryto doping, jest twarza napoju energetycznego
1 instytucji ubezpieczeniowej. Czyn popelniony przez zawodnika jest karygodny,
ale w pierwszym przypadku napoje energetyczne budza duze kontrowersje i czgsto
w ich sklad wchodza $rodki zakazane — taki przyklad oddziatuje. W drugim przy-
padku, kiedy zaangazowana jest firma ubezpieczeniowa, ktdra buduje swdj wizeru-
nek na jakosci, rzetelnosci, prawdoméwnosci itp., to sytuacja wyglada zupelnie
inaczej. Tu istota bedzie to, za co dokladnie zostal zdyskwalifikowany zawodnik,
jakich srodkow uzywal, czy dyskwalifikacja dotyczy roku, czy jest to usuniecie
zawodnika dozywotnio. Takie case study pokazuje nam wlasnie indywidualne po-
dejscie do tematu. Z innej strony, analizujac np. niesportowe zachowanie zawodni-
ka, ktory uzywa niecenzuralnych slow, jest recydywista itp. Znowu w takim przy-
padku trudno méwi¢ o powiazaniu takiego sportowca z firma ubezpieczeniowa, ale
jezeli chodzi o inne produkty, to taki zawodnik moze znalez¢ partnera biznesowego
ze wzgledu na swoj charakter, indywidualnos¢”. Tomasz Rachwal podaje konkretne
przypadki: ,,Takim przykladem moze by¢ Allen Iverson z NBA, ktory byl oskarzo-
ny o pobicie zony 1 grozenie jej bronia, a nadal wspolpracuje z firma Reebok odwo-
lujaca sie do jego indywidualnych cech. Ostatni czas pokazuje rézne perspektywy
dzialania w sytuacjach kryzysowych w zaleznosci od klienta. Kolejny przyklad to
Tiger Woods. Jego wizerunek byl wrecz nieskazitelny. Mial wielu sponsorow z roz-
nych dziedzin: bankowosci, produktéw dla dzieci itd. Po swoich wystepkach stracit
perfekcyjny image. Firmy z branz dziecigcych, ubezpieczeniowych, consultingo-
wych wycofaly si¢ ze sponsoringu. Jedyna, ktora pozostala przy sportowcu, byla
firma Nike. Kazda firma ma inne cele, stad kazda sytuacje kryzysowa odbiera in-
dywidualnie. Wigkszo$¢ mialo cele wizerunkowe. Nike natomiast mialo réwniez
cele sprzedazowe (glowna z linii golfowych nazywa si¢ Woods). Cele zaleza takze
od grup do ktérych bezposrednio docieraja, a zatem target klienta ma tez znaczenie
w jakosci oddzialywania na sytuacje kryzysowe”.

Instytucja sportowa, zawodnik, ktdéry doswiadcza i jednoczes$nie nie potrafi
efektywnie zarzadza¢ sytuacja kryzysowa musi liczy¢ sie z pewnymi konsekwen-
cjami. W opinii Tomasza Rachwala: , Niefortunne dzialania instytucji sportowych
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moga doprowadzi¢ do utraty wiarygodnosci, a w konsekwencji réwniez utraty
sponsorow. Czasami sa to kary umowne — czgsto finansowe. Mozna poda¢ aktualny
przyklad PZKol i zwiazkowego sponsora BGZ, ktory si¢ wycofal ze wzgledu na
malwersacje finansowe w zwiazku powstale przy budowie welodromu w Pruszko-
wie. Dwa lata temu PZLA mialo problemy zwiazane ze zlym prowadzeniem ksie-
gowosci. W ubieglym roku z koler mialy miejsce strajki kibicow 1 akcja pod tytu-
lem , Koniec PZPN” prowadzone w odpowiedzi na dzialalno$¢ zarzadu zwiazku.
Skutkiem bylo wstrzymywanie si¢ badz nawet wycofywanie si¢ sponsorow z dal-
szej wspolpracy”.

Nalezy zaznaczy¢, ze sile kryzysu poteguja nie tylko nieumiejetnie prowadzone
dzialania instytucji. W wielu sytuacjach klimat sytuacji kryzysowej tworza przede
wszystkim media. Zazwyczaj budowaniu takiej atmosfery sprzyja brak informacji
bezposrednio ze zrodla — od instytucji, ktdrej okreslony kryzys dotknal. Stad istotne
jest zarzadzanie problemem wewnatrz organizacji i szybkie rozwiazanie problemu,
réwnolegla wlasciwa polityka kontaktéw ze spoleczenstwem (CR — community re-
lations), $cista wspdlpraca z mediami (media relations — MR), systematyczne 1 kon-
sekwentne budowanie okreslonego wizerunku, przekazywanie przedstawicielom
mediéw jednoznacznych informacji'®. Kontakt z przedstawicielami mediéw zawsze
powinien odbywaé sie na podstawie konkretnych wytycznych: , wiarygodno$é
(szczerosé 1 prawdziwosé przekazu), otwartosé, kompletnosé informacji (w stopniu
odsuwajacym ryzyko przeklaman, wprowadzania odbiorcy w blad, aktualno$é
itp.”.

Zdaniem Tomasza Rachwala: ,Najwazniejsze sa bezposrednie relacje firmy
z mediami. Media wrecz zeruja na informacjach negatywnych, ktdre rozchodza si¢
znacznie szybciej niz te pozytywne. Firmy czasem dzialaja oficjalnie, wydajac ko-
munikaty do mediéw lub wykorzystujac bezposrednie kontakty z dziennikarzami.
Najczgsciej specjalisci PR maja zaprzyjaznionych dziennikarzy badz media, z kto-
rymi wspolpracuja. Czasem instytucja zatrudnia podmiot zewngtrzny, ktory ma
takie relacje. We wspolpracy z mediami wazne jest wyczucie, gdyz komunikat raz
przekazany moze zawazy¢ na calej sytuacji. Czasami wstrzymuje si¢ oficjalne ko-
munikaty do czasu wyjasnienia, skazania, oceny opinii spolecznej. Wowczas jednak
«dziala si¢ po cichu»”.

¥ A. Izydorezyk, Public relations w instytucjach..., W. Jablofski, Kreowanie informacji. Media re-
lation, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006; G. Zarazinski, Komunikacja i media. Wprowadzenie,
Sprint, Siedlce 2006, K. Rutkowska, Media relations w sporcie, czyli jak od podstaw budowaé medial-
ny wizerunek klubu? ,Magazyn Trenera” 2010, nr 2, s. 18-23.

K. Wojcik, Public relations...
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Zasadniczo wyrdznia si¢ dwie formy kontaktu instytucji z mediami: 1) przeka-
zywanie konkretnych tekstow”', waznych z perspektywy organizacji z intencja
upowszechnienia przez dana redakcje; 2) wspodlpraca z dziennikarzami realizowana
na plaszczyznie kontaktéw publicznych (podczas wywiaddw, konferencji praso-
wych, briefingdw™) i niepublicznych (tzw. off the record, ,poza nagraniem, proto-
kolem)®.

W wielu przypadkach za wspolprace odpowiadaja rzecznicy klubu, zwiazku.
Jest to w dzisiejszych czasach wazna funkcja. W literaturze przedmiotu rzecznik
kojarzony jest z protoplasta wspolczesnego PR-owca™’. Takich ,.zarzadcow infor-
macja” maja z reguly tylko wigksze organizacje. Mniejsze instytucje, a takze sami
sportowcy funkcje rzecznikdw musza sprawowaé samodzielnie. To wlasnie w tym
obszarze potrzeba doskonalenia wlasciwych umiejetnosci, nawykdéw w zakresie
wspélpracy z mediami®. W literaturze przedmiotu mozna odnalezé wiele interesu-
jacych wskazan praktycznych®. Pojawiaja sie réwniez liczne szkolenia. Elementy
media relations (MR) wdrazane sa juz na poziomie ksztalcenia akademickiego
1 doskonalenia zawodowego.

Rozwijanie potencjatu, konkretnych umiejetnosci (lacznie z zakresem edukacji
medialnej) kadry zarzadzajacej w instytucji sportowej ma istotne znaczenie nie
tylko w kontekscie polepszenia medialnego wizerunku. Moze integrowaé zespol,
poczucie kompetentnosci wybranych oséb. Wydaje si¢ bowiem, ze oprocz dziatan
ukierunkowanych na zewnatrz instytucji jest zasadne nieustanne doskonalenie
relacji wewnatrz organizacji. Zwlaszcza ze czasami problemy, z ktérymi musza
radzi¢ sobie organizacje, dotycza zaréwno relacji z otoczeniem, jak 1 $rodowiska
wewnetrznego®’ . W ramach wewnetrznego PR nalezy zadbaé, by wymienione na
poczatku artykulu funkcje byly jednakowo realizowane na gruncie organizacji.
Celem dzialan z tego zakresu jest tworzenie sprawnie funkcjonujacego zespolu
pracowniczego, w ramach ktorego ludzie identyfikuja si¢ z wizja, misja firmy,
rozumiejga znaczenie 1 warto$¢ celow stawianych przez instytucje, akceptuja je,

2! Teksty powinny byé przygotowane zgodnie z formuta DEE — Description, Explanation, Evalu-
ation, to znaczy w materiatach przekazywanych redakcjom (konkretnym dziennikarzom lub redaktorom
naczelnym) powinien zawiera¢ si¢ opis danej sytuacji (na przyklad kryzysowej), wyjasnienie przyczyn
jej zaistnienia oraz ocena uwzgledniajaca aspekt konsekwencji dla przyszlosci. Warto przygotowujac
takie materialy zadba¢ o ich oprawe graficzng — streszczenia, $rddtytuly, obrazy.

*? Briefing to zyskujacy popularnosé rodzaj konferencii prasowej, krétszej niz tradycyjna i skierowa-
nej 3gk’)wnie do 0s6b zainteresowanych dang sprawa, fachowcdw.

K. Wojcik, Public relations...

ML Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, Polskapresse, Warszawa 2007.
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% J. Cianciara, B. Usciska, Komunikacja spoleczna. Komunikowanie si¢ z mediami w praktyce, Wyd.
Astrum, Wroclaw 1999.

*7 P. Makin, C. Cooper, Ch. Cox, Organizacje a kontrakt psychologiczny. Zarzqdzanie ludémi w pra-
¢y, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000.
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w pewnym sensie utozsamiaja si¢ z nimi i chea je wspélnie realizowaé™. Dzialania
z zakresu wewngetrznego 1 zewngtrznego PR powinny by¢ jasno zdefiniowane 1 sko-
ordynowane, by wspieraly si¢ w kreowaniu spojnego modelu komunikacji. Powi-
nien to by¢ staly i przemy$lany element realizowanej komunikacji marketingowe;j™.
To budowanie i wzmacnianie kultury organizacyjnej — pewnych niepisanych, sprzy-
jajacych adaptacji, efektywnemu rozwiazywaniu problemdéw (réwniez sytuaciji kry-
zysowych) regul, ktére realizowane przez osoby identyfikujace sie¢ z organizacja
czynia ja odmienna od innych™.

To wlasnie budowanie 1 wzmacnianie kultury organizacyjnej, tak istotnej,
wrecz fundamentalnej w zarzadzaniu sytuacja kryzysowa, jest plaszczyzna, w ktorej
na pierwszy plan wysuwaja si¢ wartosci 1 pierwiastek humanistyczny. I to wlasnie
dla szeroko rozumianego dobra czlowieka 1 dobra wartosci tkwiacych od wiekdw
w sporcie warto mowi¢ o zacie$nianiu wspdlpracy przedstawicieli (teoretykdw
1 praktykoéw) ekonomii, psychologii (szerzej — nauk humanistycznych oraz spole-
cznych) oraz nauk o kulturze fizycznej. Ta wspolpraca juz trwa. Przykladowo coraz
czescie) zauwazalny jest transfer wiedzy z zakresu psychologii sportu do dziedzin,
w ktorych pojawia si¢ duza presja na wynik; dotyczy to m.in. wzmacniania i wydo-
bywania psychospolecznego potencjalu kadr w biznesie’'. Dzi§ ewidentnie biznes
sportowy, czy szerzej — srodowisko sportowe, potrzebuje wsparcia psychologiczne-
2o 1 ckonomicznego — rzetelnego przygotowania kadr 1 wspierania dzialan z zakresu
marketingu, w szczegolnosci promocji szeroko rozumianych produktow sporto-
wych, w tym réwniez zarzadzania sytuacja kryzysowa. Wydaje si¢, ze wzgledu na
zjawiska zwiazane z konsumpcyjnym 1 hedonistycznym trybem funkcjonowania,
a takze mediatyzacja sportowe] rzeczywistosci 1 technologicznym postepem,
,.spoleczefistwo biznesu sportowego™” moze coraz czesciej do$wiadczaé sytuacji
noszacych miano kryzysowych.

3 A. Izydorezyk, Public relations w instytucjach..., M. Chyliski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo...

* B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w administracji...

3P Makin, C. Cooper, Ch. Cox, Organizacje a kontrakt...

3. Zdebski, Wspdlezesne rozumienie funkcji psychologii sportu, w: Perspektywy poznawcze i prak-
tyczne nauk o kulturze fizycznej, red. H. Grabowski, Studia i Monografie 2002, nr 18, s. 63-70; J. Klo-
decka-Roézalska, O treningu mentalnym, dorobku i przyszlych zastosowaniach psychologii w polskim
sporcie, ,, Wychowanie Fizyczne i Sport” 2006, nr 4, s. 205-214; K. Rutkowska, ¥ biznesie jak w spor-
cie, ,,Personel Plus — HRM, Szkolenia, Rekrutacja” 2008, nr 14, s. 98.
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CRISIS MANAGEMENT IN A SPORT INSTITUTION

Summary

Crisis management in a sport institution, in a broad sense of the phrase, is a complex, vague
problem classified very individually — each interested party, not only at the moment of the occur-
rence of a problem, usually has different goals to achieve e.g., maintaining an image, increasing
or decreasing the sales volume of products, earning a good reputation, or finding or keeping
a patron taking care of the financial aspects of enterprises. Therefore, it seems crucial that avail-
able marketing tools are used skilfully [in the discussed case — media relations (MR)] to reduce
existing tension, which is unavoidable in practice and which can also produce positive social,
organisational or economic results. The paper addresses this issue as well as gives practical sug-
gestions about marketing activities to the managerial staff in sport.



