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Profesjonalizacja marketingowego zarzadzania w klubach

sportowych na rynkach lokalnych
The professionalization of marketing management in sports club in the
local market

Streszczenie

Podstawowym problemem stojagcym przed klubami sportowymi jest niewy-
starczajaca wiedza w zakresie wykorzystania istniejacych zasobow. Kluby sportowe
o zasiggu lokalnym dziataja w warunkach cigglych niedoboréw finansowych, ludz-
kich i rzeczowych. Kwestie zwigzane z pozyskiwaniem sponsoréw, zarzgdzaniem
szkoleniem druzyn, obiektow sportowych wymagaja od ich menedzeréw profes;jo-
nalnego podejscia.

O ile w wyzszych klasach rozgrywkowych profesjonalizm zostaje narzucony
przez przepisy licencyjne, to w ligach nizszych klas rozgrywkowych, lub sportach
mniej popularnych, brak profesjonalizmu powoduje upadek klubu lub jego stagna-
cje.

Celem artykutu jest podanie przyktadow i modelu wykorzystania wiedzy w
zarzgdzaniu klubami sportowymi o zakresie lokalnym. Podmiotem jest tu klub RKS
Rakow S.A., ktory wdraza konkretne profesjonalizujace programy w zakresie mar-
ketingowego zarzadzania klubem sportowym. Zakres przedmiotowy badan obser-
wacyjnych obejmuje zarzgdzanie wizerunkiem, relacje z interesariuszami, profesjo-
nalne podejscie do kwestii pozyskiwania sponsoréw, promocji oraz organizacji
widowiska sportowego.

Poza tym artykut przewiduje zarzadzanie informacja i promocja na zewnatrz
klubu w warunkach niedostatkow finansowych z wykorzystaniem nowoczesnych
rozwigzan komunikacyjnych.

Artykut powinien by¢ pomocny w rozwigzywaniu problemow decyzyjnych
kluboéw na szczeblu nizszych klas rozgrywkowych oraz marketingowym zarzadza-
niu w klubach dyscyplin niszowych o lokalnym zasiegu.

Stowa Kkluczowe: marketing, zarzadzanie, klub sportowy, zasoby.

! e-mail: sskk@op.pl
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Abstract

The main problem of sports clubs is the insufficient knowledge in the use of
existing resources. Local sport clubs operate in a continuous shortage of financial,
human and material. Issues related to the acquisition of sponsors, training manage-
ment teams, sports facilities managers require their professional approach.

While in higher grades professional leagues is dictated by the rules of licens-
ing, in the lower leagues or sports less popular, lack of professionalism causes the
collapse of the club or its stagnation.

This article aims to give examples and model the use of knowledge in the
management of sports clubs, local scope. The subject in this article is the football
club RKS Rakow Czgstochowa SA, which implements specific marketing programs
for managing. The scope of the observational studies include image management,
stakeholder relations, professional approach to raising sponsorship, promotion and
organization of sporting events.

In addition, the article provides information management and promotion out-
side the club in terms of financial shortcomings of using modern communications
solutions.

The article should be helpful in solving the problems of decision-making
clubs at the lower classes leagues and clubs marketing management disciplines
niche for local coverage.

Key words: marketing, management, sports club, resources.

Zagadnienia profesjonalizacji zarzadzania klubem sportowym w literaturze
przedmiotu

Problematyka jakoS$ci zarzadzania klubem sportowym jest stabo rozpoznana
w literaturze polskiej. W wigkszos$ci publikacji autorzy koncentruja si¢ na ocenie
jakosciowej widowiska sportowego i jego badaniu metodami Serqual lub Teamqual
(Urbaniak 2009, Waskowski 2009). W zakresie zarzadzanie klubem sportowym
pojawity si¢ przyktady benchmarkingowe (Myszkorowski 2013) okreslajace kieru-
nek perspektywicznego rozwoju zarzgdzania klubami sportowymi. Z drugiej strony
coraz wigcej autorow zaczeto zwracaé uwage na fakt, ze klub sportowy jest firma
majaca na celu przynoszenie konkretnych korzysci finansowych (Klisinski i Szwaja
2012). Jako$¢ zarzadzania i jego poprawa uzalezniona jest w tym wypadku od trak-
towania klubu sportowego jako przedsigbiorstwa komercyjnego. Na pierwszy plan
wysuwa si¢ tutaj zagadnienia poprawy struktury organizacyjnej oraz dyscypliny
budzetowej (Wisniewski 2013).

Ciekawe podejscie do kwestii jakosciowych to podejscie od strony zarzadza-
nia zespotami ludzkimi oraz istotnej menedzera w klubie sportowym. Menedzer
sportowy to osoba, ktora zarzadza sportem, zajmuje statag posade na kontrakcie i ma
pelnomocnictwa do wydawania decyzji w konkretnych rodzajach dziatalnos$ci spor-
towej. Profesjonalizacja sportu wptyneta na to, iz zaczat on by¢ postrzegany jako
produkt marketingowy. Jednolite reguty i zasady gry potaczone zostaty ze srodkami
zmierzajagcymi do podniesienia atrakcyjnosci poszczegdlnych dyscyplin sportowych
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(siatkdbwka kobiet, tenis stotowy, zuzel). Scentralizowano system pozyskiwania
sponsorow, wprowadzajac ,,oficjalnych sponsoréw” w postaci firm branzy teleko-
munikacyjnej, motoryzacyjnej czy piwowarskiej (w zaleznosci od dyscypliny). Co-
raz wigcej klubow i zwigzkoéw zaczgto wyodrgbniaé w swych strukturach dzialy
marketingu, a zawdd menedzera sportowego zaczat oznaczac¢ nie tylko osobe dziala-
cza, ale przede wszystkim kreatora wizerunku klubu i autora koncepcji marketingo-
wych (Kowalski i Sowier-Kasprzyk 2008).

Menedzerowie sportowi powinni posiadaé takie cechy jak: profesjonalizm 13-
czenia funkcji administratora i lidera grupy, uwzgledniania interesow kazdej z bio-
racych udziat w biznesie sportowym, wysokie morale, umiej¢tnos¢ strategicznego
myslenia
i wykorzystywania informacji, przekonywania innych o sprawach waznych dla spor-
tu, intuicjg, wysokie poczucie sprawiedliwosci. Dobry menedzer sportowy musi by¢:
przedsigbiorczy, wytrwaly, komunikatywny, uczciwy, punktualny, pracowity,
skromny, prostolinijny, taktowny, stanowczy. Konieczne jest tez, by w zarzadzaniu
sportem przestrzegat zasad etyki (Klisinski 2000) .

Podejscie to wynika z przekonania, ze dzisiejsze firmy sportowe charaktery-
zuje nadmiar zarzadzania i deficyt prze wodzenia oraz przewaga myslenia w katego-
riach dnia codziennego. Koncentracja na stanie istnieja cym, wynikajaca z nadmiaru
zarzadzania, prowadzi do braku elastycznosci firmy sportowej w sytuacji, gdy po-
trzebna jest kreatywno$é. Swiat zmienia si¢ tak szybko, ze firma sportowa musi
przeksztalca¢ si¢ wraz z otaczajacym jg Srodowiskiem rynkowym i spotecznym.
Sekret sukcesu firmy sportowej tkwi w tym, by jej zarzad obejmowat zaréwno lide-
ra, jak i menedzera. Procesy zmian wymagaja dominacji liderow w firmie sportowe;j.
Az 70% dziatan w firmie sportowej podczas procesow transformacji to czynnosci
zwigzane z przewodzeniem. Jedynie 30% to czynnosci typowo menedzerskie, facza-
ce si¢ z wprowadzaniem w firmie zmian (Wasylkowska 2011).

W przedstawionych pozycjach zwraca si¢ uwage na to, ze jako$¢ zarzadzania
podnosi si¢ poprzez szeroko rozumiang profesjonalnos¢ klubu sportowego i wszyst-
kich zwigzanych z nim elementow. W tych ujeciach tymi dodatkowymi elementami
sa widowisko sportowe, kwestie organizacji samego klubu, czerpanie przyktadow z
zewnatrz i1 korzystanie z benchmarkingu oraz rola menedzera w klubie sportowym.
Zarzgdzanie klubem w tym konteksécie obejmuje zatem dziatania systemowe, wy-
magajace wielu naktadow oraz wiedzy. Jest to podejscie wlasciwe, ale nie zawsze
mozliwe do realizacji oraz praktycznie niewidoczne dla potencjalnych odbiorcow.
Innymi stowy klub moze zmieni¢ swojg organizacje, stworzy¢ nowe dziaty, zatrud-
ni¢ nowych specjalistow, ale efekty bedg niedostrzegalne ani w wymiarze komuni-
kacyjnym ani w finansowym. Dopiero z czasem przyniosa efekty w postaci stabilno-
sci klubu, bezpieczenstwa oraz profesjonalnego postgpowania na rynku interesariu-
szy.

Rola zarzadu klubu sportowego w profesjonalizacji

W praktyce zarzadzanie klubem sportowym wymaga odpowiedniej wiedzy i
srodkdw. Obowigzki w tym zakresie petni jednostka zarzadzajaca klubem, a koncen-
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truja si¢ ona na nastgpujacych kwestiach i konkretnych zadaniach (na podstawie
Club Development, zrodto internetowe):
1. Tworzenie plandw dziatan i zarzadzania.
2. Opracowanie zasad i procedur.
3. Informowanie akcjonariuszy o wszystkich dziataniach klubu poprzez
otwarta komunikacje, biuletyny, e-maile, a takze regularne zebrania.
4. Opis stanowisk pracy dla pozycji dostepnych w ramach klubu.
5. Rekrutacja 0séb na stanowiskach klubowych.
6. Zapewnienie mozliwosci dla trenerdéw i urzgdnikéw w celu uzyskania wy-
ksztatcenia i podnoszenia kwalifikacji.
7. Ocena pracy wolontariuszy i/lub specjalistow, ktorzy dziataja w klubie.
8. Zarzadzanie srodkami dla rozwoju klubu.
9. Reprezentowanie klubu na zewnatrz.
10. Utrzymanie dobrych relacji w obrebie spotecznosci lokalne;j.

Zarzad ma catkowitg odpowiedzialno$¢ widzac, ze klub dziata sprawnie i
skutecznie to kontroluje kierunek, w ktorym porusza si¢ klub i akty do nadzorowa-
nia codziennego dziatania klubu.

Zarzad jest skuteczny tylko jesli dziata jako zespot. To nadaje site i wartosc.
Pozwala on na wykorzystanie talentow i potencjatu kazdego cztonka, dzielac si¢
odpowiedzialnoscig. Cztonkowie zarzadu musza by¢ przygotowani do wypelniania
swoich obowigzkow i ich podjecia. W zaleznosci od konkretnego powotania czton-
kow zarzadu, ich zdolnosci powinny sie 16zni¢ w zalezno$ci od zadan. Jednak wszy-
scy cztonkowie zarzadu powinni:

By¢ gotowi do przyjecia odpowiedzialno$ci.

By¢ entuzjastyczni i oddani klubowi.

Mie¢ duze umiejetnosci przywodeze i komunikacyjne.

Mie¢ zrozumienie celow zarzadu i petnionej w nim roli.

Mie¢ umiejetnoscei zarzadzania czasem.

Mie¢ wizje Klubu.
Co wazniejsze, zarzad powinien pracowac, bo chce co§ zmieni¢ i pomoc
osiaggna¢ klubowi swoje cele.

R. Berger podaje pi¢¢ krokow do bycia klubem klasy $wiatowej pod katem
zarzadzania (Berger 2013).

Zatrzymac krwawienie i zdoby¢ zaufanie!

To jest biznes!

Twoje wlasne podworko!

Sita fanow.

Jestesmy Mistrzami!
Tych pig¢ punktow odpowiada postgpowaniu zarzadczemu. W pierwszym
momencie nalezy zanalizowa¢ sytuacj¢ 1 podja¢ odpowiednie kroki, by powstrzy-
ma¢ negatywne tendencje. Wszystko, co musi by¢ brane pod uwage - od przycho-
dow merchandisingowych do zbyt wysokich ptac. Kazdy wydatek i staty koszt musi
by¢ oceniony na bardzo szczegétowym poziomie — jako strategiczny punkt napraw-
czy.

oakwnpE

agrownE

Drugi krok to przeorientowanie sie¢ z traktowania klubu jako hobby i zoba-
czenie w nim firmy komercyjnej, ktora wymaga tadu i dyscypliny. Chodzi o to, by
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uruchomi¢ zdrowa i zyskowna firma odpowiedzialng za realizacj¢ konkretnych
celow.

Krok trzeci zaktada opieranie si¢ na wlasnym kapitale ludzkim, zawodnikach
mtodych i perspektywicznych. Wymaga to powaznego wysitku w stworzenie odpo-
wiednich struktur do identyfikacji talentow i rozwijania tych graczy, ktérzy moga
by¢ punktem wyjscia do sukcesu sportowego lub finansowego w kontekscie transfe-
row.

Krok czwarty opiera si¢ na wykorzystaniu potencjat zaangazowanych w klub
kibicow. Fani moga by¢ najlepszym sojusznikiem klubu oraz zwigkszy¢ przychody
z cztonkostwa, pay-per-view (na wyzszym poziomie sportowym), biletow i mer-
chandisingu produktow. Aby pozyska¢ lub utrzymaé poparcie fanow, kluby musza
prowadzi¢ dziatalno$¢ jako marka.

Krok piaty to utrzymywanie i kontrola zdobytych celéw oraz praca nad ko-
lejnymi zadaniami wynikajacymi z osiggni¢tej pozycji.

RKS Rakow Czestochowa jako podmiot badawczy

Zarzadzanie klubem sportowym 1 jego skomplikowanie zalezy od wielu
czynnikow, z ktorych na pierwsze miejsce wysuwaja si¢: dyscyplina sportowa i jej
popularno$é, klasa rozgrywkowa, mozliwosci finansowe, dostgpnos¢ potencjalnych
sponsordw, ilos¢ potencjalnych kibicow, sukcesy na arenie krajowej i mi¢gdzynaro-
dowej i inne.

W przypadku klubéw znanych, popularnych, bedacych przedstawicielami
popularnej dyscypliny sportu profesjonalno$é jest wymogiem determinujgcym dzia-
fanie klubu. Wyzszy koszt utrzymania poziomu klubu determinuje podnoszenie
jakosci widowiska sportowego, zadowolenia kibicow oraz dziatania pozasportowe
zachgcajace do identyfikacji z klubem i jego zawodnikami. Im wyzszy jest poziom
profesjonalizmu tym wieksze zainteresowanie i zaangazowanie sponsorow, kibicow,
jednostek samorzadowych, medidow i innych interesariuszy.

Warto tez zwr6ci¢ uwagg, ze profesjonalizm kadry menadzerskiej i samym
zarzadzaniem klubem wymuszane jest nie tylko przez czynniki finansowe, ale tez
przez wymogi licencyjne oraz przepisy miedzynarodowe.

Najtrudniej zarzadzaé¢ klubem w sytuacji, kiedy klasa rozgrywkowa i poziom
sportowy uniemozliwia odnoszenie sukcesoOw sportowych na miar¢ oczekiwan inte-
resariuszy. Poziom profesjonalizmu zalezy wowczas nie zawsze od pienigdzy, ale
przede wszystkim od zaangazowania, umiejetnosci i wiedzy zarzadu klubu.

Przyktadem takiego klubu jest RKS Rakéw Czgstochowa - klub pitkarski,
grajacy obecnie w drugiej lidze zachodniej. Jest to przyktad stopniowej profesjona-
lizacji klubu zmierzajacej do konkretnych celow finansowych i marketingowych
przy zatozeniu stosunkowo niewielkich naktadow pieni¢znych i zaangazowania w
dziatania marketingowe. W dalszej czgséci, z uwagi na ograniczong pojemnosc arty-
kutu, nacisk potozony zostanie na marketing i profesjonalizacj¢ dziatan w tym za-
kresie.

RKS Rakéw jest jedyng druzyna z Czgstochowy, ktora gra w 11 lidze, a zara-
zem jest to najwyzsza klasa rozgrywkowa w jakiej uczestniczy ktorykolwiek klub
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pitkarki z tego miasta. Powstat w 1921 roku, a jego najwigkszymi sukcesami jest
wystepowanie w ekstraklasie w latach 1994-1998 oraz finat Pucharu Polski w 1967
roku. W 2011 Rakoéw stal si¢ spotka akcyjng - RKS Rakoéw Czestochowa S.A. W
sktad, ktorej weszto pigciu akcjonariuszy, a jej prezesem zostat Krzysztof Kotaczyk.
Od tego momentu rozpoczat si¢ w klubie proces profesjonalizacji zarzadzania oraz
nowe spojrzenie na kwestie marketingowe.

W 2011 roku, wraz ze zmiang statusu prawnego spotka akcyjna RKS
Rakéw S.A. rozpoczela intensywne dzialania zmierzajace w kierunku ustabilizowa-
nia sytuacji finansowej, zwigkszenia atrakcyjnosci klubu jako podmiotu sponsor-
skiego, zwigkszenia liczby kibicow na meczu pitkarskim oraz polepszenia wizerun-
ku klubu w Czestochowie.

Na szczeg6lng uwage zastuguja tu dzialania z zakresu marketingu i zarzadza-
nia marketingiem. Dziatania te, zmierzajace do profesjonalizacji zarzadzania, moga
stanowi¢ przyktad wdrozenia okreslonych zatozen marketingowych i by¢ wyktadnia
dla innych podmiotow na nizszych poziomach rozgrywek. Ta ich uniwersalnos¢
zwigzana jest ze stosunkowo niewielkimi kosztami wdrozen oraz nastawianiem na
spoteczno$¢ lokalng i budowanie relacji z najblizszym otoczeniem.

Pi¢¢ krokow do profesjonalizacji na przykladzie RKS Rakow Czestochowa S.A.

Przedstawiony wczesniej model R. Bergera oparty na pigciu krokach do by-
cia klubem $wiatowej klasy mozna, z odpowiednimi proporcjami, zastosowaé w
klubie nizszych klas rozgrywkowych o zasiegu lokalnym lub ponadlokalnym. W
wyniku zastosowano interpretacj¢ tych punktow odpowiednig do skali mozliwosci,
wiedzy oraz doswiadczen pracownikow klubu, wolontariuszy, cztonkoéw Stowarzy-
szenia Kibicow ,,Wieczny Rakow” oraz wspotpracujacych z klubem firm.
Zgodnie z krokami R. Bergera okreslono zatem pi¢¢ punktow, na ktoérych
opierala si¢ stopniowa profesjonalizacja.
1. Zatrzymac¢ krwawienie i zdoby¢ zaufanie!
W punkcie tym okreslono podstawowe problemy, z ktérymi borykat si¢ klub
w latach poprzedzajacych przeksztalcenie w spotke akcyjna, takie jak zaleglosci
finansowe, wlasciwa komunikacja z otoczeniem, konflikty z jednostkami samorza-
dowymi i Miastem.
Okreslono tez pig¢ grup najwazniejszych interesariuszy takich jak:
wladze samorzadowe,
media,
mieszkancy Czestochowy,
kibice i zagorzali zwolennicy,
sponsorzy.
Jednocze$nie okreslono konkretne dziatania w stosunku do kazdej z grup ma-
jace poprawi¢ sytuacje klubu. Koncentrujac si¢ jedynie na zarzadzaniu marketin-
giem w wyniku tych dziatan ustalono, ze Rakéw Czestochowa jest klubem, ktory
kojarzony jest ze sportowg historig miasta. Jako przedstawiciel najbardziej popular-
nej dyscypliny sportu w Polsce ma duze szanse na przyciagniecie do siebie interesa-
riuszy, gléwnie sponsordw i kibicow. Docelowa grupa kibicow to okoto 2500 kibi-
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cOW 1 zapewniajacy stabilnos¢ finansowa sponsorzy. Cel ten jest mozliwy do osia-
gnigcia.
Za atuty marketingowe KS Rakoéw Czestochowa uznano takie elementy jak:
e historia klubu,
stata grupa kibicow,
wprowadzania zasad profesjonalizmu w marketingu sportowym,
lokalizacja,
ambasadorzy Klubu i znane osoby pozytywnie wplywajacy na jego wizeru-
nek,
stabilno$¢ sportowa i mozliwo$¢ awansu sportowego,
praca z mtodzieza.
Do barier marketingowych KS Rakéow Czgstochowa zaliczono:
niewystarczajgce rozwigzania organizacyjne przed i w trakcie meczu,
brak wykorzystania szans wigzacych si¢ z interesariuszami,
brak wigzi z pozostalymi czestochowskimi klubami,
e niewystarczajaco dobre relacje z Miastem,
e niewlasciwe public relations w Czestochowie,
e  bariery komunikacyjne.

Atuty i bariery marketingowe sg tymi, ktore nalezy bra¢ pod uwagg w two-
rzeniu programow majacych na celu spetnienie docelowych zadan klubu. Podstawa
dziatan byto upowszechnienie wiedzy o imprezie sportowej i o klubie jako catosci
oraz jednostce przyjaznej otoczeniu. W oparciu o atuty i eliminacje barier ustalono
podstawy budowy wigzi z interesariuszami.

2. To jest biznes!

Krok drugi miat na celu wyeliminowanie z praktyki dziatan niespdjnych i nie
przynoszacych efektow marketingowych. W ramach tego wdrozono pomysty mak-
symalizujace widocznos$¢ sponsordw podczas meczu oraz na stronach internetowych
zwiazanych z klubem.

Wprowadzono stala aktualizacje fan page na portalu spolecznosciowym you-
tube (facebook (https://www.facebook.com/RakowCzestochowa) i zmieniono strone
internetowg (rksrakow.pl).

Jak wida¢ na przedstawionych zrzutach ekranowych postawiono na jednolitg
forme graficzng. W tych samych barwach sg koszulki zawodnikow, strona interne-
towa 1 wszelkiego rodzaju graficzne elementy komunikacji. Strony sg obecnie stale
aktualizowane, na profilach spotecznosciowych pokazuja si¢ najciekawsze urywki i
bramki z meczow, a na stronie rksrakow.pl/live prezentowane sa relacje z meczow
w formie tekstowej. Jest to wazny element profesjonalizacji podejscia do komunika-
cji z kibicami, ktory dostrzegaja, migdzy innymi, tez sponsorzy.
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Rysunek 1. Zrzut ekranowy strony RKS Rakow Czgstochowa na portalu facebook
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Zrédlo: https://www.facebook.com/RakowCzestochowa, 16.02.2015.

Rysunek 2. Zrzut ekranowy strony RKS Rakoéw Czgstochowa na portalu youtube
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Zrédlo: https://www.youtube.com/user/rksrakowpl, 16.02.2015.

Jednolite barwy klubu dominuja tez na przed- i pomeczowych konferencjach
prasowych, wcze$niej nie organizowanych oraz we wszelkich materiatach reklamo-
wych oraz biletach. Wcze$niej nie zwracano uwagi na elementy identyfikujace klub.

3. Twoje wlasne podworko!

Dziatania klubu w tym punkcie koncentrowaé si¢ powinny na poprawie or-
ganizacji oraz wykorzystanie potencjatu. Z uwagi na lokalny charakter klubu i braki
finansowe postawiono na szkolenie mltodziezy oraz zawodnikow zagranicznych o
mniejszych wymogach finansowych. Jednocze$nie wprowadzono zasady profes;jo-
nalnego sportu, wymagajac od pilkarzy podpisania deklaracji na temat sportowego
trybu zycia oraz wykorzystania ich wizerunku w materiatach klubowych.
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W kontekscie zmian organizacyjnych w klubie postawiono na zatrudnienie
stalego menadzera sportowego zajmujacego si¢ dzialalnos$ciag marketingowa oraz
pozyskiwaniem sponsoréw. Dzialania te w stosunkowo krotkim okresie przyniosty
kilka znaczacych kontraktéw sponsorskich oraz wdrozenie programow lojalnoscio-
wych dla firm wspierajacych Rakow Czestochowa.

4. Sita fanow!

Zazwyczaj najsilniejsza grupa opierajaca si¢ zmianom sa kibice i zagorzali
zwolennicy. Stanowia oni o oprawie meczu i wptywaja na atmosfer¢ meczéw. Pod-
stawowe zalozenie w podejsciu do tych kibicow w RKS Rakéw zmieniono na hasto:
»~Popieramy doping, a nie chuliganstwo”. Kazdy przejaw zachowan negatywnych
zwigzanych z zagorzatymi kibicami Rakowa Czgstochowa byl pigtnowany przez
rzecznika klubu. Informacje te powinny by¢ ogoélnodostepne i udostepniane we
wszystkich mediach. Wczeéniej niejednokrotnie witadze stawaly w obronie nega-
tywnych zachowan, powodujac niezadowolenie potencjalnych kibicow z Czesto-
chowy. Traktowanie to wynika to z zatozenia, ze w oczach mieszkanca stadion ma
by¢ bezpieczny i przyjazny dla rodzin i tzw. ,,piknikow”, gdyz to oni przynosza
najwiecej pieniedzy Klubowi z biletow i w dniu meczu.

W odniesieniu do zagorzatych kibicow utrzymano to, ze finansuja si¢ oni ze
sprzedazy pomniejszych gadzetow klubowych i matej gastronomii, chociaz nie po-
winno si¢ to docelowo odbywac na zasadzie monopolu na sprzedazy na stadionie.

W tym punkcie zwrdcono uwage na informowanie spolecznosci lokalnej o
wszelkich pozytywnych inicjatywach kibicow Rakowa Czgstochowa. Mediami w
tym przypadku sa strona internetowa i portal spotecznosciowy.

5. Jestesmy Mistrzami!

Punkt ten zaktada kontrole nad krokami poprzednimi, ich poprawe i doskona-
lenie narzgdzi marketingowych. W czasie trwania zmian marketingowych préobowa-
no na przyktad aktywizacji kibicow w czasie przerwy, prowadzono badania marke-
tingowe na osobach przychodzacych na stadion, doskonalono programy sponsorskie
oraz komunikacj¢ z otoczeniem. Na podstawie doswiadczen z lat ubiegtych zmie-
niono polityke cen, wprowadzono cze$ciowe karnety, uszczelniono ochrong, wpro-
wadzono kotowrotki przy wejsciach, wprowadzono skanowanie dokumentow.

Efektem calego procesu profesjonalizacji trwajacego w klubie kilka ostatnich
lat bylo nawigzanie wspoétpracy z klubem Bundesligi Borussia Dortmund, aktyw-
nos¢ na rynku transferowym (m.in. sprzedaz Macieja Gajosa do Jagiellonii Biaty-
stok), organizacje corocznej Pitkarskiej Gwiazdki promujacej Rakow w Czestocho-
wie. Impreza ta organizowana jest z udziatem znanych w $wiecie pitkarskim oséb
(Tomasz Hajto, Ireneusz Jelen, Waldemar Fornalik, Michat Probierz, Marek Wlecia-
towski, Radostaw Gilewicz). Efektem dodatkowym jest tez rosngca liczba kibicow
na stadionie Rakowa, mimo braku sukcesu sportowego.

Podsumowanie
Profesjonalizacja zarzadzania marketingiem w klubie nizszej klasy rozgryw-

kowej jest procesem wymagajacym umiejetnosci dziatania w warunkach niedobo-
row. Warunki te dotycza niedoboréw finansowych, ludzkich i rzeczowych. Kwestie
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zwigzane z pozyskiwaniem sponsorow, zarzadzaniem szkoleniem druzyn, obiektow
sportowych wymagaja od ich menedzerow profesjonalnego podejscia, przy stosun-
kowo niewielkich pensjach. Wymaga to odpowiedniego zaangazowania w klub
powodujacej che¢ dziatania dla klubu mimo tych przeciwnosci. Menedzer sportowy
jest w tym przypadku najczgsciej osoba realizujaca swoja pasje.

Nalezy zwroci¢ uwagg, ze dziatania przedstawione w tym artykule w zdecy-
dowanej wigkszosci sg efektem zaangazowania oraz pracy matej liczby osob. Co za
tym idzie nie wymagaja czgsto powaznych naktadow finansowych, a jedynie profe-
sjonalnie zorganizowanej pracy i wykorzystywania pojawiajacych si¢ szans w oto-
czeniu. Kroki te mogg by¢ stosowane w kazdym klubie o podobnej specyfice, czyli
z nizszej klasy rozgrywkowej lub reprezentujacego sport niszowy.

Literatura

1. http://www.fih.ch/files/Sport/Development/Club%20Management.pdf.

2. https://lwww.facebook.com/RakowCzestochowa

3. https://lwww.rolandberger.com/media/pdf/Roland_Berger_How_to_build
_a World_Class_Football_Club_20130524.pdf

4. https://www.youtube.com/user/rksrakowpl

5. Klisinski J., Profesjonalizacja i profesjonaliSci w zarzadzaniu sportem,
Wydawnictwo Wydzialu Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej,
Czgstochowa 2000.

6. Klisinski M., Szwaja M. Wybrane aspekty zarzqdzania klubem sporto-
wym jako przedsiebiorstwem, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, nr 736, Szczecin 2012, s. 79-88.

7. Kowalski S., Sowier-Kasprzyk 1., Zarzqdzanie produktem sportowo-
rekreacyjnym w warunkach spolteczenstwa konsumpcyjnego [W:] Zarza-
dzanie produktem — teoria, praktyka, perspektywy, red. J. Kall, B. Sojko,
Poznan 2008, s.143.

8. Myszkorowski J.,
http://kdg.ue.poznan.pl/att/Wyklady otwarte/Myszkorowski.pdf,
16.02.2015

9. Urbaniak A., Zastosowanie metody SERVQUAL do oceny jakosci ustug
rekreacyjnych, Zeszyty Naukowe Akademii Finanséw i Biznesu Vistula,
nr 32, Warszawa 2009, s. 29-38.

10. Wasylkowska M., Rola menedzera sportowego w zarzadzaniu klubami
sportowymi, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 685,
Szczecin 2011, s. 283-293.

11. Waskowski Z., Badanie atrakcyjnos$ci imprezy sportowej metoda TE-
AMQUAL na przyktadzie Poznan Maraton,
http://www.marketingsportowy.pl, 16.02.2006.

12. Wisniewski A. K.. Zarzqdzanie klubem sportowym na przyktadzie Indy-
kpolu AZS Olsztyn, Journal of Health Sciences, nr 3(11), 2013, s. 167-
178.

| 491



