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Zarzadzanie mediami sportowymi

Sports media management

Mateusz Tomanek®, Lukasz Malinowski', Gabriel Pawlak?

Streszczenie

Nie jest tajemnicg, ze rozwojowi sportu sprzyja utrzymywanie dobrych relacji z
mediami. Na rynku istnieje wiele branzowych kanatéw telewizyjnych i internetowych,
programow radiowych czy prasy, poswigconych aktywnosci fizycznej. Cho¢ ich gtéwnym
zadaniem jest popularyzacja dyscyplin sportowych, klubow czy imprez sportowych, ktore
tym sposobem majg szans¢ zyskac sponsorow, media stuzg przede wszystkim
podtrzymywaniu relacji z kibicami. Powszechng praktyka jest wyodrebnianie przez
organizacje sportowe (a wigc zwiazki sportowe, kluby czy powotane przez nie spotki) w
swoich strukturach jednostek zajmujacych si¢ komunikacjag z fanami sportowymi, t.

zbieraniem i rozpowszechnianiem informacji, utatwianiem kontaktéw z zawodnikami.

W niniejszym artykule skoncentrowano si¢ na charakterystyce relacji migdzy
organizacjami sportowymi a mediami. Problem jest o tyle ciekawy, ze gldéwng domeng
organizacji sportowych jest upowszechnianie danej dyscypliny sportu, a media
wykorzystywane przez nie (zard6wno wewngtrzne, jak i zewngtrze) sa narzgdziem do

osiggniecia tego celu.
Summary

It’s no secret that sport, must go together with the media in order to develop. There are a

lot of TV and radio channels, web sites and the press which are devoted to physical
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activity. As it is known, publicizing sport events increases sponsor’s interest in financing.
Media in sport are also the basis of the relations with fans, so sport organizations delegate
by themselves among their structure some individuals to collect and publish materials
about their subject. I wrote intentionally about sport organizations, because not only sport
clubs fight for their promotion, but also sports associations or companies which are
recognized with them.

In this article, emphasis is placed on these relationships, how sports organizations manage
the media. This problem is interesting because the main domain of sports organizations is
the promotion of sport disciplines and media are used by them (both internal and external )

as a tool to achieve this objective.

Stowa kluczowe: sport, media, zarzadzanie, klub sportowy, media spolecznos$ciowe.

Key words: sport, media, management, sport club, social media.

Konsumowanie dobr medialnych

Szkolenia mlodziezy czy senioréw, jak réwniez organizacja imprez sportowych
(np. meczy w rozgrywkach panstwowych), to przyktady produktow klubow sportowych.
W konteks$cie tematyki niniejszego artykulu ciekawe wydaje si¢ zagadnienie dostgpnos$ci
zwlaszcza tych drugich - imprez sportowych - szerszemu kregu odbiorcéw. O pelnej
dostepnosci imprez sportowych mozna mowi¢ w przypadku transmisji telewizyjnych,
radiowych lub internetowych (cho¢ w przypadku tych ostatnich dostgpnos¢ moze by¢
ograniczona ze wzgledu na matg przepustowo$¢ serwera lub przeciazenie taczy wywotane
faktem zbyt duzej liczby chetnych do $ledzenia zmagan sportowych w jednym czasie).
Tadeusz Kowalski (2006) zauwazyl, ze konsumowanie dobr medialnych nie prowadzi do
ich zuzycia, ta sama wiadomos¢ (relacja) moze mie¢ tysigc, milion i miliard konsumentéw
(kibicéw), a jej konsumowanie (np. ogladanie lub stuchanie) nie prowadzi do jej zuZycia3.
Inaczej rzecz si¢ ma w przypadku osobistego uczestnictwa w wydarzeniu sportowym. To

uwarunkowane jest pojemnoscig obiektu w ktérym odbywa si¢ rywalizacja lub przepisami

3T, Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Warszawa 2006, s. 27.
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prawnymi ograniczajagcymi liczb¢ widzow $ledzacych zmagania w obiekcie (w mysl

przepisOw ustawy o bezpieczenstwie imprez masowych).

Medialne zwiazKi... sportowe

Jak wskazuje A. Sznajder (A. Sznajder, 2012), zainteresowanie Polakoéw sportem
ogranicza si¢ najczesciej do ogladania transmisji sportowych w  telewizji’. Nic wiec
dziwnego, ze kwestia nabycia praw do transmisji telewizyjnych przez stacje nabiera
znaczenia przed najwazniejszymi dla kibicow sportowych zawodami - igrzyskami
olimpijskimi. Jednak nie tylko, w kraju nad Wislg bez problemu mozna znalez¢ przyktady
sprzedazy tych praw. Polski Zwiazek Pitki Siatkowej, a doktadniej powotana przez niego (i
przez 10 klubow sportowych) spotka Profesjonalna Liga Pitki Siatkowej S.A., ma za
zadanie prowadzenie siatkarskiej ekstraklasy mezczyzn (PlusLiga) i kobiet (OrlenLiga),
jak rowniez dysponowanie prawami do transmisji telewizyjnych. O krok naprzdd posungta
si¢ spotka zarzadzajaca rozgrywkami najwyzszej ligi pitki noznej — Ekstraklasa S.A.
Dzigki duzemu zainteresowaniu internetowego kanatu Ekstraklasa TV, w grudniu 2012 r.
spotka podjeta decyzje o ztozeniu wniosku do Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewizji o
udzielenie koncesji na rozpowszechnianie sportowego programu telewizyjnego

,Ekstraklasa TV” drogg satelitarng.

Przekaz wydarzen sportowych, oraz sposob i skala transmisji uzaleznione jest
zwykle od popularnosci danej dyscypliny czy rodzaju rozgrywek. Komisja ds. Praw
Telewizyjnych 1 Nowych Mediow dzialajaca przy Miedzynarodowym Komitecie
Olimpijskim opracowuje i realizuje strategic MKOI dotyczaca przysztych negocjacji w
zakresie praw telewizyjnych. Inng komisja dziatajaca przy MKOI jest Komisja RTV, ktorej
zadaniem jest upowszechnianie 1 promowanie wartosci igrzysk olimpijskich oraz
wspomaganie prac komitetow organizacyjnych tworzonych na potrzeby kolejnych igrzysk

olimpijskich. Obydwa departamenty tworza Olympic Broadcasting Services, instytucje

* A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2012, s. 13.
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zajmujacg si¢ produkcja RTV z miejsca rozgrywek oraz przekazywaniem sygnatu
telewizyjnego i radiowego podczas igrzysk olimpijskich. Powotujac Olympic Broadcasting
Services MKOI uniezaleznit si¢ od dochodow MKOIu, gdyz same tylko wplywy pieni¢zne
z transmisji telewizyjnych zacz¢ly zapewniaé ruchowi olimpijskiemu niezalezno$¢
finansowa®. MKOI, procz jednostki zajmujacej si¢ tworzeniem przekazu telewizyjnego, ma

réwniez oficjalny kanat na YouTube.

O ile szybko$¢ przesytania informacji (relacji z rozgrywek, ceremonii otwarcia,
wywiadow po meczu) jest bardzo wazna, o tyle problem z umieszczaniem filmikéw na
YouTube (nawet z wilasnych kamer czy telefonow kibicow) z Igrzysk Olimpijskich na

prywatnych kontach 0s6b rodzi juz problemy natury praw autorskich®.

W Polskim Zwigzku Lekkiej Atletyki nie brakuje gwiazd. Sukcesy Ireny Szewinskiej,
Zdzistawa Krzyszkowiaka, czy Tomasza Majewskiego, Szymona Zidtkowskiego to
niektore powody do dumy jakie przyniesli nam zawodnicy krolowej sportu. Jednak
analizujac strukture organizacyjng PZLA trudno jest dostrzec komisj¢ ds. mediow. PZLA
wspotpracuje z Magazynem Lekkoatletycznym, a za przekaz radiowy i telewizyjny

odpowiadajg partnerzy zwigzku, ktorymi sg Polskie Radio Program Pierwszy i TVP Sport.

Dzisiaj juz trudno wyobrazi¢ sobie wielkie imprezy sportowe bez udziatu mediow.
Telewizyjne kanaty sportowe, najczgéciej w technologii HD, czy cyfrowej z zasiggiem
ponadnarodowym umozliwiaja kibicom z catego $wiata uczestniczenie za pomoca

szklanego ekranu (a raczej wyswietlaczy cieklokrystalicznych) w widowisku sportowym.

Obecnie ro$nie w site rzesza kibicow §ledzacych zmagania swoich sportowych idoli z
ekranéw odbiornikéw telewizyjnych. Smiato mozna powiedzie¢, ze tym sposobem powstat
nowy typ kibica — kibic domowy’. Stawia on przezywanie sportowych emocji w zaciszu
wilasnego domu, z wysokiej jakosci przekazem satelitarnym 1 ciekawie pokazang
rozgrywka nad $ledzeniem rywalizacji na zywo — z trybun stadionu badZz hali, w
niepowtarzalnej atmosferze towarzyszacej zbiorowemu przezywaniu rozgrywki. Srodki

masowego przekazu szybko dostrzegly potencjat finansowy jaki drzemie w tej grupie

®W. Liponski, Historia sportu, Warszawa 2012, s. 597.

® M. Stauff, Sports on YouTube, [w:] P. Snickars, P. Vonderau (red.), The YouTube Reader, Logotipas 2009,
S. 241-242.

" M. Cieslicka, B. Stankiewicz, M. Napierata, W. Zukow, M. Brzezinski, Aktywnos¢ fizyczna oséb starszych,
[w:] W. Maik, M. Napierata, W. Zukow (red.), Wybrane problemy turystyki, rekreacji, fizjoterapii ochrony
zdrowia czlowieka, Bydgoszcz 2011, s. 30- 32.
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sportowych fanéw, i za mozliwo$¢ ogladania, stuchania przez nich transmisji z rozgrywek

sportowych, kaza sobie ptacic.

Kluby sportowe

Real Madrid TV, Barca TV, Milan Time, Radio Biala Gwiazda czy magazyn
Kolejorz to nieliczne przyktady $rodkow przekazu, przy pomocy ktérych kluby sportowe
podtrzymujg relacje z kibicami. Niedawno, za sprawg dziatow public relations, do grona
posrednikow w komunikacji migdzy kibicami a klubami sportowymi dotgczyt internet,
ktory — jak rownie szybko przekonali si¢ pr-owcy — gwarantuje zupetie inny poziom
kontaktow z odbiorcami. Nowe media gwarantuja praktycznie nieograniczony dostep do
informacji o ulubionym zespole, zawodniku czy klubie w dowolnym miejscu i czasie.
Kibic nie jest juz wigc zmuszony $ledzi¢ wynikow, rozgrywek o ustalonej przez
telewizyjnych lub radiowych decydentow porze, ale dostosowacé ogladanie sportowych
idoli do rytmu swojego zycia®. Wsrod narzedzi nowej technologii znajduja si¢ zaréwno
kanaty na YouTube, jak i profile na facebooku, vKontakte, twiterze, google+. Stuza one nie
tylko zadnym coraz to nowych informacji o swoich idolach kibicom, ale i sponsorom,
ktérzy moga tym sposobem umieszcza¢ logo swoich produktow na ekranach monitorow

komputerowych.

O ile w federacjach sportowych zadania zwigzane ze wspolpracg z mediami
powierzane s3 najczesciej oddelegowanej jednostce, o tyle w klubach sportowych
odpowiedzialno$¢ za komunikacje z prasa, telewizja biorg na siebie kluby kibica, ktére
najpierw uprawiaja tzw. dziennikarstwo obywatelskie polegajace na samodzielnym
zdobywaniu materialow prasowych, telewizyjnych i — wlasnym sumptem — wrzucaniu ich
w rozne kanaty dystrybucji (do internetu, na fora, blogi, kanaty TV). Nalezy podkresli¢, ze
osoby prowadzace blogi, strony czy fanpage, to czesto kibice sportowi, ktorzy bardziej niz
finansowej gratyfikacji za wykonywang prace¢ oczekuja uznania w oczach swoich idoli.
Oczywiscie, w pewnym momencie rozwoju klubu, trzeba rdéwniez pomysle¢ o
wyodrebnieniu w strukturze organizacji sportowej (formalnie) dziatu zajmujacego si¢
mediami. Za sukces mozna uzna¢ moment, gdy klub (sztab szkoleniowy, zawodnicy,

kierownictwo) wspotpracuje z kibicami zajmujacymi si¢ rozpowszechnianiem informacji

8p, Levinson, Nowe, nowe media, Krakow 2010, s.14.
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w mediach o klubie (m.in. poprzez przekazywanie bezplatnych wejsciowek na mecze,
udzielanie wywiadow, etc.)’. Coraz czgéciej mozna rowniez zobaczy¢ ze nawet najwicksze
organizacje (kluby sportowe Manchaster United, Real Madrid, ale i inne podmioty jak
miasto Bydgoszczy) przekazuje zarzadzanie mediami spotecznosciowymi w rece kibicow
(mieszkancow miasta). Jest to o tyle pozytywne zjawisko, poniewaz celem klubow
sportowych jest podtrzymanie relacji z kibicem, a przez taka forme¢ wspotpracy klub jest
partnerem dla odbiorcow widowiska sportowego. Teoria motywacji Maslowa on-line
opisana przez G. Mazurka (2008) zaktada ze tworzenie whasnych stron WWW, blogow lub
aktywne dziatanie w grupach i forach dyskusyjnych zaspokaja tradycyjna potrzebe uznania
i szacunku'®, a wicc kibice zajmujacy sie promocja klubéw nie tylko daja co$ klubowi, ale

1 dzieki pracy 1 oni dostaja poczucie realizacji w aspekcie psychologicznym

Wspoéttworzenie przed kluby sportowe wlasnych srodkow masowego przekazu nie
zwalnia ich jednak od wspodlpracy 1 podtrzymywania pozytywnych relacji z mediami
zewngtrznymi — lokalnymi 1 ogdlnopolskimi. Standardem jest organizowanie konferencji
prasowych (czesto uatrakcyjnianych poczestunkiem, upominkami od sponsoréw) przed
meczami i po ich zakonczeniu, regularne dystrybuowanie newsletteréw, komunikatoéw o
waznych dla klubu wydarzeniach, czy - w czasie samych rozgrywek — wydzielanie
stanowisk obserwacyjnych dla przedstawicieli mediow lub organizowanie specjalnych
grup wolontariuszy zajmujacych si¢ tylko i wylgcznie dostarczaniem dziennikarzom

statystyk, komunikatow itp.

Tworzenie pozytywnego wizerunku 1 relacji z lokalnymi 1 ogélnopolskimi mediami
to nie jedyny aspekt na ktoéry musza zwazaé kluby sportowe. Trudno jest aby klub
publikowat relacje (wywiad, recenzj¢) zachowujac w peini obiektywizm. Od wyniku i
wagi meczu uzalezniony jest charakter w jakim tonie bgdzie napisany artykut. Z
zachowaniem odpowiednio wywazonego stownictwa (w szczegdlnosci gdy druzyna
przegra) muszg zmierzy¢ 0S0by zajmujace si¢ pr-em danego Klubu. Psycholog R. Cialdini
(2007) zauwazyt ze w momencie kibicowania na pierwszym miejscu nie jest wazna
rozrywka czy zabawa, a warto$¢ osoby kibicujacej. Mowigc innymi stowy kibic utozsamia

si¢ z druzyng. I tak w momencie wygranej mowi najczescie] w pierwszej osobie liczby

%'S. Parus, M. Cieslicka, M. Napierata, Zdrowy styl zycia w swiadomosci sportowcéw [w:] R. Muszkieta, M.
Napierata, M. Cie$licka, W. Zukow (red.), Uwarunkowanie zdrowotne i rekreacji ludzi w réinym wieku,
Bydgoszcz- Poznan 2013, s. 55-62.

19°G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, Krakow 2008, s. 133.
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mnogiej np. ,,wygralismy”, czy ,,ale im dotozylismy”, natomiast gdy zespdt ktéremu
kibicowano przegrat, mowi si¢ ,,oni przegrali”, , byli gorsi”, tak aby odciaé¢ si¢ od
porazki, a w efekcie nie zaniza¢ swojej (Kibica) wartosci''. W zwiazku z tym przykladem
klub sportowy przekazujgc informacj¢ na zewnatrz musi rowniez pamigtac o tym, ze kibice

stanowig jedno$¢ z druzyna.

Media a sponsoring

O tym ze obecnos$¢ mediow w sporcie przycigga do klubow sponsoréw nie trzeba
przekonywaé. Pentagon Research, zajmujacy si¢ badaniem efektywnosci sponsoringu
sportu opublikowat w swoim newsletterze wyniki badan dotyczace wartosci sponsoringu
sportowego w 2012 roku w Polsce®®. Warto§é telewizyjna sponsoringu za 2012 rok
wyniosta 2,5 mld zlotych. Pentagon Research wycenito, ze sponsoring pitkarskich klubow
sportowych jest najbardziej widoczny, bo 45,68% transmisji sportowych stanowily mecze
pitki noznej. Na drugim miejscu co do generowania warto$ci medialnej znalazla si¢ pitka
siatkowa (tgcznie z pitka siatkowa mezczyzn 11,50% 1 kobiet 3,67%), a na trzecim miejscu

byty skoki narciarskie 6,02%.

Mimo ze celem niniejszego artykulu nie jest charakteryzowanie wptywu
sponsoringu na sport, w ramach ciekawostki mozna nadmieni¢, ze historia odnotowata
przypadki wycofywania si¢ sponsoréw z finansowania klubow, srodowisk sportowych, w
ktorych doszlo do stosowania praktyk niezgodnych z zatozeniami uczciwej rywalizacji
sportowej (jak doping farmakologiczny czy match fixing). Sponsorzy zrywaja kontakty z
podejrzanymi o nieuczciwe dziatania klubami, $rodowiskami, nie chcac by zla prasa

przeniosta si¢ 1 na nich.

Media spolecznosciowe

Wielokulturowos$¢ i popularno$¢ danych serwiséw spotecznosciowych zalezy od

miejsca w ktorym znajduje si¢ dany klub i jego fani. Na przyktad, klub sportowy ktory

LR, Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. teoria i praktyka, Gdansk 2007, s. 210.

12 pentagon Research, Wartos¢ sponsoringu sportowego w 2012 r. [Dostep on-line: 12 111 2013 r.]
http://www.pentagon-research.com/userfiles/file/wartosc_sponsoringu_sportowego w_2012 roku_stabilizacj
a.pdf
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stanowi marke globalng (np. Real Madryt, AC Milan, Borussia Dortmund) inaczej
(szerzej) bedzie si¢ komunikowat niz klub o zasiegu lokalnym. Informacja przekazywana
w jezyku ojczystym danej druzyny wolniej rozprzestrzeniataby si¢ niz podanie jej rOwniez
w wersji jezykowej dostgpnej szerszemu gronu. Dlatego tez standardem jest ze na
profilach spoleczno$ciowych, umieszczenie komunikatow w ojczystym jezyku

zamieszczana jest notatka po angielsku.

Warto roéwniez wspomnie¢ o popularno$ci danych serwisow w konkretnych
krajach. Europa wschodnia korzysta bardziej z vKontakte niz z facebooka. We Francji
dailymotion jest bardziej popularny niz YouTube. O tych aspektach muszg pamieta¢ kluby
czy organizacje sportowe, chcace rowniez istnie¢ na lokalnym rynku. Mimo réznic
kulturowych jednak zasadnicze emocje sa wszgdzie takie same — ludzie pragng informaciji,

. ‘o .13
komunikowac¢ si¢ czy tworzy¢ ™.

Serwis internetowy The Next Web opublikowatl w 2012 roku zestawienie klubow
sportowych, ktore najlepiej radza sobie w $wiecie mediow spolecznosciowych™®. Wsrod
siddemki wyrdznionych organizacji znalazt si¢ klub Chicago Bulls za platforme Bulls
Connect zrzeszajaca fanow czerwonych bykéw, dzigki ktdrej moga oni taczyé si¢ w
konkretne grupy, tworzy¢ odrgbne blogi, czy dodawaé zdjecia. Kolejnym nagrodzonym
jest stajnia F1 McLarena za twitterowy profil thefifthdriver. Z europejskich organizacji
serwis The Next Web wyréoznit FC Barcelone za prowadzenie profilu na facebooku (42
mln polubien), ktorego wpisy sg przedstawiane w trzech wersjach jezykowych (katalonski,
hiszpanski, angielski). Klub sportowy Dallas Cowboys zostal wyr6zniony natomiast za
prowadzenie profilu na Google+, a Boston Celtics za komunikacj¢ z kibicami poprzez

Instagram. Chelsea FC wyrdzniony zostat za prowadzenie swojego profilu na YouTube.

Poruszanie si¢ wérod mediow spotecznosciowych, a doktadniej tworzenia ich za
pomoca marketingu spoteczno$ciowego, ktory wyrost z marketingu komercyjnego
przynosi wiele korzyécil5. O ile zagraniczne kluby sportowe rozumiejg potencjal jaki niesie
za soba dobre utrzymywanie relacji z kibicami poprzez prowadzenie profili na facebooku,

czy w innych rodzajach mediow spoleczno$ciowych, o tyle polskie kluby maja z tym

3 Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych, Grounswell czyli jak wykorzysta¢ Web 2.0 w twojej
firmie, Warszawa 2009, s. 81.

Y Seven  “must follow” sports teams on social media, [Dostep on-line: 2 1l 2013]
http://thenextweb.com/social media/20 12/05/27/seven-must-follow-sports-teams-on-social-media/?fromca
t=all.

G, Hastings, Critical social marketing, [w:] J. French, C. Blair-Stevens, D. McVey, Rowena Merritt,
Social Marketing and Public Health. Theory and practice, New York 2010, s. 265.

40



problem. Firma Pentagon — Reasearch przeprowadzita pod koniec grudnia 2012 roku
badanie polegajace na dokonaniu klasyfikacji profili spotecznosciowych przez kluby z T-
Mobile Ekstraklasy i niemieckiej Bundesligi. Najwi¢cej polubien (260 tys.) na facebooku z
polskich klubéw ma KKS Lech Poznan. Na drugim miejscu w tym zestawieniu jest Legia
Warszawa z 255 tys. ,,lajkami”, natomiast na trzecim miejscu jest Wista Krakow z 117
tysigcami internetowych fanow. Porownujac, a raczej zestawiajac najlepsza polska trojke z
niemieckg troéjka najbardziej popularnych klubéw, to sytuacja wyglada nastepujaco: na
pierwszym miejscu jest Bayern Monachium z 6 822 tys. ,,lajkami”, na drugim Borussia
Dortmund z 2 415 tys. internetowymi fanami, a na trzecim miejscu jest FC Schalke 04 z
670 tys. polubien™. Przez to ze kraje co do wielkosci i liczby mieszkancow roznia sie,
raport Pentagonu podatl roéwniez zsumowang liczbg¢ internetowych kibicow. Suma

wszystkich fanow T-Mobile Ekstraklasy wynosi okoto 800 tys., gdzie w przypadku fanow

zespoldw z Bundesligi liczba ta wynosi 10,5 mln oséb, a wigc 13 razy wiecej.

Zakonczenie

W artykule probowano wykaza¢ jak wazny jest wptyw mediéw na popularnosé
druzyn, klubow czy dyscyplin sportowych. Umiejetnos¢ zarzadzania mediami w
organizacjach sportowych w Polsce dopiero raczkuje. Mimo to, mozna zauwazy¢ ze
zwigzki, federacje czy komitety sportowe coraz czgsciej dostrzegaja, ze wspodlpraca z
mediami moze im przynie$¢ korzySci, rowniez finansowe wynikajace np. ze sprzedazy
praw do transmisji telewizyjnych (np. dochéd UEFA podczas Mistrzostw Europy w pilce

noznej w 2008 r. z praw medialnych wynidst 800 min euro).

Doniosta rol¢ odgrywaja media przy wywieraniu wplywu na zmian¢ sposobu
przeprowadzania rozgrywek (w tym na zmiang przepiséw dyscyplin, tak zeby uczyni¢ je
bardziej atrakcyjnymi dla kibicow). Przyktadem moze by¢ tenis stotowy w ktorym od 2001
roku zmieniono przepisy (m.in. pod wptywem mediow), tak aby gra stala si¢ czytelniejsza
dla kibica. Zmiany dotyczyly zwigkszenia $rednicy piteczki (co sprawito wolniejsze jej
poruszanie), a przydtugie i czasem monotonne sety do 21 punktow zastgpiono setami do 11

punktéow. W obecnym czasie rowniez Miedzynarodowa Federacja Pitki Siatkowej (FIVB)

16 pentagon Research, Kluby T-Mobile Ekstraklasy nie doceniajq potencjalu mediow spolecznosciowych,
[Dostep on-line: 5 Il 2013] http://www.pentagon-research.com/userfiles/file/T-Mobile_Ekstrak
lasa_a_Bundesliga.pdf.
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dyskutuje nad zmianami dotyczacymi zmniejszenia liczby punktéw koniecznych do

wygrania seta (z 25 do 21 punktéw).

Naduzyciem byloby twierdzenie, ze dobra wspdlpraca z mediami gwarantuje
wzrost zainteresowania kibicow dang dyscypling sportowa. Co prawda w Wielkiej Brytanii
uwazane za sport elitarny wio$larstwo nie potrzebuje wielkiej promocji w mediach, by
Sciggna¢ na roznej rangi zawody tlumy kibicow, ale w Polsce - mimo sukceséw
przedstawicieli tej dyscypliny chociazby na igrzyskach olimpijskich - chetnych do
sledzenia zmagan wioslarzy kibicow brak. Podobnych przyktadéw mozna znalez¢ wigcej
(zuzel, pitka nozna, pitka reczna). Popularyzacja dyscypliny sportowej, zardbwno wsrod
kibicow, jak i zawodnikéw, powinna w tym wypadku by¢ celem przede wszystkim danej

federacji sportowej, nie zas mediow.

O ile federacje sportowe wykorzystuja media do upowszechniania danej dyscypliny
(a przy okazji do sprzedazy praw telewizyjnych), o tyle kluby sportowe wigcej uwagi
poswigcaja zachowaniu odpowiednich relacji z rynkiem (kibicami i sponsorami), gdzie
przedmiotem komunikacji pozostaje informacja dotyczaca produktu klubu (merchandising,
imprezy sportowe, szkolenie dzieci i mtodziezy). Problem moze stanowi¢ fakt, iz
zainteresowanie druzyng ro$nie wraz z sukcesami klubu, a to oznacza ze stabsze kluby
maja utrudniong pozycje w startowaniu o finansowe wsparcie z zewnatrz. Tradycyjne
media rdwniez niezbyt zainteresowane sa cyklicznym pokazywaniem lokalnej druzyny
nieosiggajacej wynikow, wiec budowanie odpowiedniego wizerunku poprzez media moze
rozpoczyna¢ si¢ od marketingu spolecznosciowego. Profil na facebooku, na ktorym
codziennie pojawiaja si¢ wpisy, zdjecia, informacje o przeprowadzanych akcjach nie
wymaga naktadow pieni¢znych, a pozwala zdobywaé¢ grono zaréwno oddanych
wolontariuszy, jak 1 kibicow. Dobrym tego przyktadem jest dziatalno$¢ klubdéw
uczelnianych Akademickiego Zwigzku Sportowego, ktore wykorzystujac media
spoteczno$ciowe promuja swoja aktywno$¢. Dzialania prowadza nie na stronie

internetowej, ale wlasnie prowadzac profile w mediach spotecznosciowych.

Zarzadzanie mediami sportowymi to proces wielowymiarowy, i aby spetit swoje
cele musi go poprzedzi¢ przemyslana strategia. W czasach niebywalego postepu
technologicznego organizacje sportowe coraz czesciej zdajg sobie sprawe ze nie maja
monopolu na budowanie wizerunku druzyny czy klubu. Wizerunek ten na biezgco

wspottworza kibice, ktérzy za posrednictwem medidw spoteczno$ciowych moga kreowac
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atmosfer¢ wokdét druzyny, budowaé jej dobry (lub co gorsza zly) obraz. Mozna
przewidywaé, ze w najblizszym czasie interakcje migdzy klubami sportowymi a kibicami
nie do$¢ ze bedg mialy duzo powazniejszy charakter niz relacje klubéw z mediami, to

jeszcze mogg okazac si¢ duzo bardziej nieprzewidywalne.
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