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Abstract

One of the most important element in the marketing management process is communication. This also applies to the
management of a sports club, where the recipient is a groups of stakeholders, fans, sponsors, media and local
authorities.

The purpose of the article is to presentation a trends of communication, which was created as a result of studies
of local sports clubs of the Czgstochowa region in various sports disciplines. The functioning of the sports club
communication system in the region has indicated the existence of solid dependencies and the extension of the
classical marketing communication model. Another issue remains the efficiency of these systems.

Fundamental research methods to model and draw conclusions were direct interviews and observation, and both
the model and the conclusions are part of larger research. The questions focused on how the sports club interacts
with stakeholders and controls the effects of the sport.

As a result of the research a uniform model of trends was created showing the elements of the communication
system repeating in the clubs. This shows how the sports club should communicate with its main stakeholders, what
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are the disruptions to the information process, what barriers exist in the process, and how the message flow should
be monitored in the system.

In the classic communication model, there is only the sender and receiver of the message. The sender is the
company that codes the message and the customer its customers. The importance of other customers is minimized.
The main difference between the model of marketing communication in sports clubs from other companies is that
there are not a single group of receivers in it, but four basic groups, among which there is also an exchange of
messages. The sports club is forced to control the flow of information on its own subject on many levels, because
each group can be equally important for the club.

Creating a model of trends and analyzing it allows you to identify activities that streamline and control
information flow by monitoring and responding quickly.

Streszczenie

Jednym z najwazniejszych elementow w procesie zarzadzania marketingowego jest komunikacja. Dotyczy to takze
zarzadzania w klubie sportowym, gdzie odbiorcami komunikatu sg grupy interesariuszy, z ktorych gtowni to: kibice,
sponsorzy, media i wladze lokalne.

Celem artykutu jest przedstawienie tendencji rozwojowych systemu komunikacji, ktory powstat w wyniku badan
lokalnych klubéw sportowych szeroko rozumianego regionu czestochowskiego w rdznych dyscyplinach
sportowych. Funkcjonowanie systemu komunikacji klubow sportowych w tym regionie wskazalo na istnienie
pewnych statych zalezno$ci i znalezienie nowych rozwigzan wzbogacajacych klasyczny model komunikacji
marketingowej. Osobng kwestia pozostaje sprawno$¢ funkcjonowania tych systemow.

Podstawowymi metodami badawczymi pozwalajacymi na budowe obrazu tendencji komunikacyjnych i
wyciagnigcie wnioskéw byly wywiady bezposrednie z pracownikami dzialéw marketingu klubéw oraz obserwacja
wlasna dziatan w zakresie komunikacji. Wywiady dotyczyly m.in. zmian w stosowaniu $rodkéw komunikacji
marketingowej na przestrzeni ostatnich sezonéw oraz aktywnosci klubow w tym procesie. Zaréwno obraz tendencji
rozwojowych, jak i wnioski sg cze$cig wickszych badan. Pytania skupialy si¢ na dzialaniu klubu sportowego w
zakresie komunikacji z interesariuszami i kontroli efektow tego dziatania.

W wyniku badan powstal obraz tendencji komunikacyjnych przedstawiajacy powtarzajace si¢ w klubach
elementy systemu komunikacji. Schemat ten wskazuje jak wyglada¢ powinien proces komunikowania si¢ klubu
sportowego z gtdwnymi jego interesariuszami, jakie sg zakldcenia w procesie informacji, jakie istniejg bariery w
tym procesie oraz jak powinno si¢ kontrolowa¢ przeptyw komunikatu w systemie.

W klasycznym modelu komunikacji istnieje jedynie nadawca i odbiorca komunikatu. Nadawcg jest firma
kodujaca komunikat, a odbiorca jej klienci. Wazno§¢ pozostatych odbiorcow jest zminimalizowana. Gléwnym
elementem réznigcym model komunikacji marketingowej w klubach sportowych od innych firm jest ujecie w nim
nie jednej grupy odbiorcow, ale czterech podstawowych grup, migdzy ktorymi takze nastepuje wymiana
komunikatow. W ten sposob klub sportowy zmuszony jest do kontrolowania przeptywu informacji na wtasny temat
na wielu plaszczyznach, bo kazda z grup moze by¢ rownie wazna dla klubu.

Stworzenie obrazu tendencji komunikacyjnych i jego analiza pozwala na wskazanie dziatan usprawniajacych
przeptyw informacji oraz ich kontrolg poprzez ich monitorowanie i szybka reakcje.

1. Specyfika komunikacji marketingowej przedsi¢biorstwa

Obecnie istnieje bardzo duzo definicji komunikowania si¢ — w zasadzie niemal kazda osoba zajmujaca si¢ ta
dziedzing zycia uktada wilasna definicj¢ poj¢cia komunikacji. Jedna z najstarszych i najkrotszych mowi, ze
.komunikowanie jest transakcyjnym procesem kreowania znaczen”(Terry 1956, Dobek-Ostrowska 1998). Wedtug J.
Mikutowskiego-Pomorskiego ,.komunikowanie w centrum uwagi stawia te zdarzenia, w ktorych zrodlo emituje
informacj¢ do odbiorcy (odbiorcow) ze swiadomg intencja wptywu na jego pozniejsze zachowanie” (Mikotowski-
Pomorski 1988). Z definicji tej wynika, ze proces ten powinien by¢ dzialaniem przemys$lanym i §wiadomym, a
efekty komunikacji powinny by¢ przewidywalne.

Z powyzszej formuly jasno wynika, ze aby méc mowi¢ o komunikacji, konieczne jest pojawienie si¢ pewnej
informacji. Do tego musza wystepowac przynajmniej dwie jednostki — nadawca i odbiorca. Inna definicja mowi, ze
,.komunikowanie jest procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest wymiana mysli,
dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideami. Proces ten odbywa si¢ na roznych poziomach, przy uzyciu
zroznicowanych srodkow i wywoluje okreslone skutki (Dobek-Ostrowska 2004).
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Komunikowanie ma charakterystyczne cechy, ktére zostaly szczegétowo opisane przez B. Sobkowiak, czyli to,
ze komunikacja:

— ,,jest procesem symbolicznym;

— jest procesem spotecznym;

— jest relacja wzajemna;

— opiera si¢ na indywidualnej interpretacji przekazu, a zatem musi zaktada¢ wspolnote znaczen przypisywana
okreslonym przekazom;

— przebiega w okreslonym kontekscie;

— jest dziataniem $wiadomym i celowym;

— polega na ciaglych i przemiennych oddziatywaniach werbalnych i niewerbalnych”(Sobkowiak 1998).

Pierwsza cecha oznacza, ze w komunikowaniu zawsze wystepuje pewien znak, symbol. Znaki przybieraja forme
symptomu, symbolu lub rytuatu.

Proces spoteczny to kolejna cecha komunikacji. Jak juz zostalo wspomniane wcze$niej, w catym procesie
komunikowania si¢ zawsze wystepuja przynajmniej dwa podmioty — nadawca i odbiorca. Z tego wzgledu ludzie za
pomoca komunikowania si¢ uczestnicza w procesie spolecznym. Komunikacja  zawsze ma  okreslony
kontekst. Zalezny jest on od sytuacji, w jakiej proces komunikowania zachodzi. Oznacza to, ze ta sama informacja
moze mieé zupetnie inne znaczenie w okre§lonych sytuacjach.

Caly proces komunikowania jest §wiadomym i celowym dzialaniem. Trudno jest bowiem wyobrazi¢ sobie
sytuacj¢, w ktorej przynajmniej jedna ze stron komunikuje si¢ z drugg bezcelowo. W procesie komunikowania
zawsze znaki czy symbole przekazywane sg drugiej stronie z pelng §wiadomoscia.

Ostatnia cecha oznacza, ze w procesie komunikowania wszelkie komunikaty w sposob ciagly si¢ zmieniajg.
Wowczas gdy wszystkie podmioty biorgce udzial w komunikacji robig to w sposéb werbalny, moze nagle zapasé¢
cisza, ktora tez jest zachowaniem komunikacyjnym. Musi by¢ ona jednak w odpowiedni sposob przez pozostate
strony zinterpretowana.

Najwazniejsze funkcje komunikacji to:

— ,funkcja informacyjna — w procesie tym pozyskiwane sa informacje niezbedne do podejmowania decyzji
regulujacych interakcje spoteczne, osiaganie celow itd.;

— funkcja motywacyjna — elementem komunikowania jest przekazywanie zachet do osiggania r6znego rodzaju
celow;

— funkcja kontrolna — tre$ci komunikowania spotecznego zawieraja informacje o sferze powinnosci i
obowigzkow ludzi, grup, organizacji i spoteczenstw wzglgdem siebie, i zarazem okreslaja podmioty, normy i zakres
spotecznej kontroli;

— funkcja emotywna — chodzi tutaj o mozliwo$¢ wyrazania emocji i uczu¢, a tym samym zaspokojenie istotnych
psychospotecznych potrzeb ludzkich” (Aldag i Steams 1987).

Wszystkie procesy komunikowania si¢ zawieraja w sobie kilka niezastapionych elementéw. Zalicza si¢ do
nich m.in.:

— kontekst;

— uczestnikow;

— komunikat;

— kanat,;

— szumy;

— sprzezenie zwrotne (Dobek-Ostrowska 2004).

Kontekst to jak warunki, w ktorych caly proces komunikowania zachodzi. Mozna méwic o kilku aspektach, np.
o aspekcie fizycznym, czyli wszystkim tym, co jest zwigzane z miejscem odbywania si¢ procesu komunikacji.
Istnieje rowniez aspekt psychologiczny — s3 to wzajemne stosunki miedzy podmiotami uczestniczacymi w procesie.

Uczestnicy to kazda ze stron uczestniczaca w procesie komunikowania. Za uczestnikow nalezy zawsze uznawac
nadawce 1 odbiorcg. Moga oni rozni¢ si¢ plcia, wiekiem, stanem materialnym czy statusem spotecznym lub
zawodowym.

Komunikat wystgpuje migdzy nadawca i odbiorca. Jest to jeden z najwazniejszych elementow calej komunikacji.
Na komunikat skladajg si¢ takie elementy, jak ,,znaczenia, symbole, kodowanie i dekodowanie, forma i
organizacja”.

Kanatem bedzie kazda mozliwa droga, ktéra pokonuje przekaz od nadawcy do odbiorcy. Rozroznia si¢ dwa
rodzaje komunikowania — bezposrednie i posrednie. W tym pierwszym uczestnicy procesu wykorzystujg takie
kanaty, jak stuch (werbalne), wzrok (niewerbalne) oraz zapach, smak i dotyk. W komunikowaniu posrednim
nadawca i odbiorca moga korzysta¢ jedynie z dwoch pierwszych (shuch i wzrok). W kazdym momencie w procesie
komunikowania moga wystapi¢ tzw. szumy. Sa to wszystkie te elementy, ktéore moga utrudni¢ lub wrgcz
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uniemozliwi¢ odpowiednie porozumiewanie si¢ nadawcy i odbiorcy. Sprzezenie zwrotne nast¢puje w momencie,
kiedy odbiorca zdekodowat otrzymany komunikat. Woéwczas nadawca przekazu wie, czy przekazane przez niego
informacje zostaty przez druga strong procesu komunikowania zrozumiane i odpowiednio zinterpretowane.

Na rysunku 1. zaprezentowano graficzny schemat procesu komunikowania wraz ze wszystkimi opisanymi
wczesniej elementami.

Proces komunikowania

szumy
SR IR W i
/ nadawca kanat /" odbiorca \
\_odbiorca / \_ nadawca ,"[
N komunikat Wy
kodowanie dekodowanie
dekodowanie kodowanie —

sprzezenie zwrotne

Rys. 1. Proces komunikowania
Zrodlo: P.P.Pedersen, P.C.Laucella, E.M. Kian, A.M.Geurin, Strategic Sport Communication, Human Kinetics,
Champaign 2017, s. 115.

W kazdym procesie komunikowania oprocz zaktdcen nazywanych szumami mogg wystapic takze bariery. Jedng
z najczesciej wystepujacych barier jest roznica kulturowa, a $cislej mowiac — jezykowa. W momencie gdy nadawca
i odbiorca porozumiewajg si¢ w innym jezyku, przekaz informacji moze by¢ niezrozumiaty. W ekstremalnych
sytuacjach nawet caty proces komunikowania moze by¢ zwyczajnie niemozliwy. Wowczas wszyscy uczestnicy
procesu bedg odpowiednio interpretowac jedynie gesty niewerbalne, ktore sg fatwe do zrozumienia mimo rdznic
kulturowych (Golka 2008).

2. Narzedzia i formy komunikacji w marketingu sportowym

Wszelkie procesy komunikowania, nawet te najbardziej ubogie w kwestii ilosci 0s6b w nich uczestniczacych, nie
moglyby mie¢ prawa bytu, gdyby nie narz¢dzia komunikacji. W kazdym procesie komunikowania uczestnicy —
nadawca przekazu i jego odbiorca — wykorzystuja jakie$ narzedzia, by moc si¢ wzajemnie porozumiewaé. Sport jest
szczegblnym sektorem zycia marketingowego, dlatego nalezy wyszczegdlni¢ charakterystyczne dla sportu narzedzia
komunikowania. Wedtug Z. Waskowskiego trzy gtdéwne elementy to:

— ,,Sponsoring sportowy,

— poparcic osobiste, czyli wykorzystywanie wizerunku zawodnika w dziatlaniach promocyjnych
przedsigbiorstwa,

— licencjonowanie marki sportowe;j”(Waskowski 2007).

Sponsoring to wspieranie dziatan spolecznie uzytecznych, w tym sponsorowanie klubu, zawodnikow, imprez i
wydarzen sportowych. Poparcie osobiste to korzystanie z tego, ze dany zawodnik jest w pewnych krggach popularny
i odnosi sukcesy. Wowczas firmom tatwiej zdoby¢ zaufanie poszczegdlnych kibicow, ktorzy widza, ze
przedsigbiorstwo to wykorzystuje wizerunek gracza.

Licencjonowanie to wykupywanie przez dane firmy praw do uzycia logo lub nazwy, ktére wyrdzniaja dany
podmiot sportowy.

Mozna wyrdzni¢ co najmniej kilka form komunikowania. Najczesciej formy te dzieli si¢ ze wzgledu na dwa
kryteria, ktorymi sg sposob przekazywania informacji oraz charakter relacji taczacej nadawce i odbiorcg. Wedlug
pierwszego kryterium formy komunikowania mozna podzieli¢ na:

— ,,werbalne 1 niewerbalne;

— ustne i pisemne;
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— bezposrednie i posrednie” (Sobkowiak 1998) .

Komunikowanie werbalne polega na przekazywaniu informacji za pomocg czterech kanaldéw — modwienia,
pisania, czytania i stuchania. Aby przekazywane tresci za pomoca mowy byly zrozumiane przez odbiorce, nalezy
wzigé pod uwage takie kwestie, jak wiek, pte¢ czy status spoteczny odbiorcy, a takze stan jego wiedzy oraz
doswiadczen. Nalezy takze pamigta¢, ze komunikaty przekazywane stownie powinny by¢ mozliwie krotkie i
zrozumiate dla odbiorcy. Nalezy mowic ptynna polszczyzng oraz wystrzegac si¢ zargonu zawodowego. Mozliwe sa
jednak przypadki, w ktorych uzycie zargonu zawodowego ulatwi komunikacje, ale tylko wtedy, gdy uczestnikami
procesu komunikowania sg pracownicy na podobnych szczeblach w przedsigbiorstwie. Wowczas nadawca i
odbiorca doskonale rozumiejg zargon zawodowy.

W szeroko pojetej komunikacji nieoceniong role odgrywaja przerdzne media. Internetowa encyklopedia PWN
uzywa terminu ,jmedia” zamiennie z ,.$rodkami masowego przekazu”. Wedlug tego zrodta media to ,,$rodki
masowego przekazu, mass media, media masowe, $rodki masowego komunikowania, urzadzenia, instytucje, za
pomocg ktorych kieruje si¢ pewne tresci do bardzo licznej i zréznicowanej publicznosci; prasa, radio, telewizja,
takze tzw. nowe media: telegazeta, telewizja satelitarna, Internet”
(http://encyklopedia.pwn.pl/index.php?module=haslo&id=3984263, 4.04.2017.).

Telewizja jest niezwykle atrakcyjnym dla konsumenta instrumentem komunikacji z otoczeniem, szczegolnie ze
wzgledu na ogolnodostepny charakter oraz obszar, do ktorego dociera sygnal telewizyjny. Wyboér telewizji do
procesu komunikowania si¢ z otoczeniem ma zaré6wno zalety, jak i wady. Jesli chodzi o pierwsze z nich, to m.in.:

— ,poprzez bardzo szeroki zasi¢g telewizja pozwala na szybkie zbudowanie marki. 97% spoleczenstwa ma w
gospodarstwie domowym co najmniej jeden odbiornik telewizyjny;

— daje mozliwo$¢ pokazania produktu oraz przekazu stownego;

— poprzez swoj szeroki zasigg telewizja jest medium opiniotwdrczym oraz wiarygodnym;

— jest medium o niskich kosztach dotarcia. Mimo wysokich cen poszczegdlnych emisji, telewizja dzigki
masowemu odbiorowi jest medium o bardzo niskich kosztach dotarcia(Lapinski 2001).

Najczgsciej wystepujace wady w wykorzystaniu telewizji do komunikacji (reklamy) przedsigbiorstw z
otoczeniem s3 nastepujace:

— ,,popularno$¢ telewizji jest nickorzystna dla reklamodawcoéw — zbyt duza ilo$¢ reklamowanych produktow
doprowadza do szumu informacyjnego;

— wysokie koszty przygotowania filmu reklamowego. Nakrecenie filmu reklamowego to kolejny wydatek, z
ktorym musi sig¢ liczy¢ firma;

— nie nadaje si¢ do kampanii produktoéw skomplikowanych;

— jest medium stabo docierajacym do aktywnych grup docelowych. Osoby miode lub pozostajace przez wiele
godzin w pracy nie maja czasu na ogladanie telewizji” (Lapinski 2001).

Nalezy takze wspomnie¢, ze pomimo niskiego kosztu dotarcia do poszczegélnego widza, ogdlne koszty
stworzenia kampanii reklamowej, a co za tym idzie — komunikacji, sa bardzo wysokie.

Radio jest kolejnym medium, dzigki ktoremu przedsiebiorstwo moze si¢ komunikowaé z otoczeniem.
Najwigksza r6znica migdzy radiem a telewizja jest to, ze radio nie nadaje obrazu, przez co przedstawianie wszelkich
informacji musi by¢ robione wylacznie w sposob ustny. Nalezy zwrdci¢ uwagg, ze z powodu braku wizji przekaz
musi by¢ niezwykle szczegdtowy i doktadny. Ze wzgledu na fakt, ze stacji radiowych jest mniej niz telewizyjnych i
ze stanowig one czesto rozglosnie regionalne, jest to niewatpliwie zaleta dla przedsigbiorstw lokalnych, ktorych nie
sta¢ na odpowiednig komunikacj¢ w rozgto$niach ogdlnopolskich.

Nastegpnym medium, za pomocg ktorego firmy chetnie komunikujg si¢ z otoczeniem jest prasa. To
prawdopodobnie najbardziej tradycyjne z dostepnych mediow. Najwigkszg zaleta prasy jest niska ulotnosé
zawartych w niej informacji, poniewaz czytelnicy w kazdej chwili moga wroci¢ do tekstu pisanego.

Prasa jest pojeciem bardzo ogélnym. W jej sktad wchodza m.in.:

— dzienniki,

— tygodniki,

— dwutygodniki,

— miesigczniki.

Na podstawie charakterystyki Internetu mozna wyrézni¢ kilka jego najwieckszych zalet. Niektore z nich to:

— stale przybywa nowych internautéw, czyli potencjalnych odbiorcow przekazow informacyjnych;

— treéci przekazane przez przedsigbiorstwo w trybie natychmiastowym dotra do 0s6b na catym $wiecie;

— cena reklam w Internecie jest nizsza niz tych w telewizji;

— komunikowanie marketingowe przedsiebiorstwa za pomocg Internetu w tatwiejszy sposdb mozna realizowaé w
sposdb darmowy, np. poprzez blogi czy fan page’e (Facebook).
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Komunikowanie za pomocg reklamy w Internecie rowniez ma swoje wady. Do najwazniejszych minusow tego
typu sposobu na komunikacj¢ przedsigbiorstwa z otoczeniem mozna zaliczy¢:

— utrudniony dostgp do 0sob, ktore nie sg przylaczone do sieci Internet;

— reklamy w Internecie sa przez uzytkownikoéw bardzo czgsto pomijane. Jest ich bardzo duzo, wystgpuja
wilasciwie na wszystkich witrynach internetowych, a to skutkuje $wiadomym lub pod$wiadomym ignorowaniem
bannerow reklamowych przez uzytkownikow sieci;

— wszelkie formy reklamy w Internecie sa bardzo czgsto denerwujace. W szczegdlno$ci mozna tu wymienic
reklame w postaci tzw. pop-upow, czyli wyskakujacych okienek reklamowych;

— wiele przedsigbiorstw, wykorzystujac sie¢ Internet, wysyla do jego uzytkownikow tresci niechciane, uznawane
za spam.

W komunikowaniu, szczeg6lnie internetowym, niezwykle wazna jest wiarygodno$¢ przekazywanych tresci. Jest
ona ,,synonimem miarodajnosci przekazu, autorytatywnosci, kompetencji i pewnosci jego zrodta oraz zaufania do
nadawcy” (Adamczyk 2007). Brak wiarygodno$ci w przekazie komunikacyjnym moze prowadzi¢ do powstawania
konfliktow, a to z kolei w przyszlosci moze doprowadzi¢ do catkowitego braku zaufania wobec zrodet, ktore nie sa
dla odbiorcow wiarygodne.

3. Tendencje komunikacyjne w lokalnych klubach sportowych

Celem badan bezposrednich bylo m.in. znalezienie cech wspolnych polityki komunikacyjnej. Badaniu poddano 30
sposrod 78 klubow sportowych na terenie Czestochowy i1 powiatdw: czestochowskiego, myszkowskiego i
ktobuckiego. Dobierano te kluby, ktore prowadza aktywna dziatalno$é sportowsa i zarzadcza, glownie kluby
pitkarskie, ale tez przedstawicieli innych dyscyplin: zuzla, pitki siatkowej, futbolu amerykanskiego, speedrowera i
rugby. Podstawowymi metodami badawczymi pozwalajacymi na budowe obrazu tendencji komunikacyjnych i
wyciagnigcie wnioskéw byly wywiady bezposrednie z pracownikami dzialéw marketingu klubéw oraz obserwacja
wlasna dziatan w zakresie komunikacji. Wywiady dotyczyly m.in. zmian w stosowaniu $rodkéw komunikacji
marketingowej na przestrzeni ostatnich sezonow oraz aktywnosci dziatdow w procesie dostosowawczym. W 25 z
nich zaobserwowano zmian¢ dotychczasowych form komunikacji, z wykorzystaniem narzedzi dawanych przez
Internet i media spotecznoéciowe. Poziom wykorzystania tych narzedzi i znajomo$é¢ zasad efektywnej komunikacji
jest jednak wcigz stabg strong klubow, bo jedynie cztery najwigksze wykorzystuja je w sposob w staly.
Podstawowym celem tego opracowania bylo jedynie uchwycenie dziatan oraz uchwycenie zmian w komunikacji
marketingowej klubow sportowych.

W mapie relacji pomigdzy grupami podmiotow w konstelacji wartosci ksztattowanej przez klub sportowy
wskazano na szes¢ grup podmiotéw (Chtodnicki i Zeller 2004). Podstawowe grupy interesariuszy wedtug tego
obrazu tendencji to:

Media.

Sponsorzy.

Kibice.

Wtadze lokalne, panstwowe i pitkarskie.
Instytucje finansowe.

Ustugi publiczne oraz transport.

Patrzac na obraz ten jako podstawe systemu komunikacji nalezy zwroci¢ uwage na elementy, ktore naleza do
zarzadzania informacjami wewne¢trznymi i tymi, ktore majg charakter ogdlnodostgpny. Dlatego tez odbiorcy w
systemie komunikacji podzieleni sag dwie grupy. Pierwsza z nich to grupa odbiorcéw, dla ktéorych komunikacja z
klubem ma warto$¢ ogdlnodostepna. Druga z nich to podmioty nie ujawniajace efektow relacji z klubem
sportowym, takze te, ktore sg zalezne od podmiotow nadrzednych (urzedy miast lub gmin). Druga grupa nie zostata
uwzgledniona ze wzglgdu na wewngtrzny charakter zaleznosci i komunikacji migdzy klubem a podmiotami. Naleza
do niej instytucje panstwowe i pitkarskie , finansowe oraz ustugi publiczne i transport.

W wyniku badan klubow sportowych na czgstochowskim rynku lokalnym powstal obraz trendow i tendencji,
ktory zawiera elementy komunikacji zewngtrznej klubu wraz z laczacymi je zaleznosciami. Obraz ten
przedstawiony zostat na rysunku 2.
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Rys. 2. Tendencje rozwojowe w zakresie systemu komunikacji w marketingu sportowym
Zrédlo: Opracowanie wilasne.

Do elementéw przedstawionego systemu komunikacji naleza takie podmioty jak:

- nadawca (klub sportowy),

- §rodki przekazu (media wlasne i obce),

- odbiorcy przekazu podzieleni na cztery podstawowe grupy interesariuszy.

Oproécz podmiotéw w systemie wyrdézniono:

- kodowanie informacji,

- dekodowanie informacji (i ich odbidr przez podmioty),

- systemy komunikacji miedzy podmiotami odbierajgcymi informacje,

- informacje zwrotne ptynace od wszystkich interesariuszy do klubu sportowego,

- szumy, zaktocenia i bariery utrudniajace lub uniemozliwiajace komunikacj¢ na kazdym etapie systemu.

Istota komunikacji jest jej odbidr oraz wlasciwa interpretacja, zgodna z zalozeniami nadawcy. Podstawowym
podmiotem, bedagcym nadawca jest w przedstawionymi systemie klub sportowy. W kontekscie bycia nadawca
komunikacji podstawowym problemem dla klubu jest ustalenie 0sob lub dziatu odpowiedzialnego za przekazywanie
informacji jej potencjalnym odbiorcom.

W zwigzku z tym koniecznym jest okreslenie zakresu kompetencji i odpowiedzialnosci za przekazywane
interesariuszom informacje. Pierwszym etapem tego dzialania jest wylaczenie z procesu komunikacji sportowcow,
kadry szkoleniowej, oséb powigzanych z klubem. Z uwagi na to na szczeblu lokalnym istnieje koniecznosc¢
zagwarantowania, ze nikt swoimi wypowiedziami poprzez $rodki przekazu nie spowoduje kryzysu wptywajacego na
biezaca i przyszla dzialalno$¢ klubu. W praktyce oznacza to w kontrakcie zakaz poruszania spraw zwigzanych z
klubem w prywatnych rozmowach, w mediach lokalnych, na prywatnych kontach w mediach spotecznosciowych
oraz zakaz kontaktowania si¢ z mediami. Za komunikacj¢ i informacje zwigzane z klubem, jego dziatalnos$cia,
sportowcami odpowiedzialny powinien by¢ konkretny zespdot oséb lub jedna osoba wyznaczona przez klub do
reprezentowania go w mediach.

Istota podziatu na $rodki przekazu jest nie tyle ich wlasno$¢ co mozliwo$¢ zarzadzania informacjami i wptywu
na ich ksztalt. Wedtug tej kategorii srodki przekazu mozna podzieli¢ na:

- media wlasne,
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- media obce.

Media wlasne to strona internetowa klubu, oficjalny profil na portalach spotecznosciowych, strony i profile grup
kibicow trwale zwigzanych z klubem sportowym, a takze biuletyny, materiaty informacyjne wydawane przez klub,
plakaty, ogloszenia, informacje na bilboardach, tablicach $wietlnych nalezacych do klubu itp.

Media obce to $rodki przekazu, w ktorych informacjami nie zarzadza przekazujacy komunikat klub sportowy. Sa
to glownie media o charakterze informacyjnym: papierowe i elektroniczne, strony kibicow klubu, prasa lokalna i
ponadlokalna, wydania internetowe tytutlow prasowych, strony obce na portalach spoteczno$ciowych, telewizja,
radio itp.

Istotng czescia komunikatu jest jego zakodowanie w taki sposob, by byt jasny, przejrzysty i zrozumialy. W tym
konteksécie duze znaczenie ma jego dlugos¢, uzyta grafika, stownictwo, a takze strona emocjonalna. Kodowanie
powinno by¢ na tyle ogolne, by zostalo zrozumiane przez potencjalnych odbioréw. Najczesciej stosuje si¢ w tym
celu potaczenie tekstu z barwami klubowymi i logo. Ich stopien skomplikowania zalezy od tego jaka informacje
chcemy przekazac.

Zakodowany komunikat trafia do odbiorcow réznymi kanatami przekazu. Bez wzgledu na medium trafia on do
réznych grup interesariuszy. Istota przedstawionego obrazu jest to, ze interesariusze juz bez ingerencji klubu takze
przekazuja informacje i tworza si¢ miedzy nimi systemy komunikacji. Ich sprawnos¢, efektywnos$¢ i natgzenie
komunikatow zalezg od stopnia rozwoju wewngtrznych systemow oraz ich wtasnej aktywnosci. Kazdy z odbiorcow
posiada wiasne media, a takze moze korzysta¢ z mediow obcych, wedtug podanej wyzej definicji.

Podstawowymi mediami witasnymi sg profile na portalach spotecznosciowych, stuzagce do komunikowania sie
miedzy soba réznych grup, zaréwno przypadkowych jak i zainteresowanych informacja. Mediami obcymi sg prasa,
radio, telewizja, Internet i inne $rodki przekazu informacje medialnych na temat dziatan klubu.

Miedzy czterema grupami gldwnych interesariuszy wymiana informacji jest swobodna i w zalezno$ci od
powiazan miedzy nimi albo silniejsza, albo stabsza. Przyktadowo, media lokalne lub ponadlokalne przekazuja
informacje o sponsorach klubu, firmach, ich dziataniach i rozwoju, odbierane przez kibicow, wladze lokalne, jak i
samych sponsoréw. Doniesienia o akcji charytatywnej organizowanej przez kibicow trafiaja poprzez wlasne media
tych kibicow do sponsoréw, wladz lokalnych i do mediéw lokalnych i ponadlokalnych.

Jesli nie istniejg silne zwiazki miedzy grupami to i informacja ma mniejsza sit¢ medialng. Wedlug badan
zdecydowana wigkszo$¢ sponsorow na rynkach (97 %) wecale nie jest zainteresowana dziatalnoscig klubu,
komunikacjg z otoczeniem i efektami sponsoringu (Kowalski 2016). Bez wzglgdu na to informacja przekazywana
przez klub powinna by¢ tworzona w taki sposédb, by zadna z czterech gléwnych grup interesariuszy nie byta
wizerunkowo pomijana, poniewaz wymiana informacji w systemie komunikacji praktycznie jest nieograniczona.
Kazda informacja trafia do wielu podmiotdéw, czesto niezwigzanych z klubem, ale mogacych potencjalnie sta¢ si¢
kibicami, sponsorami, mediami przekazujacymi informacje o klubie lub zainteresowanymi wspoipraca w ramach
marketingu terytorialnego.

Istotng czescig systemu komunikacji sg tez szumy informacyjne, zaktdcenia i bariery. W modelu wystepuja one
na kazdym poziomie przesytu komunikatow, czyli na etapie kodowania, dekodowania, relacji informacyjnych
miedzy interesariuszami, a takze w procesie sprzgzenia zwrotnego i przesylu informacji zwrotnych. Szumy,
zaklocenia i bariery w systemie wynikaé moga z nadmiaru informacji (na przyktad na poziomie mediow
spoteczno$ciowych), niezrozumienia zakodowanej informacji, niewtasciwego jej odszyfrowania lub braku dostgpu
do informacji.

4. Uwarunkowania stosowania obrazu tendencji rozwojowych w systemie komunikacji i wnioski

W praktycznym zastosowaniu systemu komunikacji istotne jest spelnienie podstawowych warunkéw dla jego
zaistnienia. Warunki te powinny by¢ spelnione, by system w ogole wypelnial swoje zadanie, ktore polega na
efektywnym przekazywaniu i odbiorze informacji istotnych z punktu widzenia dziatalnosci klubu, przede wszystkim
jego wizerunku i prowadzonego w klubie marketingu.

W dobie szybkiej komunikacji podstawa jest posiadania strony internetowej, profilu na portalu
spoteczno$ciowym jako system komunikacji z otoczeniem.

Na poziomie kontaktéw ze sponsorami konieczne jest wypracowanie metod zdobywania sponsorow,
Utrzymywania z nimi statych kontaktéw, analiza efektow ich wspotpracy z klubem oraz budowa powigzan miedzy
nimi (marketing relacji).

Kontakty z kibicami wymagajg stworzenia pltaszczyzny komunikacji, wspottworzenia lub wspotpracy ze
stronami sympatykoéw klubu. Te role wypelnia gtéwnie profil na portalu spoteczno$ciowym oraz fanpage.
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Wspotpraca z mediami powinna zawiera¢ takie elementy jak polityka informacyjna, organizacja konferencji
klubowych, ustalenie 0os6b odpowiedzialnych za utrzymywanie kontaktow z mediami i ich kontrole, ustalenie roli
medioéw lokalnych i ponadlokalnych w ksztattowaniu wizerunku o klubie i przekazywaniu informacji.

Wspotpraca z wladzami lokalnymi uwarunkowane sa stopniem zalezno$ci od jednostek samorzadowych, sila
medialng klubu i jego rola w budowaniu podstaw marketingu terytorialnego. Wazne w tym ujgciu sg relacje
wzajemne mi¢dzy klubem a wladzami na wielu poziomach komunikacji.

Praktyczne wykorzystanie systemu komunikacji jest najbardziej efektywne, gdy klub jest zorganizowany tak, ze
wszystkie wyzej wymienione elementy sa stworzone, zorganizowane i aktywne. Na poziomie lokalnym spetnienie
tych warunkow pozostawia wiele do zyczenia, nawet w odniesieniu do klubéw wyzszych klas rozgrywkowych.

Z przeprowadzonych badan na poziomie lokalnym wynika, ze 13 z 30 klubow nie posiada klubowych stron
internetowych, a cze§¢ z prowadzonych (5 stron) jest nieaktualizowana. Strony na profilu spolecznosciowym
posiada za to przewazajaca wigkszos¢, bo az 27, z tego 19 posiada fanpage, ale aktualne informacje sa na 12
stronach 1 9 fanpage. Wynika z tego, ze kluby na poziomie lokalnym nie w pelni wykorzystuja Interenet jak medium
szybkiej informacji. Za medium informacyjne stuzag mu czgséciej plakaty, rozwieszane przed spotkaniem sportowym.
Uniemozliwia to $cislejszy kontakt z kibicami i w efekcie brak identyfikowania si¢ z klubem lokalnym.

Im nizsza klasa rozgrywkowa i mniejsza miejscowos¢ tym rola mediow lokalnych, sponsoréw i relacji z
wiladzami lokalnym sprowadza si¢ do osobistych zaleznoéci migdzy klubem a tymi grupami. Tym niemniej, mimo
tej zaleznosci, nawet w Czgstochowie sg kluby, ktorych system komunikacji opiera si¢ na posiadaniu strony
internetowej, fanpage, cotygodniowej informacyjnej relacji ze spotkania sportowego, nicaktywnych sponsorow oraz
biernosci w kontaktach z wladzami miasta. Obiektywnie patrzac, jedynym klubem, ktory w wigkszym stopniu
wykorzystuje system komunikacji jest RKS Rakéw Czgstochowa (obecnie II liga, a w sezonie 2017/18 — 1 liga pitki
noznej mezczyzn).

Przyktadem tego wykorzystania jest aktywnos¢ w Internecie na poziomie strony internetowej, fanpage,
stosowania narze¢dzi pozycjonowania, aktualno$¢ informacji, informowanie o akcjach promocyjnych dostosowanych
do sytuacji i otoczenia. Aktywnos$¢ ta wpltywa na statg obecno$¢ klubu w mediach, zainteresowanie sponsoréw oraz
relacje w wtadzami lokalnymi.

Dziatanie systemu komunikacji w postaci przedstawionej w artykule obrazuje sytuacja awansu klubu RKS
Rakow Czgstochowa do 1 ligi pitki noznej w sezonie 2017/18. Awans wymaga nie tylko zajecia jednego z trzech
pierwszych miejsc promowanych w II lidze, ale tez spetnienia warunkéw umowy licencyjnej do gry o poziom
rozgrywkowy wyzej.

Informacja o ktopotach ze stadionem, niespetniajagcym wymogdw licencyjnych, z klubu dotarta do jego kibicow.
W razie awansu klub musiatlby gra¢ na innych stadionach. Informacja ta trafita takze do wiladz miasta, ktore
posrednio, poprzez media lokalne, obarczyly spetnieniem wymogéw sponsoréw. Media lokalne poprzez swoje
kanaty przekazu poinformowaty o tym sponsordéw i kibicéw, ktorzy dodawali swoje opinie na ten temat. Opinie te
byly powielane przez media lokalne i do nich ustosunkowywali si¢ gldéwny sponsor oraz wladze lokalne. Srodkami
przekazu informacji byly zar6wno media obce (wywiady prasowe i internetowe) jak i media wiasne (kibicow,
przedstawicieli wladz, gtownych sponsoréw, mediow lokalnych). W przekazywaniu informacji pojawiaty si¢ tez
szumy, zaklocenia, a nawet jest znieksztalcenia. Wszystkie te opinie trafialty do klubu, ale nie uczestniczyl on
bezposrednio w dyskusji na temat unowocze$nienia stadionu, skupiajac si¢ na sukcesie sportowym pitkarzy.
Monitorowat stan dyskusji, ale tez kontrolowat jednoczesnie, by na temat stadionu i zamieszania medialnego nie
wypowiadali si¢ pitkarze, dziatacze i trenerzy.

System komunikacji ma jako role budowanie wizerunku klubu, przekazywanie pozytywnych informacji, ktore
prowadzi¢ ma do wzrostu frekwencji, poprawy atmosfery, sukces wizerunkowy. Jego umiejgtne stosowanie to praca
wszystkich 0s6b z nim zwigzanych, podporzadkowana okreslonym procedurom. Podstawg tego systemu jest
swiadomos¢ tego, ze we wspodlczesnym §wiecie, informacja ma praktycznie nieograniczony zasieg, a zwigzki
migdzy interesariuszami wykraczaja poza mozliwoéci jej pelnego kontrolowania. Mimo to mozna go stale
monitorowa¢ i tak sterowa¢ przeplywem informacji, by wzmacnia¢ wizerunek klubu albo przynajmniej
minimalizowa¢ jej negatywne skutki.
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