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MARKETING W SWIETLE BADAN
| DOCIEKAN" - TYTULEM WSTEPU

W tak wielu wystgpieniach i tekstach pisanych ma miejsce odwotanie do
zachodzacych przemian. Niejednokrotnie argument zmiennosci otoczenia konczy

I Z. Necki (1992). Komunikowanie interpersonalne. Wroctaw: Zaktad Narodowy im.

Ossolinskich; Z. Necki (2000). Komunikacja migdzyludzka. Krakow, Kluczbork: Drukar-
nia Antykwa; K. Darwin (2022). O powstawaniu gatunkow. Krakoéw: vis-a-vis Etiuda;
R. Dunbar (2005). Human Story. London: Faber & Faber; L. Workman, W. Reader (2021).
Evolutionary Psychology. Cambridge: Cambridge University Press; S. Parker, A. Roberts
(2017). Historia ewolucji. Warszawa: Arkady; H.G. Wells (2012). The time machine. Lon-
don: Penguin Books; H.G. Wells (1975). The time machine and The man who could work
miracles. London: Pan Books: in association with William Heinemann; H.G. Wells (2017).
Wehikut czasu. Gdansk: Wydawnictwo Wimana; W. Makowski (2014). Nauka o panstwie.
Cz. 1. Teoria panstwa. Warszawa: Wydawnictwo Sejmowe; W. Lang, J. Wroblewski,
S. Zawadzki (1986). Teoria panstwa i prawa. Warszawa: PWN, Warszawa; P. Kotler
(2022). Marketing. Poznan: Rebis; P.D. Bennett, R.P. Lamm, R.A. Fry (1988). Marketing.
New York: McGraw-Hill; J. Musiatkiewicz (2014). Marketing. Warszawa: Wydawnictwo
Ekonomik; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek (1995). Marketing. Warszawa: Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne; D. Surowki-Marszatek (red.) (2010). Marketing. Kra-
kow: Oficyna Wydawnicza; B. Tracy (2019). Marketing. Warszawa: MT Biznes; S. White
(2002). Marketing. Poznan: Rebis; J. Wycliffe (2020). The Modern Translation of the
Wycliffe New Testament Bible. Montoursville: Lamp Post Inc.; J. Wycliffe (2015). The
Holy Bible, Vol. 1. London: FB &c Ltd.; G. Swoboda (2010). Gettysburg. Warszawa:
Attyka; G.S. Boritt, R.V. Bruce [and six others] (1992). Lincoln, the war president: the
Gettysburg lectures. Oxford: Oxford University Press; C.M. Hubbard (2015). Lincoln,
the law, and presidential leadership. 1llinois: Southern Illinois University Press; S. Za-
mecki (1988). Pojecie odkrycia naukowego a historia dziedziny nauki. Wroctaw, Gdansk:
Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, Wroctaw; R.Z. Morawski (2011). Etyczne aspekty
dziatalnosci badawczej w naukach empirycznych. Warszawa: Wydawnictwa Uniwersytetu
Warszawskiego; J.W. Creswell (2015). 4 concise introduction to mixed methods research.
Los Angeles: SAGE Publishing; M. Roszkiewicz (2013). Projektowanie badan spoteczno-
-ekonomicznych: rekomendacje i praktyka badawcza. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN; H. Cooper, L.V. Hedges, J.C. Valentine (2009). The Handbook of Research Synthe-
sis and Meta-Analysis. New York: Russell Sage Foundation.




G. Mikrut

dyskurs, badz kieruje rozmowg¢ na inne tory. Bywa, iz stanowi on forme uprzed-
niej obrony przed krytyka nieskutecznie zaplanowanej strategii.

Fakt ,,ustawicznie zmieniajgcego si¢ otoczenia” jest z natury rzeczy zmienng
stala towarzyszacg naszej cywilizacji, ale i czasom ja poprzedzajacym. Brytyjski
przyrodnik Karol Darwin przedstawiajgc argumenty na poparcie swych tez opra-
cowal teori¢ ewolucji biologicznej. Ten stopniowy proces zmian zachodzacych
w czasie odnosi si¢ rowniez do wszelkich zachowan spotecznych. Jedyny sposéb
by go powstrzymac¢ to zatrzymac czas. Wykracza to jednak poza obszar aktual-
nych kompetencji naszego gatunku. Pozostaje uzbroi¢ si¢ z cierpliwo$¢ w ocze-
kiwaniu na dalszy rozwdj nauki, w tym zastosowanie sztucznej inteligencji, badz
techniczne rozwigzanie, o ktorym pisat Herbert George Wells.

Nie bez przyczyny ksztatlcgc mtode pokolenia przygotowujemy je do zmie-
rzenia si¢ z wyzwaniami czasu. Swiadomi zmian rytmu ewolucji, ktéra przyspie-
sza w rewolucyjnym porywie powinnismy by¢ zawsze gotowi. Patrzac dzi§ na
wczoraj tworzymy jutro.

Wskazana oczywistos¢ stanowi kanwe dla autoréw niniejszej publikacji.
Prezentujac badany przez siebie wycinek rzeczywistos$ci odnoszg si¢ kazdorazo-
wo do uwarunkowan, zmian i trendéw. Nie szukaja wymowek, stawiajac kolejne
pytania poszukuja odpowiedzi oparte o weryfikowalne metody badawcze.

Obszarem ich naukowych dociekan jest relacja pomigdzy spelnianiem po-
trzeb, a korzys$ciami z tego ptynacymi. Szeroki wachlarz zastosowanych kryte-
riow stanowi podstawe dla réoznorodnosci formutowanych w literaturze przed-
miotu definicji marketingu. Podobnie, jak wiele wyodrgbnionych obszaréw oraz
zastosowanych narzedzi, tak wiele rodzajéw i form marketingu.

Wspolnym mianownikiem jest czlowiek, zarbwno w wymiarze indywi-
dulanym, jak i spotecznym, wraz z jego zidentyfikowanymi dgzeniami. Kiero-
wanie zasobami z zamiarem spetnienia potrzeb, oczekiwan, popytu gwarantuje
realizacje celu rownoleglego, w postaci bezpieczenstwa, tadu, porzadku, czy tez
dochodu.

Stowa John Wycliffe zapisane w 1384r. we wstepie jego thumaczenia Biblii
,»The Bible is for the Government of the People, by the People, and for the People”
znalazty swoje odzwierciedlenie w wielu wypowiedziach przedstawicieli roznych
nauk, §rodowisk i kultur. Najbardziej znanym jest wystapienie Prezydenta USA
Abrahama Lincolna, w Gettysburgu, w dniu 19 listopada 1863 r., ktéry powie-
dzial: ,,...shall have a new birth of freedom and that government of the people, by
the people, for the people, shall not perish from the earth...”.
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»Kierowanie ludzmi, przez ludzi i dla ludzi” to stwierdzenie, ktore w swej
spojnej formie bylo i jest wielokrotnie powtarzane. Znajduje ono odzwierciedle-
nie we wszystkich naukach spolecznych, a jego zastosowanie wielokrotnie odno-
szone jest do fundamentow wspolczesnej cywilizacji jakimi sg wolno$¢ i demo-
kracja. Nauki o zarzadzaniu, przy uwzglednieniu otoczenia prawnego wskazuja
oczywiscie na obowigzujace granice wolnosci.

Dzigki zaprezentowanym na kolejnych stronach efektom pracy autoréw ni-
niejszego opracowania rysuje si¢ wieloaspektowy obraz pojecia marketing. Jest
nim zar6wno obszar dziatan, strategii, stosowanych narzadzi, ale i wycinek facho-
wo wyodrebnionej spotecznej rzeczywistosci.

Przedstawione zagadnienia uwzgledniaja w swej analizie element przemian,
w tym prognozowanie, parametry otoczenia, jak rowniez autorytet obowiazuja-
cych zasad i norm podstawowych.







Agata Hilarowicz', Weronika Gtodek?
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KSZTALtTOWANIE DZIAtAN
WIZERUNKOWYCH W PROJEKTACH
SPOLECZNYCH ZA POMOCA CONTENT
MARKETINGU

Streszczenie

Celem rozdziatu jest oméwienie procesu kreowania wizerunku w projektach spotecznych
z uwzglednieniem zatozen tworzenia content marketingu empatycznie ukierunkowanego
na dang grupe beneficjentéw projektu. W rozdziale sprawdzono, jak odpowiednio okre-
$li¢ potencjalne grupy beneficjentéw projektu spotecznego, a nastepnie w jaki sposob
nalezy sie postugiwac instrumentami komunikacji zewnetrznej, aby dotrze¢ do grupy do-
celowej oraz kreowac silny wizerunek danej kampanii spotecznej. Rozdziat ma charakter
empiryczny. Jako metode badawcza przyjeto badania ilosciowe oraz sondaz diagnostycz-
ny z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Badaniami objeto szes$¢dziesieciu jeden
mentoréw realizujgcych i koordynujacych projekty spoteczne, funkcjonujace pod patro-
natem Fundacji Zwolnieni z Teorii. Na podstawie dokonanej analizy stwierdzono, ze dla
kazdego projektu spotecznego nalezy ksztattowa¢ wizerunek w zaleznosci od celu, tema-
tu i formatu projektu, uwzgledniajac przy tym tozsamos¢ beneficjentéw przedsiewzigcia.

Stowa kluczowe
content marketing, projekt spoteczny, kreowanie wizerunku, zarzadzanie emocjami




Wprowadzenie

W celu zapoczatkowania rozwazan na temat podjetej w pracy analizy wy-
nikow badan ilo§ciowych oraz sondazu diagnostycznego, dotyczacych problema-
tyki ksztalttowania wizerunku projektéw spolecznych za pomoca content marke-
tingu, nalezy zdefiniowac pojecia, jakimi sg ,,projekt spoteczny”, ,,branding” oraz
»content marketing”.

Projekt spoteczny

Pomimo tego, ze termin ,,projekt” rdzni si¢ w zaleznos$ci od obszaru nauk,
w ktorym wystepuje, w kazdym projekcie pojawiaja si¢ elementy niezmienne
i niezalezne od jego rodzaju. Sa nimi niepowtarzalno$¢, dobrze zdefiniowany cel,
okreslony budzet, zaplanowane zasoby oraz tymczasowa, o $ci§le oznaczonym
poczatku i koncu organizacja przez okreslong grupg ludzi'. Kazdy projekt ma
rowniez konkretny cykl zycia, ktéry mozna podzieli¢ na cztery etapy: inicjacje,
planowanie, realizacje i zakonczenie* Na etapie inicjacji i planowania kreowana
jest wizja projektu, a wraz z tym argumenty uzasadniajace jego realizacj¢. Na-
stepnie okreslane sa cele projektu, zasoby niezbedne do jego realizacji (ludzkie,
finansowe, rzeczowe, informacyjne) oraz forma, za pomocg ktoérej zdecydowano
si¢ dotrze¢ do wybranej grupy docelowe;j. Etap realizacji obejmuje wykonalnos¢
zaplanowanych dziatan w $cisle okre§lonym czasie oraz ich kontrole wraz z bie-
zacym pomiarem efektow. Na etapie zakonczenia, podsumowuje si¢ calos¢ przed-
siewziecia oraz przekazuje informacj¢ zwrotng uczestnikom, interesariuszom,
beneficjentom oraz partnerom i patronom projektu.

Przyjety w niniejszych rozwazaniach termin ,,projekt spoteczny” wiaze sig
nieodlgcznie z zainicjowaniem realnej zmiany spotecznej. Piotr Sztompka defi-
niuje zmiang spoteczna, jako roznice ,,(...) migdzy stanem systemu spotecznego
(grupy, organizacji) w jednym momencie czasu i stanem tego samego systemu

' R. Jones (2010). Zarzqdzanie projektami Sztuka przetrwania. Warszawa: MT Biznes

Ltd., s. 12-18.

2 M. Lada, A. Kozarkiewicz (2010). Zarzgdzanie wartoscig projektow. Instrumenty ra-

chunkowosci zarzqdczej i controllingu. Warszawa: Wydawnictwo C.H. Beck, s. 16.




w innym momencie czasu™. Z kolei kazdy system spoteczny jest zbiorem rdzne-
go typu elementow spotecznych, w tym jednostek i ich poszczegodlnych interakeji
migdzy soba. Oznacza to, ze zamystem projektu spotecznego jest doprowadzenie

do zaistnienia konkretnych reakcji w perspektywie jednostkowej, a uwidocznio-
nej w og6lnych relacjach spotecznych, jako zmiana dotychczasowego sposobu
postepowania badz pojmowania.

Poniewaz kluczowym dzialaniem projektu spotecznego jest wptynigcie na
postawy i zachowania beneficjentow, poprzez edukacyjny charakter tresci jego
przekazu, powinno si¢ dostosowac dany nosnik komunikacji do jego odbiorcow.
Niezmiernie wazne jest zatem uwzglgdnienie aspektow emocjonalnych w tego
rodzaju dziataniach. Stad tez jednym z kluczowych narzedzi, dzigki ktoremu
tworcy projektu wptywajg na zachowania swoich beneficjentdw jest content
marketing, ktory zaklada, ze decydujagcym aspektem dziatan wizerunkowych
jest zrozumienie wewnetrznej narracji odbiorcow przekazu, a tym samym wy-
wotanie w nich konkretnego stanu emocjonalnego korelujacego z wizja projek-
tu, co w konsekwencji przyczynia si¢ do zmiany ich dotychczasowych decyzji
i zachowan®.

Dziatania wizerunkowe i marketing tresci. W zamiarze zdefiniowania po-
jecia branding, nalezy najpierw scharakteryzowaé termin, jakim jest ,,marka”
(ang. brand). Marka jest nazwg, symbolem, wzorem lub innym oznaczeniem badz
ich kombinacja, powstata w celu identyfikacji i wyrdznienia danego podmiotu®.
Branding jest to zatem budowanie wizerunku marki, ktore przy uwzglednieniu
struktury projektu spotecznego, rozpoczyna si¢ na etapie planowania dziatan wi-
zerunkowych, a wiec okre§lonego zespotu czynnosci, majacych na celu dotar-
cie do zdefiniowanych grup docelowych, a nastgpnie na etapie realizacji, dzigki
strategiom marketingowym, pozwala na wywotanie w$rod odbiorcéw konkretnej,
zaplanowanej reakcji®. Jednym z przyktadéw dziatan wizerunkowych jest kam-
pania spoteczna, a wigc skonkretyzowany element projektu spotecznego, ktorym
postuguje si¢ zespot projektowy, aby zrealizowaé wcze$niej zdefiniowany cel
przedsiewzigcia.

> P. Sztompka (2004). Socjologia. Krakow: Wydawnictwo Znak, s. 437.
*S. Godin (2019). To jest marketing! Warszawa: MT Biznes Ltd., s. 104-129.

5> D. Dolifiska-Weryfiska (2015). Branding emocjonalny w zarzqdzaniu wartoscig marki.
Gliwice: Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej (z. 85), s. 1-11.

¢ R. Jones (2017). Branding A Very Short Introduction. New York: Oxford University
Press, s. 38-50.




Samo pojecie ,.kampania” definiowane jest jako ciag dziatan realizowa-

nych za pomocg mediéw i ukierunkowanych na wskazane grupy docelowe’.
»Kampania spoteczna” jest zatem zespolem dziatan, ktérych celem jest wy-
wolanie zmian postaw spotecznych wobec pewnej idei czy problemu, dzigki
kreowaniu edukacyjnych i informujacych tresci, najczesciej poprzez porusza-
nie tematdéw trudnych czy kontrowersyjnych, ale uwzgledniajacych interes spo-
teczny?.

Wigkszo$¢ projektow spotecznych, prowadzi kampanie spoleczne, opiera-
jac sie na zatozeniach brandingu emocjonalnego, postugujac si¢ tym samym za-
lozeniami strategii content marketingowe;j.

Wedtug Content Marketing Institute (CMI) content marketing jest ,,strate-
gicznym podejsciem marketingowym skupiajagcym si¢ na tworzeniu i dystrybu-
cji wartosciowych, odpowiednich i spojnych tresci, majacym na celu przyciag-
nigcie i utrzymywanie uwagi jasno okreslonej grupy odbiorcow i ostatecznie
doprowadzenie do rentownego dla marki dziatania klienta™. Gléwnym narzg-
dziem brandingu emocjonalnego oraz wynikajacego z niego content marketin-
gu jest tres¢, przy ktorej tworzeniu nie wystarczy juz, aby autor skupiat si¢
jedynie na faktach czy racjonalnych argumentach, lecz na wywotaniu w odbior-
cach emocji, a wigc na zarzadzaniu tzw. ,,gospodarka emocjonalng”'®. W do-
bie przyswajania nadmiernej ilosci informacji, odbiorcy nie koncentrujg si¢ juz
jedynie na obiektywnej warto$ci tresci, a na okreslonym stanie psychicznym,
ktory owa tres¢ wywotuje, dzigki zastosowaniu odpowiednich technik content
marketingu'!.

7 B. Tarczydto (2013). Kampania spoteczna w teorii i praktyce. Studia Ekonomiczne /

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, nr 157, s. 225-234.
8 Ibidem.

% https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/?fbclid=IwAR2-
-05DTdC_ INjbRVEV sZCV FCiebzhdenEme698Jh4r-009ipPvOsRyAyLM (data dostg-
pu: 02.07.2022).

10 M. Gobe (2001). Emotional branding — the New paradigm for connecting brands to
people. New York: Allworth Press.

I P. Nowodzifiski (2016). Presumeryzm — Trend, moda czy nowe oblicze marketingu

emocji? Studia Ekonomiczne / Uniwersytet ekonomiczny w Katowicach, nr 254, s.152—
153.
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Wizja projektu spotecznego a cel strategii content
marketingowej. Motywy prowadzenia kampanii spotecznych

Projekt spoteczny jest przedsigwzigciem, ktdrego zalozeniem jest pobudze-
nie procesu zmiany spolecznej zgodnej z jego wizja. Jednym z narzedzi, dzigki
ktoremu tworcy projektu wptywaja na zachowania swoich beneficjentow jest con-
tent marketing, ktory zaktada, ze kluczem dziatan wizerunkowych jest zrozumie-
nie wewnetrznej narracji odbiorcéw przekazu, a tym samym wywotanie w nich
konkretnego stanu emocjonalnego korelujacego z wizjg projektu, co w konse-
kwencji wptywa na zmiang ich dotychczasowych decyzji i zachowan'?.

Zanim jednak rozpoczety zostanie proces kreowania strategii dziatan wize-
runkowych, juz na etapie planowania projektu nalezy uporzadkowac jego wizje',
poprzez sformutowanie kluczowych celow inicjatywy za pomoca zasady SMAR-
TER (akronim od ang. Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound,
Exciting, Recorded). Oznacza to, ze cele projektu powinny by¢ S — Sprecyzowa-
ne, M — Mierzalne, A — Atrakcyjne, R — Realistyczne, T —Terminowe, E — Mobili-
zujace, R — Przeanalizowane'*. Wiedza na temat tego, co i w jaki sposob chcemy
osiggna¢ stanowi punkt wyjscia do zaplanowania tresci content marketingu, ktora
umozliwi zbudowanie zaangazowanej grupy odbiorcow docelowych's.

Proces segmentacji i targetingu beneficjentow w projektach
spotecznych

Po okresleniu celow dzialan wizerunkowych danego projektu spoteczne-
go, nalezy zdefiniowa¢ grup¢ docelowa jego odbiorcow. Targeting poprzedzony
odpowiednig segmentacja jest kluczowym elementem etapu planowania projek-
tu oraz kolejnym krokiem w procesie wypracowania skutecznej strategii content
marketingowej'®.

12°S. Godin (2019). To jest marketing... op. cit., s. 104-129.
13 G. Mitkowski (2020). Niech Cie widzq w sieci!. Gliwice: Helion SA, s. 13.

4 D. Miller (2010). Zespoty. Co trzeba wiedzieé, robi¢ i méwié, aby stworzyé dobry

zespol. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 181.

IS G. Mitkowski (2020). Niech Cie widzq... op. cit., s. 13-15.
16 J. Bakalarska-Stankiewicz (2020). Content marketing. Od strategii do efektéw. Gliwi-
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Przeprowadzajac proces segmentacji stosuje si¢ kryteria demograficzne, be-
hawioralne, psychologiczne oraz takie odnoszace si¢ do zachowan w Internecie,
co pozwala na wydzielenie duzych, jednolitych i r6znych od siebie grup sposrod
potencjalnych beneficjentow. Targeting polega na wyborze jednego z wydzielo-
nych segmentdw, jako grupy docelowej!’. Target stanowiagcy beneficjentéw dane-
go projektu spotecznego, musi odzwierciedla¢ wizj¢ projektu, wyrazong w tresci
jego celu. Na przyktad, jezeli celem projektu jest przyswojenie podstawowych
zwrotow jezyka migowego przez 600 uczniow szkot podstawowych w woje-
wodztwie $laskim, to targetem projektu beda osoby w wieku od 7 do 15 roku
zycia, uczeszczajace do placowek o$wiaty w wojewoddztwie §laskim!®,

Nalezy jednak podkresli¢, ze aby content marketing byt skuteczny, nie wy-
starczy zakonczenie procesu identyfikacyjnego na wyborze jednego z wydzielo-
nych segmentow. Wybrany target nalezy uzupetnic¢ o rozne profile osobowoscio-
we'®. Sg one tworzone poprzez dodawanie do podstawowych danych, wyszcze-
gblnionych w procesie segmentacji, informacji dotyczacych cech osobowosci,
charakteru, sposobu spedzania wolnego czasu, zainteresowan, rodzaju wykorzy-
stywanych mediow, predykcji na temat zycia osobistego oraz powigzanych z nim
problemow i potrzeb®.

Na tym etapie wyznaczania odbiorcéw projektu, nie uzywa sie juz okresle-
nia ,,grupy docelowej”, a wprowadza si¢ pojecie ,,persony”, ktora jest szczego-
towym opisem potencjalnych beneficjentow projektu. Doktadniejsza charaktery-
styka typologii grupy docelowej pozwala na stworzenie znacznie bardziej efek-
tywnej strategii content marketingowej, poniewaz stworzenie ,,person” umozliwia
wyroznienie szczegdlnych typow osobowosci i odmiennych potrzeb u rdéznego
rodzaju os6b. W tym celu nalezy scharakteryzowac od 3 do nie wigcej niz 6 naj-
wazniejszych postaw beneficjentow projektu, aby nie doprowadzi¢ do dywersy-

ce: Helion SA.

17" D. Skrzypinski (2014). Segmentacja i targeting jako elementy procesu planowania

strategicznego kampanii wyborczej. Wroctaw: Segmentacja, targeting, pozycjonowanie
na rynku politycznym / Instytut Politologii Uniwersytetu Wroctawskiego Towarzystwo
Edukacji Obywatelskiej, s. 16.

18 M. Pawtowska (2018). Jedna kampania do wolnosci. Gliwice: Helion, s. 79-102.
19 J. Bakalarska-Stankiewicz (2020). Content marketing...op. cit.., s. 65.
20 Ibidem, s. 65-79.
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fikacji formy i tresci marketingowych, a zarazem opracowac uniwersalne, jednak
rdznigce sie od siebie profile?'.

W ramach person réznicuje si¢ odbiorcéw bezposrednich i posrednich. Bez-
posrednie grupy odbiorcéw to nasz target, natomiast posrednie grupy odbiorcow
to firmy, media, ambasadorzy marki, dziennikarze, czy influencerzy, tworzacy
w obszarze tematu, w jakim realizujemy kampani¢ spoteczng projektu. Na etapie
planowania warto zastanowic¢ si¢, z jakimi grupami posrednimi mozemy zawrzec
partnerstwo, badz jakie grupy posrednie moga objac¢ nasz projekt patronatem, co
moze mie¢ decydujace znaczenie w zakresie postrzegania naszych dziatan wize-
runkowych przez grupe targetowg®.

Dobor Srodkow komunikacji i contentu projektu na podstawie
segmentacji i targetingu beneficjentow

Wybierajac format i narzedzia komunikacji projektu spotecznego, nalezy
wyszczeg6lni¢ oraz ujednolici¢é wspolne cechy i preferencje poszczegolnych
»person” tak, aby stworzy¢ jedna, najbardziej adekwatng strategie content marke-
tingowq. Decydujac o wyborze formatu oraz srodkéw komunikacji z beneficjen-
tami projektu, przewiduje si¢ czy na przyktad poszczegdlne persony wolg czerpad
informacje z nowoczesnych czy tradycyjnych zrodet przekazu badz czy w zwiagz-
ku z matg iloscig wolnego czasu sg bardziej podatne na przyswajanie informacji
przekazywanych za pomocg infografik lub podcastow, anizeli informacyjnych po-
stow czy dhugich wywiadow.

Wedtug Donalda Millera: ,,(...) tadne strony internetowe nie zwickszajg
sprzedazy. To stowa zwigkszajg sprzedaz. I jesli nie zastosujemy jasnego przeka-
zu, klienci nie beda nas stucha¢”?*. Pomimo tego, ze projekt spoteczny w odrdz-
nieniu od projektu komercyjnego nie jest nastawiony na sprzedaz produktu sensu
stricto, to nalezy pordwnac tradycyjng sprzedaz produktu do sprzedazy tresci,
historii 1 warto$ci odbiorcom projektu, co nastepnie przektada si¢ na proces pro-
wadzacy do ekspansji zachowan tozsamych ze zmiang spoteczna.

21 J. Bakalarska-Stankiewicz (2020). Content marketing... op. cit., s. 65-73.
2 G. Mitkowski (2020). Niech Cig widzq... op. cit, s. 13-18.

2 D. Miller (2018). Model Story Brand. Zbuduj skuteczny przekaz dla swojej marki.
Warszawa: MT Biznes, s. 15.
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Przykladem emocjonalnego content marketingu, jest Model Story Brand,
pomagajacy uporzadkowaé przekaz w sposdb niewymagajacy od odbiorcow
zbyt duzego wysitku energetycznego, poprzez unikanie stosowania nadmiernej
ilosci informacji. Istotnym elementem takiej strategii jest unikanie nadmiernego
bodzcowania odbiorcy, ktore moze odnie$¢ odwrotny skutek do zamierzonego.
Opowies¢, ktorag postuguje sie¢ Model Story Brand moze przybra¢ posta¢ eduka-
cyjnego komunikatu opisujacego cel, definiujacego przeszkody, niepozwalajace
na jego osiggnigcie i wskazujace droge do ich rozwigzania. Takie dzialanie silnie
koreluje ze schematem inicjacji i planowania projektu spotecznego, na ktére skta-
da si¢ identyfikacja problemu spolecznego oraz wypracowanie planu jego rozwia-
zania®,

Tak samo, jak inne strategie emocjonalnego brandingu, Model Story Brand
koncentruje si¢ na zarzadzaniu tzw. ,,gospodarka emocjonalng” odbiorcy, dodajac
jednak do tresci bezposredni komunikat wezwania do dziatania oraz deskryptyw-
nego ukazania, w jaki sposob zastosowanie si¢ do tego dzialania moze wptyngé
na zmiang spoleczna®.

Materiat | metody badan

Celem rozdziatu jest omowienie procesu kreowania wizerunku w projek-
tach spotecznych na podstawie wynikow badan sondazowych, prowadzonych na
grupie obejmujacej 61 mentoréw realizujacych i koordynujacych projekty spo-
leczne pod patronatem Fundacji Zwolnieni z Teorii. Dobdr proby byt celowy,
a kryterium wej$cia do proby byt fakt partycypowania i przewodzenia projektom
spolecznym. Sposrod badanej populacji wigkszos¢, bo 67,2% badanych zrealizo-
walo przynajmniej jeden projekt spoteczny w ostatnim roku, a az 54,1% ankieto-
wanych stanowili zalozyciele (liderzy) projektow spotecznych.

W badaniach postuzono si¢ autorskim kwestionariuszem ankiety. Ankieta
sktadata si¢ z 9 pytan metryczkowych oraz 19 pytan merytorycznych. Glowne
pytania badawcze brzmiaty: Jak okresli¢ cel projektu spolecznego na potrzeby
realnej zmiany spotecznej? W jaki sposob format projektu wptywa na ksztattowa-
nie jego dziatan wizerunkowych? Jakie czynniki powinny by¢ brane pod uwage
przy projektowaniu dzialan wizerunkowych na potrzeby projektow spotecznych?

2 Ibidem.
2 Ibidem.
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Jakie sg etapy dziatan wizerunkowych? Jak r6zni si¢ proces ksztattowania dziatan
wizerunkowych w zaleznosci od cyklu trwania projektu?

Analiza materiatu badawczego

W badaniu udziat wzigto tacznie 61 oséb, w tym 39 kobiet (63,9% bada-
nych), 21 mezezyzn (34,4% badanych) oraz jedna osoba niebinarna (1,6% bada-
nych). Mentorzy Fundacji Zwolnieni z Teorii to w przewazajacej grupie osoby
w przedziale wiekowym od 18 do 26 roku zycia, uczace si¢ badz studiujace oraz
niepracujace.

Samoocena badanych. Respondenci samookreslali siebie poprzez swoje za-
chowania, jako osoby cechujace si¢ otwartoscig wobec interakcji spotecznych, ak-
tywnym i optymistycznym podejsciem do zycia, wigzagcym si¢ rowniez z cigglym

poszukiwaniem dodatkowych bodzcdéw oraz otwartoscig i serdecznoscig wobec
innych. Co wigcej, badani ocenili siebie, jako osoby skrupulatne i zdolne do pa-
nowania nad stresem. Respondentow istotnie réznicowal jedynie wybor formy
dziatania. Prac¢ w grupie preferowato 47,5% badanych, natomiast na prace indy-
widualng wskazywato az 57,4% badanych (zob. wykres 1). R6znice wynikajace
z wyboru formy dziatania moga wynika¢ z przewagi, wsrdd ankietowanych, osob
petiacych role lidera projektu, ktory niezaleznie od swojego wktadu w dziatania
zespotu, dodatkowo zazwyczaj samodzielnie koordynuje jej pracami.
Motywacja do uczestnictwa w projekcie spotecznym. Wsrdd czynnikdw,
ktoére w najwigkszym stopniu decydowaly o przystapieniu i realizacji projektow

Zaznacz wszystkie odpowiednie:

przywiazuje duzg wage do swoich obowiazkow |

9,89

jestem odporny/a na stres |

kontakt z innymi sprawia, ze czuje sie. | =13

nie mam probleméw z komunikacija z innymi |

jestemn nieco chaotyczny/a (dziatam impulsywnie)

jestem zorganizowany/ma |

preferuje prace w grupie |

Wykres 1. Samoocena zachowan badanych
Zrodto: opracowanie wtasne




spotecznych badani wskazywali: 1) poczucie wptywu na ksztattowanie otoczenia
oraz 2) dostrzeganie istniejacego problemu spolecznego (zob. wykres 2). Oznacza
to, ze wickszo$¢ ankietowanych nie tylko jest wrazliwych na problemy $rodowi-
ska, w ktorym zyja, ale chce rowniez mie¢ realny wptyw na to co si¢ dzieje w ich
otoczeniu, chee inicjowac zmiany spoteczne (zob. wykres 2).

Co sklonilo Cie do realizacji projektu spolecznego w najwi¢kszym stopniu?

Otrzymanie miedzynarodowego certy fikatu mmmm 5.00%

Nabycie nowych kompetencji —m——— 19,70%

Zdobycie cennego doswiadczenia zawodowego mes——— 14 80%
Otrzymanie migdzynarodowego certyfikatu (dla..m 1,50%

Wykres 2. Motywacja do uczestnictwa w projekcie spotecznym
Zrodto: opracowanie wtasne

Etap wyznaczania celéw projektéw spotecznych oraz wyznaczanie grupy do-
celowej beneficjentow. Cele projektow spotecznych sg wytyczane w wigkszosci

przypadkow (90,2%) na samym poczatku dziatan, co stanowi zarazem uporzadko-

wanie zalozen wizji inicjatywy oraz poczatek prac nad strategia content marketingo-
wa. Rowniez, na etapie planowania projektu spotecznego, 83,6% badanych wskazy-
wato na okreslenie grupy koncowych odbiorcéw projektu (wykres 3). Jezeli chodzi
o czynniki, ktore mialy wpltyw na wyznaczenie grupy docelowe;j, to byty to przede
wszystkim: dostrzezone problemy, czynniki demograficzne (np. wiek oséb, miejsce
zamieszkania, niepelnosprawnosc¢ osob itp.), miejsca, w ktorych przebywali odbiorcy
projektu (np. wydarzenia publiczne w placoéwkach o$wiaty, wywieszanie plakatow
w kawiarniach), sposob spedzania wolnego czasu, dostep do nowoczesnej techno-
logii (smartfon, obecno$¢ w mediach spoleczno$ciowych) oraz wartosci, poglady
i preferencje, ktorymi moga kierowac si¢ potencjalni beneficjenci projektu (zob. wy-
kres 4). Wyniki ankietowanych potwierdzaja koncepcje stwierdzajaca o tym, ze target
stanowigcy beneficjentéw danego projektu spotecznego, musi odzwierciedla¢ wizje
projektu, wyrazong w tresci jego celu. Tworcy projektéw spotecznych wyznaczaja
docelowa grupe odbiorcow kampanii marketingowych juz na samym poczatku, aby
nastgpnie stworzy¢ maksymalnie spersonalizowane tresci oparte o zarzadzanie tzw.
»gospodarka emocjonalng” i pobudzajace ekspansje zachowan tozsamych ze zmiang
spoteczng uwarunkowang przez cel projektu.

Wyznaczanie posredniej grupy odbiorcow projektu, nawigzywanie partnerstw.
Az 73,8% badanych wyznaczylo rdwniez posrednig grupe odbiorcow docelowych,
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Ksztattowanie dziatan wizerunko: kprojektach spotecznych za #&; content marketingu

Na etapie planowania projektu spolecznego (prosze zaznaczvc wszystkie
wlasciwe opcje)
Wyznaczono sposob docierania do beneficjentow. . IS 53.6%
Wryznaczono cele do osiagniecia I 00.2%
Wyznaczono role cztonkow zespohi projektowego IS 35.2%

Wyznaczono grupe odbiorcow koncowych. . I 83.6%

Wykres 3. Wyznaczanie celdw projektéw spotecznych i grupy docelowej beneficjentéw
Zrédto: opracowanie wtasne

Jakie czynniki zadecydowaly o wyznaczaniu docelowej grupy odbioreow
w projekeie (prosze ocenic znaczenie poszezegolnych cech w skali od 1 do
5, gdzie 1 oznacza brak znaczenia, a 5 - najwieksze znaczenie)

Dostrzezone problemy danej grupy oséb, do s
ktorej projekt byt skierowany o
Czynniki demograficzne zwiazane z osobami,
do ktérych projekt byt skierowany (np. wiek. ..
Miejsca, w ktorych przebywali odbiorcy
projektu (np.. Wydarzenia publiczne w...
Sposob spedzania wolnego czasu przez
dobiorcow projektu
Dostep donowoczesnej technologii przez
odbiorcow projektow (smartfon, obecnosé w..
Wartosci, poglady i preferencje, ktorymi moga
kierowac sie potencjalni odbiorcy projektu BT
246 §10121416182022242628303234363840
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Wykres 4. Czynniki decydujace o wyznaczeniu docelowej grupy beneficjentéw
Zrédto: opracowanie wtasne

z ktora nastepnie nawigzato partnerstwo lub patronat w zwigzku z przeprowadzonym
projektem (zob. wykres 5). Sposoby nawigzywania kontaktow byty oparte na sieci kon-
taktow z wykorzystaniem nosnikéw elektronicznych — kontakt zaposredniczony oraz
kontakt bezposredni, w duzej mierze z wykorzystaniem ,kuli $nieznej”, tj. poszukiwa-
nia partneroéw przez innych uczestnikow, na zasadzie polecenia. Bezposrednig forme na-
wigzywania kontaktu deklarowato 21 mentoréw (zob. wykres 6). Zabieg nawigzywania
partnerstw wynika ze $wiadomosci tworcow projektow spotecznych o wplywie reko-
mendacji konkretnych podmiotow zewnetrznych na odbidr tresci projektu przez
docelowg grupe spoteczna.




A. Hilarowicz, W. Gtode}

Czy nawiazales jakiekolwiek partnerstwo lub patronat w zwigzku z
przeprowadzonym projektem?

73.80%

Wykres 5. Nawiazywania partnerstw na rzecz realizowanego projektu
Zrédto: opracowanie wtasne

Za pomoca jakiej techniki udalo Ci sie nawigza¢ wspélprace z partnerem lub
patronem projektu? Wybierz wszystkie wlasciwe.

Uczestniczenie w wydarzeniach, na ktorych. . me=  (11,1%)
Z polecenia projektu przez inne osoby,.. ! (51.1%)

Za posrednictwem bezposredniego telefonu (44.4%)
Za posrednictwem réZnego rodzaju mediow.. (35.6%)
Kontakt za posrednictwem poczty elektronicznej (64.,4%)
Kontakt bezposredni (twarza w twarz) (46.7%)

Wykres 6. Sposob nawigzania partnerstwa lub patronatu
Zrodto: opracowanie wtasne

Wybér danego formatu projektu. Do czynnikow, ktore miaty najwigkszy
wplyw na wybor okreslonego formatu realizacji projektu respondenci zaliczyli:
1) chg¢ pomocy beneficjentom, 2) dostgp do beneficjentow oraz 3) dostrzeganie
korzy$ci dla beneficjentéw. Mniej istotne znaczenie miato wykorzystanie umiejgt-

nosci i kompetencji zespotu projektowego. Oznacza to, ze grupa docelowa ma na-
jistotniejsze znaczenie w procesie realizacji projektow spolecznych, co zarazem
przektada si¢ na content marketing (zob. wykres 7).

Cechy beneficjentow, ktorymi kierowano si¢ przy doborze srodkéw komu-
nikacji i contentu projektu pokrywaty sie z tymi, ktére zadecydowaty o wyznacze-
niu docelowej grupy odbiorcow w projekcie (por. wykres 7), jednak przy doborze
srodkéw komunikacji oprocz problemow beneficjentdow, respondenci zwracali
rowniez uwage na dostep do nowoczesnej technologii przez odbiorcéw projektu,
ich cechy demograficzne oraz wartosci, poglady i preferencje, ktorymi sig kieru-
ja (wykres 8). Oznacza to, ze dla zaplanowania strategii content marketingowej,
tworcy projektu wzieli pod uwage szczegodlne typy zachowan wynikajace m.in.
z ich osobowosci 1 odmienne potrzeby u réznego rodzaju osob, tworzac tzw. per-
sony 1 wyrdzniajac je sposrod ogdlnej grupy docelowe;.




Co mialo wplyw na wyboér danego formatu projektu ( prosze oceni¢ w skali
od 1 do 5, gdzie 1 oznacza brak wplywu, a 5 - najwi¢kszy wplyw)?

T.atwosc obshugi wybranego srodka przekazu
Trendy, moda

e ——
=1
e
q-==

Che¢ pomocy beneficjentom F

Dostep do beneficjentow
Dostrzegane korzysci dla beneficjentow
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Wykres 7. Wybor danego formatu projektu
Zrodto: opracowanie wtasne

Jakie cechy zadecvdowaly o wyznaczeniu docelowego $rodka komunikacji w
projekcie ( prosze ocenic znaczenie poszczegolnych cech w skaliod 1 do 5,
gdzie 1 oznacza brak znaczenia, a 5 - najwieksze znaczenie)

Dostep do nowoczesnej technologii przez. =
Miejsca . w ktorych przebywali odbiorcy..r_
Czynniki demograficzne zwiazane z osobami, . . F_
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Wykres 8. Wybor docelowego Srodka komunikacji w projekcie spotecznym
Zrédto: opracowanie wtasne

Kreowanie treéci przekazu projektu spotecznego. W przypadku kreowania
tresci przekazu projektu spotecznego najwickszy wptyw miaty cheé¢ zwrdcenia
uwagi spotecznej na dany problem, che¢¢ przyciagnigcia uwagi beneficjentdéw oraz
oddzialywanie na emocje grup spolecznych (zob. wykres 9). Oznacza to, ze stra-
tegie content marketingowe opierajg si¢ na zrozumieniu, ze w dobie przecigzenia
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Co mialo wplyw na kreowanie tresci przekazu projektu spolecznego (
prosze ocenic¢ w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza brak wplywu, a 5 -
najwiekszy wplvw)?

Osobiste doswiadczenia
Che¢ wywolania kontrowersji

Che¢ oddzialywania na emocje
Che¢ stworzenia tzw. viralu (tresci, ktore maja

za zadanie dotrze¢ do jak najwickszej liczby
odbiorcow w jak najkrotszym czasie)

Che¢ przceiggniecia uwagi beneficjentow - !

Che¢ przekazania informacji dotyczacych
danego zagadnienia

024 6 810121416182022242628303234363840
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Wykres 9. Kreowanie tresci przekazu projektu spotecznego
Zrodto: opracowanie wtasne

informacjami, tresci wykorzystywane w projekcie spotecznym powinny wyrdz-
nia¢ si¢ oddzialywaniem na jego odbiorcow przede wszystkim emocjonalnie.

Wplyw contentu na wizerunek projektu spotecznego. Tre§¢ przekazu pro-
jektu spolecznego jest szczegdlnie zwigzana z jego wizerunkiem i jest zarazem
najwazniejszym elementem jego promocji (wykres 10). Zespot projektowy po-
przez tworzenie i dystrybucj¢ tresci o okreslonym charakterze stosuje tzw. bran-
ding emocjonalny, ktory poprzez odwotywanie si¢ do emocji i pragnien pozwala
odbiorcom na stworzenie wi¢zi z dang marka, projektem spotecznym, wplywajac
tym samym na jego odbior.

Podsumowanie

W rozdziale analizie poddano opinie mentoréw projektow spotecznych na
temat dziatan zwiazanych z ksztattowaniem wizerunku tego rodzaju przedsiewzigc
przy wykorzystaniu strategii content marketingowych. Pozytywne do§wiadczenia
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Wykres 10. Wptyw contentu na wizerunek projektu spotecznego
Zrodto: opracowanie wtasne

respondentéw w obszarze prowadzenia projektow spotecznych i ich znajomosc
tematu byly podstawa do przyjecia celowego doboru proby.

Z badan wynika, ze dla kazdego projektu spotecznego nalezy ksztattowac
jego wizerunek w zaleznosci od celu, tematu i formatu projektu, za pomocg war-
tosciowych tresci tworzonych, dzigki strategiom content marketingowym przy
rownoczesnym uwzglednieniu tozsamosci beneficjentow przedsigwzigcia.

Majac na uwadze specyfike projektow spotecznych, ktére w swoje zatoze-
nie maja wpisane tworzenie wartosci dla ich beneficjentow i oddzialywanie na
spolecznos¢ lokalng, niezbedne jest wytworzenie swoistej wspotpracy, w ktorej
strony rownoczes$nie daja i biorg co$ od siebie, wprowadzajac w ten sposob zmia-
ny w swoim otoczeniu.

Target stanowigcy beneficjentow danego projektu spotecznego, musi od-
zwierciedla¢ wizje projektu, wyrazona w jego celu, co nastepnie umozliwi zespo-
lowi projektowemu dobranie odpowiedniego formatu projektu spotecznego oraz
narze¢dzi komunikacji za pomoca, ktorych bgdzie on dystrybuowat tresci skupia-
jace sie na zarzadzaniu tzw. ,,gospodarka emocjonalng”.

Dzigki zastosowaniu odpowiednich technik content marketingu empatycz-
nie ukierunkowanego na stymulowanie okreslonych zachowan, z uwzglednie-
niem archetypéw osobowosciowych, wywotuje si¢ pozadany stan psychiczny,
tym samym inicjujgc okreslong zmiang spoteczna.

Podejmowana tematyka jest wazna i aktualna, zwlaszcza, ze nie ma zbyt
wielu opracowan poswieconych realizacji projektow spotecznych. Prowadzone
badania miaty swoje ograniczenia, o ktérych nalezy wspomnie¢. Wielko$¢ proby
byta niewielka, w zwigzku z czym brakowato twardych danych do przeprowadze-
nia obiektywnej analizy ilosciowej. Wzrost wiarygodnos$ci starano si¢ osiaggnac
dzigki sSwiadomemu doborowi proby i szczegodtowej rekrutacji uczestnikow bada-




nia uwzgledniajac osoby odpowiedzialne za inicjowanie i prowadzenie projektow

spotecznych. Dalsza analiza czynnikow majgcych wplyw na tre$¢ przekazu pro-
jektu spotecznego oraz dobor srodkow komunikacji moze obejmowac doktadnie;j-
szy pomiar znaczenia kazdego z nich i wystepujace miedzy nimi korelacje. Zre-
alizowane badania mogg stanowi¢ wstep do bardziej pogtebionych analiz w tym
obszarze.
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CREATING AN IMAGE OF SOCIAL PROJECTS BY USING METHODS
OF CONTENT MARKETING

Summary

The research identified the process of public relations management in social projects
based on (the principles of) creating content marketing empathetically targeted to a de-
fined group of project beneficiaries. The article examined how to correctly identify po-
tential groups of beneficiaries of a social project and use external communication tools
to reach the particular target group and create a strong image for a given social campa-
ign. The advantage of the study is its empirical nature. Quantitative research and a diag-
nostic questionnaire survey were adopted as the research method. The participants were
sixty-one mentors who implement and coordinate social projects of the Zwolnieni z Teo-
rii Foundation. According to the analysis, it was established that for each social project,
the image should be formed depending on the purpose, theme, and format of the proje-
ct, taking into account the identity of the project’s beneficiaries.

Keywords
content marketing, public relations, social project, emotional management, empathetic
content marketing
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KREOWANIE WIZERUNKU
PRZEDSIEBIORSTWA

Z WYKORZYSTANIEM INTERNETU NA
PRZYKtADZIE PRZEDSIEBIORSTWA
PRODUKCYJNEGO

Streszczenie

Celem rozdziatu byto przedstawienie, jaki wptyw na ksztattowanie wizerunku przedsie-
biorstwa ma Internet z wykorzystaniem réznych instrumentéw promocyjnych. Zostata
opisana charakterystyka samego wizerunku, co on oznacza dla potencjalnego klienta
oraz jak jest budowany. Na przyktadzie konkretnego przedsiebiorstwa produkcyjnego
zostaty przedstawione dziatania mogace mie¢ wptyw na wyobrazenia klientéw na temat
samej dziatalnosci oraz produktéw. Przeprowadzono badania na grupie klientéw indywi-
dualnych oraz instytucjonalnych, ktére pokazaty jak dane przedsiebiorstwo jest postrze-
gane na rynku, a takze czy dziatania z wykorzystaniem Internetu pomagaja ksztattowac
to wyobrazenie. Klienci maja pozytywne opinie na temat przedsiebiorstwa jak réwniez
na temat dziatan podejmowanych w sieci takich jak reklama, umieszczanie katalogéw
produktowych, czy tez mozliwos¢ kontaktu z kazdym pracownikiem przez poczte elek-
troniczna. W dzisiejszych czasach wszystkie tego typu dziatania wydaja sie by¢ norma
i jednoczesnie sa bardzo doceniane przez klientdw czy tez partneréw biznesowych.

Stowa kluczowe
wizerunek, reklama, przedsigbiorstwo




Wprowadzenie

Znaczacy rozwoj sieci Internet dat si¢ zaobserwowac na przetomie XX
i XXI wieku. Spowodowato to pewne zmiany w prowadzeniu dzialan przez
przedsigbiorstwa w réznych branzach. Docierajg one do nowych klientéw przez
zamieszczenie swojej oferty na wlasnych witrynach www. Dziatania te spra-
wiaja, ze ich oferta jest rOwniez bardziej atrakcyjna dla tych dotychczasowych.
Literatura naukowa, jak rowniez artykuly w czasopismach specjalistycznych
dowodza, ze wykorzystanie Internetu przez przedsigbiorstwa do prowadzenia
dziatan jest niezbedne w czasach rozwoju technologii i sieci komputerowych.
Obecnie mato ktora firma funkcjonuje bez prowadzenia dziatan online. Dzia-
lalno$¢ bez uzycia Internetu wydaje sie nieefektywna. Przedsiebiorstwa, ktore
stajg si¢ nowymi uczestnikami rynku jak rowniez te, ktore dziatajg na rynku od
wielu lat musza nieustannie dba¢ o kreowanie pozadanego wizerunku. W tym
celu konieczne jest wykorzystywanie tego co daje nam technologia, a jest to
mig¢dzy innymi Internet. Fakt prowadzenia przez przedsigbiorstwa dziatan on-
-line jest interesujacym tematem zachecajacym do podjecia badan w tym kie-
runku. Na przyktadzie firmy produkcyjnej z ponad 30-letnig tradycja, mozna
zaprezentowac, w jaki sposob Internet wplywa na wizerunek przedsigbiorstwa.
W celu zweryfikowania, jaka role peini Internet w procesie kreowania wize-
runku, przeprowadzono badanie ankietowe z klientami instytucjonalnymi oraz
indywidualnymi danego przedsigbiorstwa. Na potrzeby prowadzonego badania
postawiono nastgpujace pytania badawcze:

P1. Jak postrzegane jest przedsigbiorstwo przez klientow?

P2. Czy przedsigbiorstwo wykorzystuje instrumenty ksztattowania wize-
runku w wystarczajacym stopniu?

P3. Czy prowadzone dziatania przez przedsiebiorstwo z wykorzystaniem
Internetu wptywaja pozytywnie na wizerunek firmy?




Wizerunek przedsiebiorstwa -
charakterystyka

Wizerunek jest kluczowym elementem przedsigbiorstwa. Najczesciej ozna-
cza, podobizng, czy symbol'. Najogolniej wizerunek mozna okresli¢ jako to, co
ludzie sadza o przedsigbiorstwie. W literaturze istnieje jednak wiele r6znych defi-
nicji, ktore doskonale oddajg jego funkcje?. Pojecie to bywa rozpatrywane z punk-
tu widzenia r6znych dziedzin naukowych. W ujgciu marketingowym ,,wizerunek”
zwigzany jest z jednym z wazniejszych elementow marketingu — z promocjg. Naj-
czesciej mowi si¢ o tworzeniu wizerunku firmy jako o efekcie dziatan public rela-
tions. Ujecie marketingowe zaweza istotg tworzenia wizerunku do dziatan $cisle
marketingowych?. Wizerunek wynika z subiektywnego postrzegania i indywidu-
alnej oceny firmy. Jest to indywidualne zdanie kazdego klienta na temat konkret-
nego podmiotu na rynku*. Jest on tworzony pod wptywem wiasnych do$wiadczen
konsumenta, uznanych za wiarygodne opinie innych konsumentow, czy oddzia-
tywania $rodkéw masowego przekazu’. Mozna tez ,,wizerunek” traktowaé jako
postawe czy tez sposdb wspotuczestniczenia i reagowania na rézne zjawiska ryn-
kowe oraz wazne dla spoteczenstwa wydarzenia®.

Wizerunek jest powigzany z nazwa, tradycja, reputacja, ideologia, oferta,
wrazeniem na temat jako$ci obstugi’. Warto podkresli¢, iz wizerunek jest zaréw-

' J. Tkaczyk (2004). Ksztattowanie wizerunku przedsiebiorstwa ustugowego. W: A. Czu-

bata, J. W. Wiktor (red.), Kierunki rozwoju marketingu ustug. Teoria i praktyka. Chrza-
now: WSPiM, s. 239

2 A. Glowacka (2019). Rola wizerunku w dgzeniu przedsiebiorstwa do sukcesu. W: Onli-
ne Marketing [online], https://o-m.pl/artykul/reputacja-marki-w-social-media-jak-dbac-o-
-wizerunek-brandu-w-social-media-i-nie-tylko (data dostgpu: 04.06.2022), s. 1.

3 Ibidem, s. 1.

4 E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska (2004). Zarzgdzanie Mar-
ketingiem. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 209.

> M. Szostak (2018). Jak skutecznie kreowaé wizerunek firmy i budowaé wiasciwe rela-
cje z otoczeniem poprzez media. W: Global economy [online], http://globaleconomy.pl/
content/view/1550/35/, (data dostgpu: 04.06.2022), s. 1.

¢ A. Gtowacka (2019). Rola wizerunku... op. cit, s. 1.
7 I. Tkaczyk (2004). Ksztattowanie wizerunku... op. cit, s. 239.




no rezultatem cech postrzeganej firmy jak i ma wiele wspolnego ze skojarzeniami,
warto§ciami, nastawieniem, czy tez doswiadczeniem osob, do ktérych jest adre-
sowany. To jak ksztaltowany jest wizerunek przedsigbiorstwa uzaleznione jest od

wielu czynnikow. Obecnie jesteSmy w stanie wiele przeczyta¢ w Intrenecie na temat
konkretnej firmy. Przegladajac réznego rodzaju portale zawierajace opinie na temat
pracy mozemy wykreowa¢ wizerunek przedsigbiorstwa, ktory tak naprawde jest
sztuczny, poniewaz nie znajac danej firmy, jej produktow, dziatan itd., nie mozemy
jej oceniaé. Jednak to, co zobaczymy lub przeczytamy, ma ogromny podswiadomy
wplyw na to, co myslimy?®. Jest to zbior mysli czy tez stow, ktore ludzie stysza’.

Istnieje wiele rodzajow wizerunku, tymi najczes$ciej wymienianymi sg:

® wizerunek rzeczywisty (obcy), ktory mozna zdefiniowac jako rzeczy-
wisty obraz firmy wsrdd stykajacych si¢ z nig osob,

® wizerunek lustrzany (wlasny), bedacy obrazem danej firmy
wsrod jej pracownikow,

® wizerunek pozadany, ktory jest obrazem docelowym, okreslaja-
cym, jak firma chciataby widzie¢ siebie lub jak uwaza, Zze powinno ja wi-
dzie¢ otoczenie,

® wizerunek optymalny, bedacy optymalnym kompromisem po-
migdzy trzema wyzej wymienionymi rodzajami wizerunku, ktory jest moz-
liwy do osiagnigcia w danych warunkach'.

Oprocz tego podziatu wyrodznia si¢ jeszeze kilka podstawowych typow wi-
zerunku. Najbardziej ogolne rozrdznienie wynika z filozofii dziatania firmy. Wte-
dy wizerunek postrzegany przez poszczegolne podmioty moze by¢:

® pozytywny,

@ negatywny,

® Kkorzystny.

Pozytywny wizerunek to taki, ktéry zaktada dobre reakcje otoczenia na
dziatania firmy. Negatywny zas$ to taki, kiedy dziatania firmy nie dajg oczekiwa-
nych rezultatow, a wydarzenia woko6t firmy niszcza pozytywne opinie obserwa-
torow. Korzystny wizerunek jest tworzony wtedy, kiedy sg realizowane zatozenia
polityki firmy!'". Wizerunek nie jest pojeciem statycznym, ulega zmianie wraz ze

8 1. Szlis (2020). Wizerunek — jak go zmierzyé... w 2020. Warszawa: Wydawnictwo Ce-
DeWu Sp. z 0.0., s. 20.

% K. Wojcik (2015). Public Relations. Warszawa: Wydawnictwo Wolters Kluwer, s. 39.
10 W. Budzynski (2002). Wizerunek firmy: kreowanie, zarzqdzanie, efekty. Warszawa: Poltext.
1" E.M Cenker (2013). Public relations. Poznah: Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Banko-
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zmiang pogladoéw i upodoban. Powstaje i rozwija si¢ niezaleznie od checi i woli
zainteresowanych, nie zawsze tez odzwierciedla rzeczywisto$¢.

Internet jako narzedzie w procesie
ksztattowania wizerunku
przedsiebiorstwa

Wykorzystanie Internetu w marketingu daje mozliwosci dla firm. Z jednej
strony umozliwia zastosowanie zupetnie nowych metod i technik dzialania, z dru-
giej natomiast wymusza zmiany sposobu postrzegania relacji miedzy przedsig-
biorstwami a podmiotami z ich otoczenia'?.

Internet jest z powodzeniem stosowany w promocji. Posiada wiele atutow,
wsrod tych najwazniejszych wyrdzniamy:

@ globalny zasi¢g — mozliwo$¢ docierania do ludzi na calym $wiecie,

@ szybkos¢ reakcji — mozliwo$¢ natychmiastowej odpowiedzi,

@ multimedialny charakter — mozliwo$¢ przekazywania informacji kaz-
dego rodzaju,

@® brak ograniczen czasowych, czy tez przestrzeni reklamowe;j,

@ clastycznos$¢ dzialania — mozliwo$¢ statego modyfikowania stron inter-
netowych WWW (World Wide Web),

@ interaktywnos$¢ — dwustronny sposéb komunikowania si¢ przedsiebior-
stwa z roznymi podmiotami otoczenia,

@ niski koszt przekazu — znacznie nizsze koszty, niz np. koszt produkcji
1 emisji filmu reklamowego w telewizji, przyjazny charakter dla srodowiska na-
turalnego'®.

Aktualnie w Internecie mozna realizowa¢ wszystkie dzialania promocyjne,
ktoére prowadzi si¢ w tradycyjnych srodkach komunikowania, czyli: reklame, pro-
mocj¢ sprzedazy, public relations, sponsoring. Najwazniejsze narz¢dzia Internetu,
ktore sg stosowane przez przedsicbiorstwa do prowadzenia dziatan promocyjnych
to: poczta elektroniczna e-mail, sie¢ WWW (tabela 1).

wej w Poznaniu, s. 43—44.
12 A. Bajdak (red.) (2003). Internet w marketingu. Warszawa: PWE, s. 13.
13 A. Sznajder (2016). Technologie mobilne w marketingu. Warszawa: PWN, s. 38.




Tabela 1. Najczesciej wystepujace w Internecie formy ksztattowania wizerunku
przedsiebiorstwa

Wyszczegdlnienie Internet

Sprzedaz osobista -

reklama docelowa,

reklama odno$nikowa,

ogloszenia reklamowe na stronach WWW,
Reklama przerywniki reklamowe,

banery reklamowe,

mini-strony reklamowe,

guziki reklamowe.

zaoferowanie klientowi prezentu,
kupony i probki.

strona WWW,

newsletter,

Public relations fora dyskusyjne,

adres e-mail,

formularze na stronie WWW.

Promocja sprzedazy

informacje o sponsorowanych przedsigwzigciach w rzeczywistosci
Sponsoring realnej,
sponsorowanie w rzeczywistosci wirtualne;j.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: A. Sznajder (2001). Promocja w Internecie.
W: B. Junk (red.), Media - komunikacja - biznes elektroniczny. Warszawa: Wyd. Difin, s. 149

W ramach reklamy internetowej wyroézniamy nastepujace formy:

@ Reklama docelowa — prezentuje produkty firmy, informuje o nowos-
ciach wprowadzanych na rynek, prezentuje krotkie filmy wideo.

@ Reklama odno$nikowa — polega na stosowaniu tzw. odno$nikéw, ina-
czej stowa klucze. Sg to zamieszczone w roznych tekstach podkreslone nazwy
przedsiebiorstw lub innych instytucji.

@ Ogloszenia reklamowe na stronach WWW — na wzor ogloszen praso-
wych pojawity si¢ w sieci tablice ogloszeniowe, gdzie mozna zamieszczac krotkie
ogloszenia.

@ Przerywniki reklamowe — polegaja one na przerywaniu fadowania stro-
ny zasadniczej bez ingerencji internauty oraz jednoczesnym wczytaniu zmodyfi-
kowanej strony reklamowe;j'*.

4 M. Sieja, K. Wach (2003). Webvertising — rodzaje i skuteczno$¢ reklamy internetowej.
'W: E. Zeman-Miszewska (red.), Wykorzystanie Internetu w marketingu, s. 435.
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® Banery reklamowe — sg wykorzystywane m.in. w przypadku, gdy kam-
pania reklamowa w Internecie ma zosta¢ uzupeiniona dziataniem innych mediow.
Baner moze by¢ statyczny, animowany badz interaktywny'>.

@ Mini-strony reklamowe (pop-up Windows) — po kliknieciu na baner
lub odnosnik na stronie WWW uzytkownikowi Internetu na tle biezgcej strony
w rogu ekranu pojawia si¢ nowa mini-strona reklamowa.

@ Guziki reklamowe — sg one odmiang banerow. Wystepuja w postaci
kwadratowych elementoéw graficznych zamieszczanych najczeséciej u dotu strony.
Po kliknieciu na guzik reklamowy zostaje bezposrednio wezytana strona firmy!'S.

Do dziatan promocyjnych w ramach public relations z wykorzystaniem In-
ternetu zaliczamy:

@ Strone WWW — juz samo stworzenie wlasnej witryny internetowe;j sta-
nowi dzialanie PR. Firmy dysponujace swymi stronami sg uwazane za bardziej
znaczace 1 wiarygodne, niz te, ktore takich witryn nie maja'’.

@ Newsletter—dzi¢kisystemome-mailingowymmoznagotatwomodyfiko-
wacdlaposzczegdlnych grup docelowych, tworzac$cisle sprofilowany dowymagan
i oczekiwan réznych grup odbiorcow przekaz'®.

@ Fora dyskusyjne — s3 forma oddania glosu internautom: umozliwienia
im kreowania informacji oraz rozmawiania ze soba, np. na temat produktu'.

@ Adres e-mail — aktywny (klikalny) adres e-mail do pracownikéw od-
powiedzialnych za poszczegolne aspekty dziatalnosci firmy stanowi podstawowe
narzedzie interaktywne umozliwiajgce komunikacje zwrotng®.

@ Formularze na stronie WWW —umozliwiajgce wpisywanie uwag, ktore
sa albo przekazywane do odpowiednich osob lub tez od razu wyswietlaja si¢ na
stronie?'.

www.i-slownik.pl
16 M. Sieja, K. Wach (2003). Webvertising — rodzaje i skutecznosé... op. cit., s. 434.
www.ksu.parp.gov.pl

8 G. Gacki (2007). Narzedzia PR w Internecie. W: Gospodarka.pl, Poradnik Interne-
tu dla Twojej Firmy [online], (data dostepu: 17.06.2022), s. 1,: http://www.egospodarka.
pl/19908, Narzedzia-PR-w-Internecie, 1,20,2.html

9 G. Kurowski, G. Mazurek (2004). Komunikacja marketingowa w internecie. W: Opo-
ka Biznes [online], nr 53, http://www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/pr_internet.html
(data dostepu: 17.06.2022), s. 1.

20 G. Gacki (2007). Narzedzia PR... op. cit., s. 4.
2 Ibidem.




Promocja sprzedazy przez Internet moze przejawiac si¢ poprzez zaoferowa-

nie prezentu.

Zaoferowanym prezentem moze by¢ program ustugowy. Moze on tez mie¢
posta¢ materialna (np. podktadka pod mysz ze znakiem firmowym). Czesto uzy-
wang metoda jest oferowanie kupondéw i probek, aby klient mégt wyprobowac
produkt przed zakupem.

Nastepnym instrumentem promocji jaki mozna wykorzystaé w dziataniach
przedsiebiorstwa przy uzyciu Internetu jest sponsoring. Sponsoring w Internecie
moze si¢ przejawia¢ w postaci informacji o sponsorowanych przedsiewzieciach
w rzeczywistos$ci realnej lub poprzez sponsorowanie w rzeczywistos$ci wirtualne;.
Ten pierwszy rodzaj sponsoringu jest realizowany przez wiele przedsigbiorstw.
Na swoich stronach WWW podaja one wiadomosci ilustrowane zdj¢ciami lub in-
nymi elementami graficznymi, dotyczace przedsigwzigé¢, sponsorowanych przez
dana firme. Wiele stron i serwisow WWW umieszcza informacje, Ze istnieje moz-
liwos¢ ich sponsorowania. W zamian, sponsor ma prawo umiesci¢ tam swoj ba-
ner reklamowy. Wskazujac wszystkie formy prowadzenia dziatan promocyjnych
widocznym staje si¢, iz Internet ulatwia kreowanie wizerunku, a takze komuni-
kacje przedsigbiorstwa z otoczeniem?. Bezsprzeczny jest fakt, iz odpowiednie
przeprowadzenie dziatan promocyjnych w Internecie powoduje, ze pod wzgle-
dem bogactwa oddziatywania na zmysly przekaz internetowy jest zdecydowanie
znacznie bardziej atrakcyjny niz komunikaty rozpowszechniane w radio i prasie
drukowane;j.

Ocena wizerunku przedsiebiorstwa
produkcyjnego oraz rola Internetu
w jego ksztattowaniu

Badanie zostato przeprowadzone wsrod 20 indywidualnych oraz 20 insty-
tucjonalnych klientow przedsigbiorstwa produkcyjnego dzialajacego na terenie
catej Polski zwanego dalej Przedsigbiorstwem XYZ. Firma zajmuje si¢ produkcja
przekaznikéw energii elektrycznej. Technika badania byta ankieta e-mailowa.

2 www.proposition.pl
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze wybrani odbiorcy produktow przed-
sigbiorstwa, dowiadywali si¢ w wigkszosci o istnieniu firmy przez Internet (60%).
Roéwnie duza liczba respondentéw pozyskata informacje od rodziny, czy znajo-
mych (55%). Pozostate zrédta informacji maja tutaj duzo mniejsze znaczenie
(wykres 1).

Najwigksza liczbe respondentow stanowia osoby, ktore znajg Przedsiebior-
stwo XYZ od 5 do 10 lat (40% ogodtu badanych). Niewiele mniejsza grupa an-
kietowanych (30%), zna firm¢ od 11 do 15 lat. Co szo6sty badany wie o istnieniu
przedsigbiorstwa od 16 do 20 lat. Natomiast 7% respondentow zadeklarowato, iz
zna firme krocej niz 5 lat lub dtuzej niz 20 lat (wykres 2).

Wizerunek Przedsiebiorstwa XYZ zostal oceniony przez zdecydowang
wickszo$¢ respondentow bardzo korzystnie, az 85% badanych zadeklarowato, iz
pozytywnie postrzega firmg¢. Zaledwie 15% ankietowanych uznato, ze wizerunek
przedsiebiorstwa jest mu obojetny (wykres 3).

W oczach klientoéw, na przestrzeni lat wizerunek Przedsiebiorstwa XYZ ule-
gat zmianom. Wigkszo$¢ respondentow (74,2%) zauwazyta korzystne zmiany wi-
zerunku firmy od czasu jej poznania. Natomiast zaledwie 25,8% ogétu badanych
nie zaobserwowala zadnych zmian w tym zakresie (wykres 4).

60%

I 55%

Internet Rodzina, znajomi Prasa Telewizja

Wykres 1. Zrédta pozyskania informacji o przedsiebiorstwie (w %)
Zrédto: badania wtasne
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16%
7% %

krocejniz Slat od Sdo 10lat  od 10do151at  od 15 do201lat  dhuzej niz 20 lat

Wykres 2. Znajomos$¢ przedsiebiorstwa wedtug deklaracji respondentéw (w %)
Zrédto: badania wtasne

m Pozytywnie = Jest mi obojetny

Wykres 3. Ocena wizerunku przedsiebiorstwa (w %)
Zrédto: badania wtasne

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie uwarunkowan zwigzanych
ze zmianami wizerunku Przedsiebiorstwa XYZ, ktore zauwazyli. Najczesciej
wskazywanym uwarunkowaniem byt rozw6j firmy oraz ekspansja na nowe rynki
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mKorzystne = Nie zaobserwowalem (-am) Zadnych zmian

Wykres 4. Zmiany wizerunku przedsiebiorstwa (w %)
Zrédto: badania wtasne

(80%), a takze ciagle ulepszana jakosc¢ ustug i produktow (67,5%). Ponad potowa
respondentow (59,2%) uwaza, iz zmiany wizerunku sg zalezne od prowadzonych
dziatan promocyjnych. Niewiele mniej, bo 52% ogdtu badanych, zmiany te przy-
pisuje dziataniom firmy z wykorzystaniem Internetu. Najrzadziej respondenci
deklarowali, iz zmiany wizerunku sg uwarunkowane szkoleniami pracownikow
firmy (wykres 5).

Przedsigbiorstwo XYZ podejmuje szereg dziatan dotyczacych promowania
firmy, w tym celu stosuje rézne instrumenty promocji, ktére shuzg migdzy innymi
ksztattowaniu odpowiedniego obrazu firmy. Wyniki przeprowadzonych badan po-
kazuja, iz najczgéciej zauwazanym w dziataniach promocyjnych prowadzonych
przez przedsi¢biorstwo jest public relations. Uwaza tak, az 85% ogo6tu badanych.
Czgsto rowniez respondenci zauwazali sprzedaz osobistg (80%) oraz sponsoring
(75%). Prawie co 4 respondent uwaza, iz reklama jest czgsto wykorzystywana
w dziataniach firmy i tylko 8 ankietowanych wskazato na promocje sprzedazy
(wykres 6).

Klienci Przedsiebiorstwa XYZ zostali poproszeni o wskazanie (w pigcio-
stopniowej skali, gdzie 1 — ocena najnizsza, 5 — ocena najwyzsza) wptywu po-
szczegolnych instrumentdow promocji na wizerunek firmy. Wedlug badanych naj-
wigkszy wplyw na ksztaltowanie wizerunku przedsi¢biorstwa ma public relations
(4,56 $rednia ocena). Kolejne dwa instrumenty: sprzedaz osobista oraz sponso-
ring majg podobny wplyw na wizerunek wedlug ankietowanych (Srednia ocena




80%

I :

Ciagly rozwéj firmy  Ciagle ulepszana Pozostale dzialania Powstanie strony ~ Nieustanne szkolenia
oraz ekspansjana jakos¢ produktow oraz sluzace promowaniu internetowej. jej ciagla pracownikow firmy
nowe rynki ustug firmy meodernizacja, a takze
inne dzialania z
wykorzy staniem
Internetu

Wykres 5. Uwarunkowania zwiazane z korzystng zmiang wizerunku przedsigbiorstwa (w %)
Zrédto: badania wtasne

Sprzedaz Reklama Promocja Public relations,  Sponsoring
osobista spizedazy, np.  np. wywiady,
kupony stalego  konferencje,
klienta prezentacje

Wykres 6. Instrumenty promocji wykorzystywane w dziataniach przedsiebiorstwa (w %)
Zrédto: badania wtasne




odpowiednio: 4,08, 3,94). Zdecydowanie najmniej wedtug respondentow wptywa
na wizerunek firmy promocja sprzedazy (2,29 $rednia ocena) oraz reklama (3,10
srednia ocena) (wykres 7).

Sprzedaz Reklama Promocja Public Sponsoring
osobista sprzedazy relations

Wykres 7. Wptyw wykorzystywanych instrumentéw promocji na wizerunek przedsiebior-
stwa ($rednia ocena)
Zrodto: badania wtasne

Dziewigcdziesiat procent respondentdow zaobserwowala dziatania promo-
cyjne, ktdre Przedsigbiorstwo XYZ prowadzi z wykorzystaniem mediow. Pozosta-
a cze$¢ badanych (10%) takich dziatan nie dostrzega. Zdecydowana wigkszo$¢
ankietowanych (77,5%) uwaza, iz prowadzone przez przedsi¢gbiorstwo dziatania
promocyjne sg wystarczajace. Co 8 badany nie ma zdania na temat prowadzonych
dziatan promocyjnych, natomiast tylko co 10 uwaza, ze dzialania te sg niewystar-
czajace (wykres 8).

Respondenci poproszeni o wskazanie dzialan, ktére moga pozytywnie
wplyna¢ na wizerunek Przedsiebiorstwa XYZ najczesciej deklarowali, iz firma
powinna zaistnie¢ we wszystkich rodzajach mediow (57,5% badanych). Prawie
potowa ankietowanych (47,5%) wymienita sponsoring dla innych szkét wyzszych
niz politechniki. Prawie co czwarty badany wskazatl na takie dziatania jak wpro-
wadzanie nowych technologii oraz wzbogacanie strony internetowej firmy. Naj-
rzadziej padata odpowiedz dotyczaca wykorzystywania roznego rodzaju reklam,
wymienit jg co dziesiaty respondent (wykres 9).




Nie mam zdania

Wykres 8. Efektywno$¢ dziatan promocyjnych prowadzonych przez przedsigbiorstwo (w %)
Zrédto: badania wtasne

57,5%

47,5%
I I vo%

Zaistnienie we Sponsoring szkél ~ Nowe technologie Wzbogacenie strony ~ Rozne rodzaje
wszystkich mediach wyzszych (nie tylko internetowej reklam
politechniki)

Wykres 9. Dziatania przedsiebiorstwa, ktére moga pozytywnie wptyna¢ na wizerunek
firmy (w %)
Zrédto: badania wtasne
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Ksztattowanie wizerunku Przedsiebiorstwa XYZ odbywa si¢ z wykorzysta-
niem réznych narzgdzi marketingu i promocji. Zaliczamy do nich wszystkie ro-
dzaje mediow.

Respondenci zostali takze poproszeni o ocen¢ (w pigciostopniowej skali,
gdzie: 1 — ocena najnizsza, 5 — ocena najwyzsza) dzialan stuzacych promowa-
niu przedsigbiorstwa prowadzonych przez media. Zdecydowanie najlepiej zostat
oceniony Internet (4,39 §rednia ocena), znacznie nizej prasa (3,07 $rednia ocena).
Natomiast duzo gorzej badani ocenili telewizj¢ oraz radio (odpowiednio: 2,63,
1,32 $rednia ocena) (wykres 10).

Zdecydowana wiekszos$¢ badanych (77,5%) deklaruje, iz korzysta ze strony
internetowej Przedsigbiorstwa XYZ. Az 85% ankietowanych uzywa strony inter-
netowe] firmy, aby zapozna¢ si¢ z jej oferta. Respondenci w podobnej liczbie
wskazali takze takie powody jak: kontakt z firmg (42,5%), pozyskiwanie aktu-
alnych informacji dotyczacych firmy (40%) oraz nowos$ci w zakresie produktow
i ushug (37,5%) (wykres 11).

Jak wskazuja wyniki, az 97,5% respondentéw uwaza, iz strona internetowa
Przedsiebiorstwa XYZ ma wpltyw na wizerunek przedsigbiorstwa.

Internet Telewizja

Wykres 10. Ocena dziatan stuzacych promowaniu przedsiebiorstwa prowadzonych przez
media ($rednia ocena)
Zrodto: badania wtasne




Oferta firmy Kontakt z firma Pozyskanie aktualnych Nowosci w zakresie
informacji dotyczacych produktow
firmy

Wykres 11. Powody korzystania ze strony internetowej przedsiebiorstwa (w %)
Zrédto: badania wtasne

Respondenci wyrazili rowniez swoja opini¢ na temat réznych elementow
strony internetowej przedsiebiorstwa (w skali od —3 do 3, gdzie —3 to ocena naj-
nizsza, a 3 to ocena najwyzsza). Wszystkie aspekty zostaly ocenione powyzej
2. Najlepiej badani postrzegajg ogolny wyglad strony (2,90 $rednia ocena). Nie-
wiele nizej zostalo ocenione menu strony (2,87 $rednia ocena), wedtug ankie-
towanych jest ono latwe w obstudze. Pozostate elementy, thumaczenie strony
w obcych jezykach, aktualno$¢ informacji oraz ilo$¢ dostepnych informacji,
oceniono na bardzo zblizonym poziomie (odpowiednio: 2,43, 2,28, 2,18 $rednia
ocena). Niewielkie roznice w ocenie, ktdra utrzymuje si¢ na wysokim stopniu,
$wiadczg o pozytywnym postrzeganiu przez respondentéw strony internetowej
przedsiebiorstwa (wykres 12).

Wedtug wickszej liczby respondentow (90%) posiadanie przez Przedsig-
biorstwo XYZ strony internetowej jest bardzo istotne w ksztattowaniu wizerun-
ku firmy. Pozostata cz¢$¢ badanych (10%) okresla posiadanie strony WWW jako
istotne.

Wszyscy badani uwazaja, ze posiadanie przez pracownikow przedsigbior-
stwa adres6w e-mail, jako bardzo istotnym czynnikiem w ksztalttowaniu wizerun-
ku przedsigbiorstwa. Tak samo wyglada sytuacja z udostgpnieniem danych firmy
w wykazie przedsigbiorstw w katalogach internetowych.




korzystaniem iqte('hetu na przyidtadzie przedsiebiorstwa...

Ilosc dostepnych ~ Menu strony Informacje Ogolny wyglad Tiumaczenie
informacji strony strony w jezykach
obeych

Wykres 12. Ocena strony internetowej przedsigbiorstwa ($rednia ocena)
Zrédto: badania wtasne

Podsumowanie

W $wiecie obecnej globalizacji, gdzie przedsigbiorstwa dziatajace w roz-
nych stronach $§wiata s3 w stanie sprzedawa¢ produkty, $wiadczy¢ ustugi, czy
podpisywa¢ umowy z wykorzystaniem aplikacji internetowych, wydaje si¢ nie-
mozliwym, aby dane przedsigbiorstwo nie wykorzystywato Internetu w prowa-
dzeniu biznesu. Co za tym idzie, Internet jest niezbednym ogniwem dziatalno$ci
Przedsigbiorstwa XYZ oraz czynnikiem ksztattujacym ich wizerunek.

Przedsiebiorstwo postrzegane jest pozytywnie przez klientow. Dotyczy to
réwniez zmian wizerunku, ktore widoczne sg na przestrzeni lat. Zaden z respon-
dentow nie zauwazyt negatywnych zmian wizerunku firmy. Przedsigbiorstwo XYZ
jest postrzegane bardzo korzystnie zarOwno przez te osoby, ktore je znajg od wielu
lat oraz przez te, z ktorymi dopiero niedawno nawigzano wspotprace. Firma pro-
wadzi dziatania promocyjne w wystarczajacym stopniu. Jednak nie wykorzystuje
do konca mozliwosci w zakresie form i instrumentéw ksztaltowania wizerunku.
Mianowicie, bardzo slabo dostrzegane sg jakiekolwiek dziatania poprzez radio,
a takze nie do konca wykorzystywany jest przez firme¢ potencjat telewizji w tym




kierunku. Pozostaje tutaj jednak pytanie, czy w dobie rozwini¢tego Internetu jest

koniecznym, aby pozostale media byly rownie mocno wykorzystywane w promo-
cji przedsigbiorstwa? Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan widocz-
ne jest, iz korzystne zmiany wizerunku firmy przypisywane sg miedzy innymi
dzialaniom prowadzonym przez Internet. Wazna, dla kazdej z badanych grup jest
strona internetowa firmy, ktéra wptywa w duzej mierze na postrzeganie przedsig-
biorstwa. Klienci cenig sobie e-mailowy kontakt z pracownikami firmy. Internet
stal si¢ nieodlacznym elementem dzialan promocyjnych Przedsi¢biorstwa XYZ
i niewatpliwie pomaga w budowaniu pozadanego przez firme¢ wyobrazenia.

Reasumujac rozwazania dotyczace wplywu Internetu na ksztattowanie wi-
zerunku przedsigbiorstwa mozna stwierdzi¢, iz to medium zastgpuje inne $rodki
komunikacji, ale rowniez jest zrodlem wiedzy na rdéznego rodzaju tematy zwig-
zane z dang firmg. Dla zdecydowanej wigkszo$ci osob, ktore sg w jakikolwiek
sposob powiagzane z firma, Internet pomaga w wielu istotnych dziedzinach wspot-
pracy. Wlasciwie przeprowadzone dziatania z wykorzystaniem Internetu poma-
gaja przedsigbiorstwom w rozwoju, ekspansji na nowe rynki, czy tez dotarciu do
potencjalnych klientéw oraz wspotpracownikow.
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CREATION COMPANY'’S IMAGE WITH THE INTERNET USAGE ON
A MANUFACTURING COMPANY EXAMPLE

Summary

The aim of the article was to present the influence of the Internet on creating the
company's image with the use of various promotional instruments. The characteristics of
the image were described, what it means for the potential client and how it is built. On
the example of a specific production company, activities that may influence the custo-
mers' perceptions about the activity and products were presented. The research was
conducted on a group of individual clients and institutional ones, which showed how
a given company is perceived on the market, and whether activities using the Internet
help to shape this image. Customers have positive opinions about the company as well
as about activities undertaken on the web, such as advertising, placing product catalogs,
or the possibility of contacting each employee via e-mail. Nowadays, all such activities
seem to be the norm and at the same time are highly appreciated by customers or bu-
siness partners

Keywords
image, advertising, company
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Streszczenie

W rozdziale przedstawiono wyniki badan dotyczace oceny dziatan promocyjnych Akade-
mii Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach w opinii studentow tej
uczelni. Celem badan byto dokonanie analizy i oceny odbioru komunikatéw marketin-
gowych dotyczacych promocji oferty edukacyjnej AWF przez studentow studiéw licencja-
ckich Wydziatu Zarzadzania Sportem i Turystyka. W podsumowaniu podjetych w rozdziale
rozwazan mozna sformutowac wnioski, iz respondenci charakteryzuja sie zréznicowanymi
zachowaniami w zakresie motywow wyboru uczelni i kierunku studiéw. Studenci dobrze
oceniaja dziatania promocyjne AWF Katowice oraz ich dostepnos¢, a najskuteczniejszym
kanatem informacji o ofercie edukacyjnej wedtug badanych jest Internet.

Stowa kluczowe
promocja, ustuga edukacyjna, AWF Katowice




Wprowadzenie

Wspolczesnie w warunkach duzej konkurencji szkét wyzszych, masowe;j
checi ksztatcenia si¢ oraz poglebiajacego si¢ nizu demograficznego uczelnie mu-
szg podejmowac dziatania majace na celu poinformowanie, zache¢canie i przeko-
nywanie', potencjalnego studenta do skorzystania z oferty promowanej uczelni?.
Promocja to komunikowanie si¢ organizacji z klientami przez wzajemne prze-
kazywanie informacji, utatwiajacych wymiane produktow™ *. Gléwnym celem
promocji jest zatem komunikowanie si¢ uczelni z potencjalnymi studentami, co
ma si¢ przyczynic¢ do zwiekszenia popytu na ustugi edukacyjne oferowane przez
promowang uczelnig.

Skutecznos¢ i efektywno$¢ dziatan promocyjnych zaleze¢ bedzie od przy-
gotowania odpowiedniego programu promocji tzw. planu kampanii promocyjne;.
Wedtug Ph. Kotleta mozemy wyrozni¢ pig¢ podstawowych decyzji dotyczacych
planu promocyjnego, zwanych jako SM?: jakie sg cele organizacji? (mission), ile
pienigdzy mozna wydac? (money), jaka informacja winna zosta¢ przekazana?
(message), jakie media winny by¢ uzyte? (media), w jaki sposob beda mierzone
rezultaty? (measurement). Skuteczna promocja uczelni zardwno publicznych, jak
i komercyjnych wspolfczesnie jest niewatpliwie jednym z podstawowych narzedzi
budowania przewagi konkurencyjnej® tych organizacji.

' Funkcje promocji: poinformowanie, zachecanie i przekonywanie [za:] C. Marcinkie-

wicz (2011). Nowoczesna koncepcja komunikacji marketingowej jako dialog przedsie-
biorstwa z otoczeniem. Prace naukowe Akademii im. Jana Diugosza w Czgstochowie,
s.109-110.

2 W. Nowaczyk (2002). Instrumenty promocji stosowane w szkolnictwie wyzszym-rola

i znaczenie dziatan promocyjnych. Swiat Marketingu—Czasopismo Internetowe. Dostepny
w Internecie: http://www. swiatmarketingu. pl/index. php (data dostgpu: 14.01.2015).

3 E. Michalski (2017). Marketing. Podrecznik akademicki. Warszawa: Wyd. PWN, Wyd.
1L, s. 341.

* J. Kijewska, W. Mantura (2017). Istota komunikacji marketingowej i promocji oraz

koncepcja klasyfikacji form komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa. Poznan: Poli-
technika Poznanska, s.136.

5> Ph. Kotler (1999). Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Felberg, s. 574.

¢ Organizacja jest konkurencyjna wobec innych organizacji jezeli ma do zaoferowania
swoim klientom co$ atrakcyjnego, wyrdzniajacego ja wsrod innych organizacji na ryn-
ku. Kuznik F. (2006). Regionalne uwarunkowania konkurencyjnosci firm. W: K. Lisiecka
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Celem badan bylo dokonanie analizy i oceny promocji ustug edukacyjnych
Akademii Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach (dalej
AWF Katowice) przez studentéow I i I roku studiéw licencjackich jednego z wy-
dzialow tj. Wydzialu Zarzadzania Sportem i Turystyka. Celem szczegotowym
bylto rozpoznanie oczekiwan i propozycji badanych studentow w zakresie inno-
wacyjnych i nieszablonowych metod komunikowania si¢ uczelni z potencjalnymi
kandydatami na studia.

Charakterystyka Akademii Wychowania Fizycznego im. Jerzego
Kukuczki w Katowicach

Akademia Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach
jest uczelnig publiczng prowadzacg dziatalnos¢ dydaktyczna, naukowsq oraz or-
ganizacyjng w obszarze nauk o kulturze fizycznej oraz zarzadzania’. Akademia,
zgodnie z przystugujacymi jej uprawnieniami, prowadzi ksztalcenie na studiach
pierwszego i drugiego stopnia oraz jednolitych studiach magisterskich, studiach
podyplomowych oraz w innych formach ksztalcenia. Na trzech wydziatach:
Fizjoterapii, Wychowania Fizycznego oraz Zarzadzania Sportem i Turystyka,
prowadzonych jest 12 kierunkow studiow i 28 specjalnosci. Na wymienionych
Wydziatach ksztalceni sa specjali§ci na potrzeby sportu, turystyki, fizjoterapii
oraz zarzadzania w tych obszarach. Uczelnia prowadzi réwniez ksztatcenie dok-
torantow. Studia prowadzone sa w formie stacjonarnej i niestacjonarnej. Aka-
demia Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach to jedna
z uczelni sportowych w kraju o najwigkszym potencjale akademickim, nauko-
wym i dydaktycznym, ktora obecnie zatrudnia ok. 300 nauczycieli akademi-
ckich.

W Uczelni prowadzone sg intensywne dziatania promocyjne, ktore planu-
je, organizuje i koordynuje Prorektor do spraw promoc;ji i sportu wraz Dziatem
Promocji oraz we wspdlpracy z nauczycielami akademickimi z poszczegolnych
Wydziatow.

(red.) (2006). Sposoby utrzymania przewagi konkurencyjnej firmy. Katowice: Akademia

Ekonomiczna w Katowicach, s. 26.

7 https://awf katowice.pl/uczelnia/o-uczelni (data dostepu: 21.02.2023).
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Celem badan byto dokonanie analizy i oceny promocji ustug edukacyjnych
AWF Katowice przez studentow I i II roku studiow licencjackich jednego z wy-
dziatow tj. Wydziatu Zarzadzania Sportem i Turystyka. Celem szczegdélowym za$
bylo rozpoznanie oczekiwan i propozycji badanych studentow w zakresie inno-
wacyjnych i nieszablonowych metod komunikowania si¢ uczelni z potencjalnymi
studentami.

Do realizacji wyznaczonego celu sformutowano nastgpujace pytania ba-
dawcze:

1. Gdzie zauwazyle$ 1 poszukiwates informacji promujacych AWF Kato-
wice?

2. Jak oceniasz dziatania promocyjne AWF Katowice?

3. W jaki sposob powinien promowac si¢ Wydziat ZSiT?

W rozdziale sformutowano nastepujace hipotezy:

H1: Studenci charakteryzuja si¢ zréznicowanymi zachowaniami w zakresie
motywow wyboru uczelni i kierunku studiow.

H2: Dziatania promujace AWF Katowice sg pozytywnie oceniane przez re-
spondentow.

H3: Promocja AWF Katowice wymaga zastosowania nowoczesnych narze-
dzi promocji.

Zakres badan mozna rozpatrywaé w czterech aspektach. Pierwszym jest
zakres podmiotowy, czyli proba badawcza. Badanie zostalo przeprowadzone na
grupie 97 studentéw Wydzialu ZSiT w AWF Katowice. Przebadanych zostato 66
studentéw z I roku i 31 studentéw z drugiego roku kierunku Zarzadzanie. Zakres
przedmiotowy badania obejmowat analiz¢ i oceng promocji ustug edukacyjnych
AWF Katowice przez studentow. Celem szczegdtowym za$ bylo rozpoznanie
oczekiwan i propozycji badanych studentéw w zakresie innowacyjnych i nie-
szablonowych metod komunikowania si¢ uczelni z potencjalnymi studentami.
Zakres przestrzenny badania to gtdwnie respondenci w wojewodztwo $laskiego,
sposrod wszystkich ankietowanych jedynie dwie osoby jako miejsce zamieszka-
nia zadeklarowatly miejscowos¢ spoza wojewodztwa slaskiego. Zakres czasowy
badania to okres, w ktorym przeprowadzono badania. Ponizsze badania zostaty
przeprowadzone w dniach 8 do 15 grudnia 2022 roku, podczas zaje¢ studenckich.
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Badani wypekniali kwestionariusz ankiety w formie elektronicznej na urzadze-
niach mobilnych. Badania przeprowadzono wykorzystujac metode sondazowa (kwe-
stionariusz ankiety). Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 21 pytan (17 pytan doty-
czacych przedmiotu badaf oraz 4 pytan metryczkowych). Badania przeprowadzone
zostaly przeprowadzone przez studentow II roku studiow magisterskich na kierunku
Zarzadzanie na Wydziale Zarzadzania Sportem i Turystyka w AWF Katowice, w ra-
mach przedmiotu ,,Badania rynkowe w organizacjach sportowych i turystycznych”.

Wyniki badan

Badania przeprowadzono wsrod 97 studentdow ( w tym 64% stanowili mez-
czyzni, a 36% kobiety). Az 68% respondentéw stanowili studenci pierwszego roku,
32% studenci drugiego roku. Na pytanie dotyczace miejsca zamieszkania respon-
denci najczesciej wskazywali, Ze zamieszkuja: miasta nie graniczgce z Katowicami
43% (znajdujace si¢ w wojewddztwie $laskim), miasta graniczace z Katowicami
34%, mieszkancy Katowic 21%, z poza wojewodztwa bylo tylko 2% badanych.

W pierwszym pytaniu poproszono o wskazanie: ,,Jakie byly glowne moty-
wy wyboru uczelni — AWF Katowice?”. Pytanie zadano w formie umozliwiajace;j
dokonanie wielokrotnego wyboru. Przedstawiono sze$¢ proponowanych odpo-
wiedzi oraz opcje¢ ,,inne” (wykres 1).

635 66%5%
57%

3% 0% 0% 0%
|

W Kobiety Mezczyini

Wykres 1. Gtéwne motywy wyboru uczelni — AWF Katowice
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan




J. Kantyka

Gléwnym motywem wymienianym przez respondentow zaro6wno kobiety,
jak 1 mezczyzn to atrakcyjne kierunki studiow (65% mezczyzn i1 66% kobiet).
W dalszej kolejnosci wskazywano zardéwno wsrod kobiet, jak i mezczyzn na: do-
bra lokalizacje (57% kobiet, 63%, mezczyzn), che¢ uzyskania stopnia naukowego
(51% kobiet, 39 % me¢zczyzn), popularnos$c uczelni (37% kobiet, 31% mezczyzn).

W kolejnym pytaniu poproszono o odpowiedz na pytanie: ,,Jakie byty gtow-
ne Pani/Pana motywy podjecia kierunku na wydziale Zarzadzania Sportem i Tu-
rystyka?”. Pytanie zadano w formie umozliwiajgcej dokonanie wielokrotnego
wyboru. Przedstawiono siedem proponowanych odpowiedzi oraz opcje ,,inne”
(wykres 2).

18%

E 11%
3%
. 0% 0% 0%

Atrakcyjna  Ciekawy plan Perspektywa Cheé zdobycia Polecenie Przypadek  Niedostanie Inne
oferta zajet finansowa wiedzy w  przez rodzine, siena
kierunkow zakresie znajomych wybrang
sportu i uczelnie,
turystyki kierunek

Kobiety m Mezczy7ni

Wykres 2. Gtéwne motywy wyboru kierunku studiéw na Wydziale ZSiT w AWF Katowice
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Jak przedstawiono na wykresie 2, glownym motywem podjecia edukacji
na kierunku na Wydziale ZSiT w AWF Katowice, zar6wno u me¢zczyzn, jak i ko-
biet jest che¢ zdobycia wiedzy w zakresie sportu i turystyki (63% kobiet, 55%
mezczyzn), atrakcyjna oferta kierunkow (43% kobiet, 52% me¢zczyzn). W dalszej
kolejnosci wymieniane sg nastgpujace motywy: perspektywa finansowa (20% ko-
biet, 37% mgzczyzn). Do motywow rzadziej wskazywanych nalezaty: ciekawy
plan zaje¢, przypadek, polecenie przez rodzing i znajomych czy niedostanie si¢ na
inng uczelnie czy kierunek.

W kolejnym pytaniu poproszono respondentdw o wskazanie: ,,Ktorym wy-
borem sg Pani/Pana studia na Wydziale Zarzadzania Sportem i Turystykg na AWF
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Katowice?”. Pytanie mialo form¢ jednokrotnego wyboru, w kwestionariuszu,
przedstawiono trzy zdefiniowanie odpowiedzi oraz opcje ,,inne” umozliwiajaca
udzielenie swobodnej odpowiedzi (wykres 3).

0%
Pierwszym Drugim Trzecim i kolejnym

Kobiety mMezczyini

Wykres 3. Odpowiedz na pytanie, ktéorym wyborem sa studia na WZSiT AWF Katowice
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Wyniki badan wykazuja, ze studia na WZSiT AWF Katowice okazaly sig
by¢ pierwszym wyborem dla 63% kobiet oraz 71% megzczyzn, co stanowi wy-
razng wigkszo$¢ ankietowanych. Tylko 31% kobiet i 29% mezczyzn wskazato
wybrany Wydzial jako drugi wybodr i tylko 6% kobiet jako trzeci i kolejny.

W nastepnym pytaniu poproszono o odpowiedz na pytanie: ,,Kiedy Pani/Pan
zaczeta/zaczat proces poszukiwania informacji na temat kierunkow studiow?”.
Pytanie miato forme jednokrotnego wyboru, przedstawiono cztery zdefiniowane
odpowiedzi (wykres 4).

Odpowiedz ,,po maturze” jest najczgséciej wskazywana jako czas rozpoczgcia
poszukiwania informacji na temat kierunku studiow, udzielito jej 65% me¢zezyzn
149% kobiet. Jako kolejne wskazania wystepuja: ,,2 miesigce przed matura” (28%
kobiet, 16% mezczyzn), ,,po6t roku przed matura” (17% kobiet, 14%mezczyzn)
a ,,rok i wigcej przed maturg” tylko 6% kobiet i 5% mezczyzn.

W nast¢gpnym pytaniu poproszono o wskazanie: ,,Jak ocenia Pani/Pan ma-
teriaty promocyjne o ofercie edukacyjnej AWF Katowice?”. Odpowiedzi przed-
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stawiono w postaci pigciu wariantow oceny (bardzo dobrze, dobrze, przecigtnie,
zle, bardzo zle). Badani mieli mozliwo$¢ wskazania jednej z dostepnych opcji

(wykres 5).

14%

2 miesigce przed matura

Rok i wiecej przed matura Potroku przed matura
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Kobiety m Mezczyini

Wykres 4. Czas rozpoczecia poszukiwania informacji na temat kierunku studiow
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan
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Kobiety m Mezczyini

Wykres 5. Ocena materiatéw promocyjnych o ofercie edukacyjnej AWF Katowice
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan
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Ogolna ocena materiatlow promocyjnych ksztattuje si¢ jako dobra — 60%
(w tym 63% mezczyzn 1 54% kobiet). Kolejne wskazania to: przecigtna (26%
kobiet i 24% mezczyzn) nastgpna ocena to bardzo dobre (17% kobiet i 10% mgz-
czyzn). Tylko 3% kobiet i m¢zczyzn materiaty promocyjne o ofercie edukacyjnej
AWF Katowice ocenito Zle.

W nastgpnym pytaniu poproszono o wskazanie: ,,Jak ocenia Pan/Pani do-
stepnos¢ informacji na temat oferty edukacyjnej na kierunku Zarzadzenie w AWF
Katowice?”. Odpowiedzi przedstawiono w postaci pigciu wariantow oceny (bar-
dzo dobrze, dobrze, przecigtnie, zle, bardzo zle). Badani mieli mozliwo$¢ wska-
zania jednej z dostgpnych opcji (wykres 6).
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Wykres 6. Ocena dostepnosci informacji dotyczacych oferty edukacyjnej na kierunku
Zarzadzanie w AWF Katowice
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdw badan

Dostgpnos¢ informacji dotyczacych oferty studiow na kierunku Zarzadza-
nie w AWF Katowice oceniana jest pozytywnie. Wsrdd najczestszych odpowiedzi
wymieniane sg kolejno: dobrze (51% kobiet, 52 % mezczyzn), bardzo dobrze
(26% kobiet, 22% mezczyzn). Tylko 6% kobiet ocenito dostepnos¢ informacji Zle.

W kolejnym pytaniu poproszono o wskazanie: ,,Z jakiego zrodta dowie-
dziala si¢ Pani/Pan o ofercie edukacyjnej AWF Katowice?”. Pytanie miato forme
jednokrotnego wyboru. Przedstawiono pig¢ sugerowanych odpowiedzi (strona
internetowa AWF Katowice, stoisko na targach edukacyjnych, katalogi i infor-
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matory, media spotecznosciowe AWF Katowice, dni otwarte) oraz opcje ,,inne”
umozliwiajacg dokonani dowolnego wskazania (wykres 7).

Kobiety m Mezczyzni

Wykres 7. Zrédto pozyskania informacji o ofercie edukacyjnej AWF Katowice
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Jak wynika z wykresu 7, gtéwnym zroédlem pozyskiwania informacji o ofer-
cie edukacyjnej jest strona internetowa AWF Katowice (60% kobiet, 69% me¢z-
czyzn). Pozostate $rodki przekazu takie jak znajomi, media spolecznosciowe, ka-
talogi 1 informatory jednak bardzo mato wskazan respondentoéw na te zrédta po-
zwala sformutowa¢ wniosek 1 majg one niewielkie znaczenie dla respondentow.

W nastepnym pytaniu poproszono o dokonanie oceny: ,,Czy kampania
promocyjna AWF Katowice wyr6zniata si¢ na tle innych uczelni?”. Odpowiedzi
przedstawiono w postaci pigciu wariantdw oceny (zdecydowanie tak, raczej tak,
trudno powiedzieé, raczej nie, nie). Badani mieli mozliwos¢ wskazania jednej
z dostepnych opcji (wykres 8).
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Wykres 8. Ocena stopnia wyrézniania sie¢ kampanii promocyjnej AWF Katowice, na tle
innych uczelni
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdw badan

Jako najczes$ciej udzielona odpowiedz wystepuje — trudno powiedzie¢ (43%
kobiet, 55% me¢zczyzn). Wsrdd kolejnych odpowiedzi wymieniane zostaty odpo-
wiedzi — raczej tak (26% kobiet i mezczyzn), raczej nie (20% kobiet, 11% mez-
czyzn), zdecydowanie tak (8% kobiet 1 6 % mezczyzn) 1 zdecydowanie nie (3%
kobiet, 2% mezczyzn). Wyniki sugeruja, ze respondentom stosunkowo trudno jest
jednoznacznie ocenié, czy kampania promocyjna AWF Katowice wyrdznia si¢ na
tle innych uczelni.

W nastepnym pytaniu poproszono o dokonanie oceny: ,,Czy informacje do-
tyczace kierunku Zarzadzanie na AWF Katowice byly dla Pani/Pana wystarcza-
jace?”. Odpowiedzi przedstawiono w postaci pigciu wariantow oceny (zdecydo-
wanie tak, raczej tak, trudno powiedzie¢, raczej nie, nie). Badani mieli mozliwo$¢
wskazania jednej z dostepnych opcji (wykres 9).

Najczestszym wskazaniem jest odpowiedz — raczej tak (63% kobiet, 60%
me¢zczyzn). Do kolejnych, ale ze zdecydowanie nizszg ilo$cig wskazan, zalicza
si¢: zdecydowanie tak, trudno powiedzieé, raczej nie, zdecydowanie nie. Respon-
denci w przewazajacej czesci oceniaja dostepne informacje za wystarczajace.

W kolejnym pytaniu poproszono respondentéw o dokonanie oceny: ,,Czy
Pani/Pana zdaniem Wydzial Zarzadzania Sportem i Turystyka powinien by¢
promowany wspoélnie z innymi wydziatami, tj. Wydzial Wychowanie Fizyczne
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i Wydziat Fizjoterapii?”. Odpowiedzi przedstawiono w postaci pigciu wariantow
oceny (zdecydowanie tak, raczej tak, trudno powiedzie¢, raczej nie, nie). Badani
mieli mozliwo$¢ wskazania jednej z dostepnych opcji (wykres 10).
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Wykres 9. Ocena informacji dotyczacych kierunku Zarzadzanie na AWF Katowice
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan
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Wykres 10. Ocena, czy Wydziat ZSiT powinien by¢ promowany wspélnie z innymi wydzia-
tami AWF Katowice
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan
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Wedtug respondentow WZSiT powinien by¢ promowany wspolnie z innymi
wydzialami AWF Katowice. Najcze$ciej udzielanymi odpowiedziami sg kolejno
— zdecydowanie tak (49% kobiet), raczej tak (31% kobiet, 34%mezczyzn), trudno
powiedzie¢ (19% mezczyzn), raczej nie (16% mezczyzn, 11% kobiet) i zdecydo-
wanie nie (3% kobiet i m¢zczyzn).

W kolejnym pytaniu poproszono o wskazanie: ,,Jakie narzgdzia promocji
stosowane przez AWF Katowice wptynety na wybor kierunku studidow?”. Pytanie
miato charakter wielokrotnego wyboru. Przedstawiono siedem zdefiniowanych
odpowiedzi (wykres 11).
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Wykres 11. Ocena jakie narzedzia promocji najmocniej wptynety na wybér kierunku stu-
diéw na AWF Katowice
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Narzgdziem majacym zdecydowanie najwigkszy wplyw na wybor kierunku
studiow na AWF Katowice jest strona internetowa AWF Katowice (77% kobiet,
76% mezczyzn). W dalszej kolejnosci wskazywano: portale spotecznos$ciowe
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AWF Katowice (40% kobiet, 29% megzczyzn, katalogi i informatory (11% kobiet
i 18% mezczyzn), bezposredni kontakt przedstawicieli AWF Katowice z uczniami
w szkotach $rednich (11% kobiet, 16% me¢zczyzn). Zdecydowanie nizsze oceny
uzyskaly: dni otwarte organizowane przez uczelni¢, kontakt droga mailowa, sto-
isko na targach edukacyjnych, znajomi. Tylko 2% respondentéw udzielito odpo-
wiedzi ,,nic” sugerujac, ze zadne z narzedzi promocji nie miato na nich wptywu
w procesie wyboru kierunku studiow.

W kolejnym pytaniu poproszono o wskazanie: ,,Gdzie po raz pierwszy do-
wiedziata si¢ Pani/ Pan o ofercie kierunkow dostepnych na AWF?”. Pytanie miato
formg jednokrotnego wyboru. W kwestionariuszu zostato zawartych szes¢ zdefi-
niowanych odpowiedzi oraz opcja ,,inne” (wykres 12).
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Wykres 12. Wskazanie skad student po raz pierwszy dowiedziat sie o ofercie edukacyjnej
na AWF Katowice
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Jako najczgstsze i pierwsze zrodto pozyskiwania informacji o ofercie edu-
kacyjnej na AWF Katowice, respondenci wskazuja znajomych (54% kobiet, 53%
mezczyzn) oraz strona internetowa (31% kobiet, 23% me¢zczyzn). W dalszej ko-
lejno$ci wymieniane zostaty: szkota, media spolecznosciowe, dni otwarte orga-




nizowane przez uczelnie, reklama, trener, rodzina, informatory, Internet, event
sportowy.

W nastepnym pytaniu poproszono o dokonanie wskazania: ,,Jak ocenia
Pani/Pan dziatania promocyjne wydziatu ZSiT na AWF Katowice?”. Odpowiedzi
przedstawiono w postaci pi¢ciostopniowej skali, gdzie oceny 1 to bardzo nisko,
5 to bardzo wysoko (wykres 13).
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Wykres 13. Ocena dziatan promocyjnych WZSIiT na AWF Katowice
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Ocena najczesciej wskazywana przez respondentéw to ocena 3, czyli prze-
cietnie (43% kobiet, 55% me¢zczyzn). Kolejne wskazania dotyczyly oceny — wy-
sokiej (28% kobiet, 27% mgzczyzn), nisko (20% kobiet, 13% me¢zczyzn). Tylko
6% kobiet 1 3% mezczyzn ocenito dziatania promocyjne wydzialu ZSiT bardzo
wysoko 1 bardzo nisko (3% kobiet, 2% mezczyzn).

W kolejnym pytaniu poproszono o wskazanie propozycji dziatan promo-
cyjnych dla Wydziatu ZSiT, aby wzbudzi¢ wigksze zainteresowanie swojg ofertg
edukacyjng wérod przysztych studentow. Uwzgledniono mozliwos$¢ zaznaczenia
maksymalnie dwoch odpowiedzi. Przedstawiono cztery zdefiniowane odpowiedzi
oraz opcje ,,inne” (wykres 14).

Najczesciej wskazywang odpowiedzig przez respondentow jest wskazanie
na nawigzywanie wigkszej wspdlpracy Uczelni ze szkotami $rednimi zblizo-
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Wykres 14. Propozycja rozwigzan dla WZSIiT AWF Katowice majacych na celu wzbudzenie
wiekszego zainteresowania oferta edukacyjna potencjalnych studentéw
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

nej specjalnosci, czyli w zakresie sportu i turystyki (63% kobiet i m¢zczyzn),
reklama na przystankach, bilbordach w wojewddztwie §laskim oraz miastach
sasiednich (40% kobiet, 31% mezczyzn) oraz udzial w targach, wydarzeniach
o charakterze sportowym i turystycznym (54% kobiet, 37% mezczyzn) oraz
kampania w mediach lokalnych (40% kobiet, 31% mezczyzn). Tylko 3% kobiet
1 2% mezczyzn wskazalo na zwigkszenie aktywnosci w mediach spotecznoscio-
wych.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania wskazuja na zréznicowanie zachowania studen-
tow w zakresie motywoéw wyboru uczelni oraz kierunku studiéw, co stanowi
potwierdzenie pierwszej hipotezy. Najczgsciej wymienianymi motywami jakimi
kierowali si¢ studenci podczas wyboru uczelni, zaréwno kobiety, jak i mgzczyzni
byly motywy: atrakcyjnos¢ kierunku studiow, dobra lokalizacja Uczelni oraz cheé
uzyskania stopnia naukowego. Motywami najczegsciej wskazywanymi przy wy-
borze kierunku studiow przez respondentow sa: ch¢¢ zdobycia wiedzy w zakresie
sportu i turystyki oraz atrakcyjna oferta kierunku.




Respondenci dobrze oceniaja materialy promocyjne dotyczace oferty
edukacyjnej podkreslaja, iz sg one wystarczajace i dostepne. Takie odpowiedzi

pozwolity na potwierdzenie drugiej hipotezy.

Respondenci zdecydowanie podkreslaja, iz dziatania promocyjne Wydzialu
ZSiT powinna by¢ prowadzone wspoélnie z innymi wydziatami AWF Katowice.
Przeprowadzone badania udowodnity rowniez, ze dynamicznie rozwijajacy si¢
Swiat i rozw0j cyfryzacji wymusza na podmiotach zaréwno profit, jak i nonprofit
dostosowanie si¢ do trendow i wymogow wspodlczesnego $wiata. Aby by¢ do-
strzezonym przez potencjalnego odbiorce (absolwenta szkoty $redniej) nalezy
ofert¢ kierowac do najczesciej wykorzystywanego przez ta grupe wiekowa kana-
hu informacji, czyli do Internetu. Tak przedstawione wyniki badan jednoczesnie
potwierdzajac ostatnig z hipotez badawczych, ze promocja Wydziatu ZSiT wy-
maga zastosowania nowoczesnych (zwigzanych z Internetem) narzedzi promocji.
Wsrdd innych propozycji respondentdow, majacych na celu w wzbudzenie wiek-
szego zainteresowania oferta edukacyjna potencjalnych studentow zaproponowa-
no: nawigzywanie wigkszej wspotpracy Uczelni ze szkotami $rednimi zblizonej
specjalno$ci w zakresie sportu i turystyki, reklamy na przystankach, bilbordach
w wojewodztwie $laskim i miastach sgsiednich oraz udzial w targach, wydarze-
niach o charakterze sportowym i turystycznym.

W podsumowaniu nalezy stwierdzi¢, iz wysoki poziom $wiadomosci kon-
sumentOw oraz nieustannie rosngce oczekiwania rynku edukacyjnego wymagaja
od szkot, uczelni i innych organizacji ciagtego monitorowania i stosowania inno-
wacyjnych i nieszablonowych metod komunikowania si¢ z otoczeniem, z ktorych
najwiekszy potencjat posiada kanat komunikacji, jakim jest Internet.
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ANALYSIS AND EVALUATION OF THE PROMOTION OF EDUCATIONAL
SERVICES OF THE AWF IM. J. KUKUCZKI IN KATOWICE STUDENTS OPINION
- RESEARCH RESULTS

Summary

The article presents the results of research on the evaluation of promotional activi-
ties of the Academy of Physical Education. Jerzy Kukuczka in Katowice in the opinion
of students of this university. The aim of the research was to analyze and evaluate the
reception of marketing messages regarding the promotion of the educational offer of the
University of Physical Education by undergraduate students of the Faculty of Sport and
Tourism Management. In the summary of the considerations undertaken in the article, it
can be concluded that the respondents are characterized by diverse behaviors in terms
of motives for choosing a university and a field of study. Students positively evaluate
the promotional activities of the University of Physical Education in Katowice and their
availability, and according to the respondents, the most effective channel of information
about the educational offer is the Internet.
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promotion, educational service, AWF Katowice
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BADANIA RYNKU DOBR KULTURY
| REKREACJI PRZESTRZENI MIEJSKIE)
MIASTA KATOWICE

Streszczenie

Problematyka rozdziatu dotyczy badan rynku débr kultury i rekreacji przestrzeni miej-
skiej miasta Katowice. Przedmiotem podjetego do realizacji tematu badawczego jest
analiza rynku dobr kultury i rekreacji realizowana w Scisle okreslonej miejskiej prze-
strzeni, ktéra poddano badaniom ankietowym wykorzystujac w tym celu obszar miasta
Katowice. Celem rozdziatu jest ocena rynku doébr kultury i rekreacji przestrzeni miejskiej
Katowic oraz jego zmiany na skutek wprowadzenia obostrzen spowodowanych pandemia
COVID-19. W rozdziale wskazuje sie czes¢ teoretyczng obejmujaca takie zagadnienia jak
przestrzen miejska, dobra kultury i rekreacji oraz rynek débr kultury i rekreacji, a takze
czes¢ empiryczng obejmujaca analize danych pierwotnych pozyskanych w trakcie proce-
su badawczego. Rozdziat prezentuje wyniki autorskich badan ankietowych zrealizowa-
nych w przestrzeni miejskiej Katowic.

Stowa kluczowe
przestrzen miejska, dobra kultury i rekreacji, rynek débr kultury i rekreacji




Wprowadzenie

Przedmiotem rozdziatu jest rynek dobr kultury i rekreacji przestrzeni miej-
skiej Katowic. W zakres podjetego tematu wpisuja si¢ takie zagadnienia jak bada-
nia rynku, kultura, rekreacja, rynek oraz przestrzen. Sa to elementy tematu bezpo-
srednio dotyczace czlowieka jako podmiotu i indywidualnego uczestnika rynku
oraz jako zbiorowosci reprezentujacej skumulowane zainteresowanie i popyt na
rynku dobr kultury i rekreacji. Kultura i rekreacja, stanowigc produkt — przedmiot
obrotu rynkowego, znajduje nabywcoéw wsrdd potencjalnych konsumentow. Za-
tem przedmiotem podjetego do realizacji tematu badawczego jest analiza rynku
dobr kultury i rekreacji realizowana w $cisle okreslonej miejskiej przestrzeni, kto-
ra poddano badaniom wykorzystujac w tym celu obszar miasta Katowice.

Celem rozdziatu jest ocena rynku doébr kultury i rekreacji przestrzeni miej-
skiej Katowic oraz jego zmiany na skutek wprowadzenia obostrzen spowodowa-
nych pandemig COVID-19.

W obliczu szybkiego tempa zycia, rozwoju cywilizacji, postepu techniczno-
-technologicznego, a takze postepujacej cyfryzacji i digitalizacji zycia spoteczno-
-gospodarczego kultura i rekreacja stanowig istotng warto$¢ dla wspotczesnego
czlowieka — mieszkanca aglomeracji.

Przestrzen miejska w literaturze

Wedtug Y. Tuana przestrzen jest abstrakcyjnym terminem okre$lajagcym
ztozony zespo6t pojec¢!. Definicja zwraca uwage na fakt, ze mamy do czynienia
z czyms$ zroznicowanym, niejednolitym i ulegajacym zmianom. Zmiennos¢ prze-
strzeni i poziom jej zroznicowania w znacznej mierze zalezna jest od podmiotéw
w niej bytujacych (najczesciej ludzi, zwlaszcza kiedy mowimy o przestrzeni miej-
skiej). Jej analiza za$ nie jest mozliwa bez uwzglednienia przedmiotow i miejsc
ja okreslajacych, tym bardziej, ze przestrzeh moze by¢ postrzegana odmiennie
w zaleznosci od cech postrzegajacego. Osobiste doswiadczenia poprzez pryzmat,
ktorych opisywana jest ta kategoria, sag wynikiem ztozonych, czgsto nieuswiado-

' Y. Tuan (1987). Przestrzen i miejsce. Warszawa: Pafistwowy Instytut Wydawniczy, s.

51.
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mionych proceséw poznawczych, ktore maja swoje uwarunkowania osobnicze,
ale sg i wynikiem procesu uspoteczniania dziatalno$ci ludzkiej?.

D. Jopek pisze o przestrzeni miejskiej, ze jest postrzegana jako zbidr
miejsc’. W podobny sposob miasto opisywane jest przez H. Liburg, ktora pisze,
ze moze ono by¢ rozpatrywane jako miejsce i nie jest konieczne traktowanie go
jako catos¢*. M. Czornik pisze, ze wspolczesne miasta to w gtdéwnej mierze zbio-
ry miejsc, ktorych to funkcje sg determinowane poprzez ludzi i to jaki zestaw
czynno$ci wykonuja w ich przestrzeni ($wiadczenie ushug, handel, dziatalnos¢
produkcyjna, etc.)’. M. Czornik zwraca jeszcze dodatkowo uwage na rosnace zna-
czenie miasta rozumianego jako miejsca bezposredniej wymiany informacji i po-
zyskiwania ustug. Podkresla rowniez, Zze miasta zyskujg dodatkowa funkcje, ktora
przeksztatca je w centra skupienia dziatalnosci posredniczacych®.

Piszac o przestrzeni miejskiej przez pryzmat miasta, wskazane jest przyjmo-
wac, ze przestrzen miasta nalezy do zbioru jego najwazniejszych zasobow. Przez
mozliwosci, ktore posiada moze si¢ kojarzy¢ z otwartym np. ,,z polem manewru
zachgcajac do dzialan” lub ,,opcji stojacych otworem”. Pomimo ze przestrzen
umiejscowionych dzialan jest skonczona, to z punktu widzenia pojedynczego
uzytkownika miasta daje ona wrazenie nieskonczonych mozliwosci. Jest wigc
symbolem wolnosci. W otwartej przestrzeni mozna intensywnie odczu¢ walory
miejsca, a W samotnosci zacisznego miejsca, ogrom rozciggajacej si¢ poza nim
przestrzeni. Y. Tuan podkresla tag kwesti¢ zwracajac uwage na zalezno$¢ oceniania
cech przestrzeni przez pryzmat kultury, z jakiej si¢ pochodzi. Pisze, ze Amery-
kanie nauczyli si¢ docenia¢ otwarte przestrzenie traktujac je jako symbol wol-
nosci, swobody i zyciowych szans, natomiast dla rosyjskich chlopow bezkresna
przestrzen znaczylta co$ zupehie przeciwnego. Byta ona odbierana i utozsamiana
z takimi odczuciami jak: depresyjno$¢ i onieSmielenie’. Zatem odbidr przestrzeni
otwartej przez projektantdw nie musi si¢ pokrywac z jej odbiorem przez ludzi, dla

2 Ibidem, s. 173.

> D. Jopek (2018). Czynniki ksztattujgce przestrzenng forme miasta. Rozwdj Regionalny

i Polityka Regionalna, 42, s. 81-89.

4 H. Libura (1990). Percepcja przestrzeni miejskiej. Rozwdj regionalny, rozwdj lokalny,
samorzqd terytorialny, nr 31. Warszawa: Instytut Gospodarki Przestrzennej, s. 10.

> M. Czornik (2004). Miasto — ekonomiczne aspekty funkcjonowania. Katowice: Wyd.

Akademii Ekonomicznej w Katowicach, s. 17.
% Ibidem, s. 19.

7 Y. Tuan (1987). Przestrzern i miejsce... op. cit., s. 77.




ktorych wykonuje si¢ proces projektowania. W zdefiniowaniu przestrzeni miej-

skiej nalezy wiec uwzgledni¢ zakodowane, wynikajace z mentalnosci, podejscie
uzytkownikow. W tym rozumieniu przestrzen miejska to obszar, w ktorym umiej-
scowione sg potencjalne szanse, o okreslonej dostepnosci dla wszystkich uzyt-
kownikéw miasta®, gdzie nalezy poszukiwa¢ pomystéw na dziatania i miejsca dla
ich realizacji. Nalezy jednak pamigtac, ze pomimo tego, ze potencjalnie szanse sg
dostepne dla wszystkich, to nie wszyscy zdolni bedg te szanse wykorzystaé.

Majac na mysli przestrzen miejskg nie nalezy zapomina¢ o jej ztozonosci;
a poprzez to i mnogosci pelnionych przez nig funkcji. Powszechnie spotykanym
pogladem jest to, ze funkcji przestrzeni miejskiej moze by¢ tyle, ile podmiotow
w niej funkcjonujacych, a jako, ze przestrzen jest dobrem rzadkim, to istotna dla
przysztych pokolen jest etyka przestrzenna. Pokolenia starsze powinny przekazy-
wac pokoleniom mtodszym przestrzen w stanie umozliwiajagcym dalszy rozwoj
jednostkowy i spoleczny. Zasady miedzypokoleniowe;j etyki przestrzennej powin-
ny by¢ respektowane bez ,,taryfy ulgowej” nie tylko przez poszczegolne kraje, ale
rowniez przez spotecznosci migdzynarodowe’.

A. Karwinska pisze, ze przestrzen jest miedzy innymi sceng zycia spotecz-
nego, ktora dzieki sposobowi jej zorganizowania i urzadzenia moze odgrywac
aktywna role w ksztattowaniu przebiegu pewnych zdarzen, moze je ulatwiac lub
utrudniaé!®. Wynikatoby z tego, ze przestrzen, w zalezno$ci od tego do jakich
funkcji zostata przystosowana, lub wrecz stworzona moze wywiera¢ na czlowie-
ku inne reakcje. Dla przyktadu mozna wymieni¢ tu jeden z elementéw charaktery-
stycznych dla przestrzeni miejskiej, a przynalezacy do tzw. matej infrastruktury'!,
czyli tawki. Moga one petni¢ funkcje typowo reprezentacyjne (by¢ tadne, este-
tyczne), kulturotworcze (nie$¢ z soba przekaz kulturowy), praktyczne (stuzy¢ do
spoczynku, relaksu) lub kanatu informacyjnego (by¢ miejscem przesytu informa-

8 Uzytkownikiem miasta jest kazdy podmiot korzystajacy z urzadzen istniejacych w ob-
rgbie miasta (M. Czornik (2004). Miasto — ekonomiczne...op. cit, s. 46).

® R. Domanski (2006). Gospodarka przestrzenna — podstawy teoretyczne. Warszawa:

Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 31.

10 A. Karwifiska (2008). Gospodarka przestrzenna Uwarunkowania spoteczno-kulturo-
we. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 87.

!l Mata infrastruktura: niewielki obiekt, a w szczegdlnosci: a) kultu religijnego, jak: ka-

pliczki, krzyze przydrozne, figury; b) posagi, wodotryski i inne obiekty architektury ogro-
dowej; ¢) uzytkowe stuzace rekreacji codziennej i utrzymaniu porzadku, jak: piaskownice,
hustawki, drabinki, $mietniki; (cyt. Ustawa z dnia 7 lipca 1994 Prawo budowlane. Tekst
jednolity Dz.U. 2021, poz. 2351 ze zm., art. 3.).
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cji/innowacji). Mogg zachgcac do siedzenia w pojedynke, relaksu grupowego lub
wymiany mys$li, mogg budzi¢ zaufanie do konkretnej przestrzeni lub kojarzy¢ si¢
z niebezpieczenstwem. Nalezy wobec tego pamigtac, ze przestrzen miejska jest
réznorodna takze w drugim aspekcie mnogosci petnionych w niej funkcji, ktore
sa mozliwe do §wiadczenia o ile jest zagwarantowana odpowiednia infrastruktu-
ra'?. Jednak samo jej istnienie jeszcze nie przesagdza o danej funkcji. Potrzebny
jest jej uzytkownik, kto$, kto w okreslony sposéb wptynie na przedmiot dla niego
uzyteczny, a poprzez to wptynie nie tylko na swoje zachowanie w przestrzeni,
ale i nada mu aspekt szerszy, oddziatujac na wspoldzielacych z nim, wydzielona,
konkretng przestrzen o charakterze miejskim.

Fragmentacja przestrzeni wielkiego miasta jest szczegolnie istotna, ponie-
waz bez tego procesu wielkie miasto nie moze by¢ przedmiotem odniesienia jako
catos¢. Skutkuje to pozostawaniem poza $wiadomoscig konkretnej osoby, czy
grupy spotecznej catych potaci danego miasta. Inaczej jest w przypadku malej
zbiorowosci lokalnej zajmujacej niewielkie terytorium, zwlaszcza jesli wigkszo-
$ci elementow uksztaltowanej przestrzeni mozna tatwo przypisac¢ jednoznaczne
funkcje. Ze wzgledu na stwarzane r6zne warunki bytowania i rozwoju dla po-
szczegolnych ludzi mozna teoretycznie wydziela¢ rézne rodzaje tej samej prze-
strzeni. Miasto nie jest jednakowe dla wszystkich jego mieszkancow'®. Zatem
przestrzen miejska moze by¢ roéznie odbierana, a sama proba tego odbioru zdefi-
niowana subiektywna.

Nieuniknione jest postrzeganie przestrzeni miejskiej przez pryzmat czlo-
wieka, jednak nalezy si¢ rowniez zastanowi¢ nad relacjami, ktore wystepuja
migdzy tymi ludzmi, poniewaz to, jakie sg stosunki migedzy nimi, silnie wptywa
na przestrzen i na to jakie w danej chwili ma petni¢ funkcje. Zupetnie inaczej
bedzie wygladato zagospodarowanie przestrzenne'®, kiedy uksztaltowanie i za-
inwestowanie w przestrzen jest nastawiona na integracje ludzi ze sobga, a inaczej
kiedy ludzie w niej przebywajacy beda spragnieni chwili spokoju i odrobiny pry-

12 Infrastruktura: w tek$cie jest rozumiana w sposob szeroki jako wszelkiego rodzaju

instrumenty i obiekty umozliwiajace i/lub usprawniajace dane dziatanie.

13 A. Karwiniska (2008). Gospodarka przestrzenna... op. cit., s. 77.

14 Zagospodarowanie przestrzenne: jeden z gtdwnych obiektow badawczych gospodarki
przestrzennej — rozumiane jako wszelkie dziatania, zgodne z ustawa, ktore skutkuja podje-
ciem decyzji o ksztaltowaniu powierzchni, czyli o sposobie jej zarzadzania i przeznaczenia
(A. Janiszewska (2009). Gospodarka przestrzenna — definicje i powiagzania z innymi na-
ukami. Space — Society — Economy, nr 9, s. 11-21; oraz zrodlo internetowe: https://mfiles.
pl/pl/index.php/Zagospodarowanie przestrzenne#cite note-1 (data dostepu: 04.01.2021).
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watnos$ci. A. Orchowska pisze o przestrzeni miejskiej poprzez pryzmat ludzkiej
zbiorowosci, ktéra w niej bytuje. Pisze, ze owa zbiorowos$¢ ceni anonimowos¢
i przewaznie wykazuje bierny stosunek do swojego otoczenia oraz przejawia cheé
odosobnienia od reszty spoteczenstwa. Jednoczesnie podkresla, ze przeciez mia-
sto to miejsce funkcjonowania czlowieka; jego zamieszkania, pracy, wypoczyn-
ku i samorealizacji oraz dziatania w przestrzeni'®>. Zatem biorac pod uwage silne
oddziatywanie czlowieka na przestrzen miejska, nalezy by¢ swiadomym tego, ze
nawet jesli kazdy cztowiek ma inne zdanie i inne wymagania w stosunku do niej,
to niekoniecznie musi si¢ dzieli¢ swoja opinig oraz podejmowac dzialania majace
na celu dostosowanie przestrzeni miejskiej do swoich potrzeb.

Dobra kultury i1 rekreacji w ujeciu
terminologicznym

Pojecie dobr kultury cechuje si¢ réznorodnoscig w interpretacji, poniewaz
w zalezno$ci od dziedziny moze by¢ definiowanie odmiennie. Kulture mozna ro-
zumie¢ jako dobra materialne, to co otacza czlowieka na co dzien, natomiast moz-
na ja tez odbiera¢ jako co$§ niematerialnego — jako warto$¢ duchowa. W rozdzia-
le przyjmuje si¢, ze korzystniejszym i bardziej celowym jest analizowanie dobr
kultury w wymiarze materialnym. J. Pruszynski pisze w kontekscie dobr kultury
przytaczajac ustawe z dnia 15 lutego 1962 r. o ochronie dobr kultury i o muzeach
(obowiazujaca w czasie pracy tworczej autora). Podkresla, ze w ustawie mozna zna-
lez¢ réznigce si¢ od siebie sposoby okreslania zjawiska. Ustawa podaje, ze dobrem
kultury moze by¢ zardwno przedmiot ruchomy, jak i nieruchomy bedacy czescia
dziedzictwa lub majacy udziat w rozwoju kulturalnym z uwagi na jego wartos¢ (hi-
storyczng, naukowg lub artystyczng). J. Pruszynski jednak pisze, ze warto$¢ defini-
cyjna tego fragmentu ustawy jest niezbyt znaczaca oraz jest mato praktyczna. Jako
argument podaje, ze w ustawie stwierdzone zostato, iz tak naprawde¢ kazdy obiekt
moze by¢ uznany za dobro kultury, pod warunkiem bycia czgscig dziedzictwa'®.
M. Nowak piszac o dobrach kultury przytacza t¢ samg ustawe co J. Pruszynski.
Porownuje definiowanie samej kultury do definiowania dobr kultury, wskazujac, ze

15 A. Orchowska (2014). Czlowiek jako uzytkownik i obserwator przestrzeni miasta.

Srodowisko Mieszkaniowe, nr 13, s. 180—185.
16 J. Pruszynski (1995). A jednak pamiatka. Ochrona Zabytkéw, 48/1 (188), s. 109—113.
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to pierwsze jest daleko bardziej skomplikowane. Pisze, ze w zasadzie, aby uscislic,
czym doktadnie sg dobra kultury wystarczy przeanalizowa¢ wspomniang juz usta-
we z dnia 15 lutego 1962 roku. Nastepnie M. Nowak podaje podzial na dobra ru-
chome (na przyktad: obrazy, rzezby, rekopisy, nuty etc.) i nieruchome (na przyktad:
zabytki architektury, cmentarze, pola bitewne, parki narodowe i rezerwaty etc.)"”.
Na temat dobr kultury pisze B. Bielawski, ktory przytacza nie tylko t¢ samg ustawe
co wWyzZej wymienieni autorzy, ale wspomina o podobnej, tyle, ze obowigzujacej
w Japonii ustawie konserwatorskiej z 1950 roku'®. Autor wskazuje na wyzszg do-
ktadnos¢ i szczegdtowos¢ ustawy japonskiej wzgledem tej polskiej — podkresla, ze
w polskiej ustawie jest ktadziony wigkszy nacisk na kulture materialng, z kolei w tej
japonskiej duza czg§¢ uwagi poswigcona jest kulturze niematerialnej, duchowe;j"’.
H. Powgska uwzgledniajac podzial na dobra materialne i niematerialne precyzuje,
ze z zaleznosci od tego jakie petnig funkcje obecnie, czy tez w przesztosci wyrdznia
si¢ dobra o charakterze lokalnym, regionalnym i ponadregionalnym. Nastepnie au-
torka precyzuje wymienione okreslenia:

® Dobra kultury o charakterze lokalnym mogace by¢ obiektami niemate-
rialnej lub materialnej kultury, a bedace nos$nikiem przesztosci kulturowej gmin
i powiatow (np.: dwory i parki dworskie, lokalne miejsca kultu, niektore zabytki
architektury sakralnej, mate obiekty postindustrialne, przejawy kultury niemate-
rialnej jak tradycyjne zajecia, tradycje obchodzenia swiat, itp.).

@ Dobra kultury o charakterze regionalnym, to rowniez moga by¢ obiekty
kultury materialnej lub nie materialnej, jednak takie, ktore Swiadcza o przesztosci
i kulturze obszaru znaczeniu wigkszym niz lokalny — czyli zwigzkow powiatow
czy wojewddztw (np.: palace i rezydencje magnackie, dawne stolice regionu, re-
gionalne miejsca kultu, zabytki architektury uznane za pomniki historii, $rednie
obiekty postindustrialne, przejawy kultury niematerialnej wystepujace na wigk-
szym terenie, itp.).

@ Dobra kultury o charakterze ponadregionalnym, tak samo jak powyzsze;
réwniez moga to by¢ obiekty materialnej i niematerialnej kultury majace istotna

17" M. Nowak (2009). Prawna ochrona dobr kultury a turystyka. Studia Periegetica, 3,
s. 227-242.

18 Ciekawym jest fakt, na ktory zwraca uwage B. Bielawski, a mianowicie datowanie.

Ustawa Japonska wyszta w 1950 roku; artykut, ktory ja w petni zawierat i opisywat (Ad-
ministration for Protection of Cultural Properties in Japan), a ktory ukazat si¢ w 1962 roku

— czyli doktadnie w tym samym roku, w ktérym wyszta polska ustawa.

19 B. Bielawski (1988). Zabytki niematerialne — dobra kultury zastugujace na ochrone.

Ochrona Zabytkow, 41-2 (161), s. 86-94.
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wagg kulturows, tyle, Ze w znaczeniu np. catego kraju. Do tej kategorii naleza obiek-
ty, ktore petity funkcje stoteczna (np.: Zamek Krolewski w Warszawie, Wilanow),
obiekty wpisane na liste §wiatowego dziedzictwa. Moga to by¢ tez muzea w rozu-
mieniu obiektow bedacych miejscem wspolnym dla pamiatek z catego kraju®.

W literaturze przedmiotu pojawia si¢ aspekt dostgpnosci do dobr kultury, czy
tez ogodlnie zabytkow (chociaz jest to juz bardziej precyzyjne okreslenie). K. Zeid-
ler przytaczajac Konstytucje pisze o nakladanym na organy panstwa obowigzku.
Podkresla, ze Rzeczpospolita Polska stwarza warunki rozpowszechniania i spra-
wiedliwego dostepu do dobr kultury, wspomina tez o wolnosci korzystania z dobr
kultury. Ta wolno$¢ wystepuje obok wolnosci tworczosci artystycznej czy nauko-
wej*l. W aspekcie dostgpnosci do dobr kultury, ale tak, aby dostep ten byt rowny
oraz istotne sg zmiany sprowadzajace dziatania zapetniania luk kulturalnych oraz
minimalizowania dystanséw kulturalnych. A. Klosowska pisze, ze wspomniane
dystanse powigzane sa uczestnictwem kulturalnym warunkujacym przez czynnik
ekologiczny®. Na podobny aspekt zwraca uwage K. Zeidler wskazujac w swojej
pracy uzytecznosc¢ dla spoteczenstwa ptynaca z dobr kultury nie sprowadza si¢ wy-
lacznie do sytuacji, w ktorej mozliwos¢ korzystania z nich jest w sposob szeroki
i powszechny udostgpniana odbiorcy. Autor wskazuje, ze w tym przypadku istotny
jest zrbwnowazony rozwoj i zasada, ktora mu towarzyszy, a ktora jest jednym z fun-
damentéw prawa ochrony $rodowiska. K. Zeidler podkresla uniwersalno$¢ przyto-
czonej zasady?.

A. Mroczek-Zulicka pisze o pojeciu rekreacji, ze pomimo mozliwoéci rézno-
rodnego definiowania w wigkszosci literatury przedmiotu®* jest pojmowane przez
pryzmat aktywnos$ci fizycznej*. Autorka dalej przytacza tacinskie pochodzenie
stowa rekreacja 1 wskazuje, ze thumaczenie nie odnosi si¢ wylacznie do rekreacji

20 H. Poweska (2009). Dobra kultury jako potencjalny czynnik rozwoju funkcji tury-

stycznej na Mazowszu. Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa
i Agrobiznesu, tom 11, z. 5, s. 252-257.

2l K. Zeidler (2018). Zasady prawa ochrony dziedzictwa kultury — propozycja katalogu.

Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny, nr 4, s. 147-154.
22 A. Kloskowska (1972). Spoteczne ramy kultury. Warszawa: PWN, s. 305.
2 K. Zeidler (2018). Zasady prawa ochrony... op. cit., s. 147—154.

24 Autorzy piszacy o rekreacji w kontekscie aktywnosci fizycznej: M. Demel, W. Humen,
M. Kwilecka, Z. Brozek, M. Napierata, R. Muszkieta, W. Siwinski, K. Pluta, T. Wolanska.

2 A. Mroczek-Zulicka (2018). Rekreacja tworcza w miejskiej przestrzeni rekreacyjnej —

analiza przestrzenna. Przyktad Lodzi. W: Kreatywnos¢ w ponowoczesnosci, s. 125-152.
1L6dz: Wydawnictwo Akademii Humanistyczno-Ekonomicznej w Lodzi.
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ruchowej, ale do dziatan majacych na celu odnowe, pokrzepienie lub powr6t do
sil. Zatem wynika z tego, ze nalezaloby traktowac rekreacje jako zaspokajanie
potrzeb cztowieka mogace wptynaé na jego osobowos¢, a odbywajace si¢ poprzez
szeroko rozumiang aktywno$¢ nie tylko ruchowa. A. Mroczek-Zulicka przytacza-
jac R. Winiarskiego pisze, ze rekreacja nie powinna si¢ koncentrowac¢ wylacznie
na dostarczaniu rozrywki i odpoczynku, jednak widoczna jest czgsciowa zbiez-
no$¢ definicyjna rekreacji oraz wolnego czasu, zwlaszcza w klasycznym ujeciu.
Jednak pojecie czasu wolnego wedlug autorki jest znacznie szersze, poniewaz
rekreacje mozna rozumie¢ jako forme uzupetniajaca czas wolny w sposob ogodlnie
przyjety przez spoteczenstwo i korzystnie wptywajacy na samorozwdj cztowieka.
Rekreacja wedtug autorki zawiera w sobie wszelakie czynnosci majace podejmo-
wane w celu regeneracji sit, a mogace mie¢ form¢ uczestnictwa w rozrywkach
oraz wydarzeniach kulturalnych lub zwigzanych ze sportem czy tez roznych for-
mach ruchu turystycznego, ale istotne jest to, aby te czynno$ci byly wykonywa-
ny poza obowigzkami domowymi, badz stuzbowymi®*. Wedlug B. Meyer oraz
A. Niezgody rekreacja to wszelkiego rodzaju aktywno$¢ podejmowana w czasie
wolnym przez cztowieka?’. M. Paczynska-Jedrycka pisze, ze rekreacje mozna ro-
zumie¢ na kilka sposobow. Jako pierwszy z nich podaje mozliwo$¢ rozumienia
jako zbior dziatan i zachowan wykonywanych przez czlowieka w czasie wolnym.
Nastepnie drugim sposobem jest ujednolicanie rekreacji z czasem wypoczynko-
wym po pracy. Natomiast trzeci sposob odnosi si¢ juz do szerszego zagadnienia
zwigzanego ze zjawiskiem spoteczno-kulturowym. W tym ujeciu istotna jest za-
lezno$¢ z ciaggle rosngcy iloscig wolnego czasu w stosunku do czasu pracy oraz
zwigzane z tym zjawiskiem przejawy i charakterystyczne element ludzkiego za-
chowania. W tej samej pracy w dalszym fragmencie autorka pisze jednak o rekre-
acji w sposob znacznie bardziej ogdlny niz mialo to miejsce powyzej, poniewaz
podaje ona, ze rekreacje mozna identyfikowaé jako szeroko pojmowane zaj¢cia
wykonywane w czasie wolnym (dobrowolnie i dla przyjemnosci), ale mogace
postuzy¢ np.: samorozwojowi, wyrazaniu siebie, formacji wlasnej osobowosci,
odnowy i pomnazania sit psychofizycznych?.

26 Ibidem.

27 B. Meyer, A. Niezgoda (2018). Postrzeganie czasu wolnego a ksztattowanie przestrze-
ni rekreacji i przestrzeni turystycznej na obszarze miejskim. Turyzm/Tourism, vol. 28, nr
1, s. 49-54.

28 A. Lubowiecki-Vikuk, M. Paczynfiska-Jedrycka (2010). Wspotczesne tendencje w roz-
woju form rekreacyjnych i turystycznych. Poznan: Wydawnictwo Naukowe Bogucki, s. 9.
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Analiza wynikéw badan rynku dobr
kultury i rekreacji Katowic

Wedhug Studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzen-
nego miasta, Katowice wchodzac w sktad Aglomeracji Gornoslaskiej zapewniaja
jej bycie osrodkiem kultury wyzszej dzigki swojej ofercie bogatej w instytucje
kultury o ponadregionalnym znaczeniu. W skali kraju Katowice petnig rolg o$rod-
ka zycia muzycznego i sztuk plastycznych, poniewaz w miescie zgromadzone jest
wiekszo$¢ instytucji kultury jak réwniez jednostek odpowiedzialnych za organi-
zacje 1 wsparcie dziatalno$ci kulturalnej?”. W poréwnaniu do innych obszarow
metropolitalnych, obszar Katowicki wypada bardzo korzystnie. Jak wida¢ w tabe-
li 1, znacznie bardziej imponujgco przedstawia si¢c Warszawski Obszar Metropo-
litalny, jednak aby poréwnanie byto miarodajne nie nalezy zestawiac ze sobg tak
diametralnie r6znigcych si¢ (m.in. rozmiarem) obszaréw. Natomiast w zestawie-
niu z bardziej dopasowanymi obszarami metropolitalnymi obszar Katowicki wy-
pada korzystniej pod wzgledem posiadanych instytucji kulturalnych. Zasoby ob-
szaru Krakowskiego jednak nieznacznie przewyzszaja te z obszaru Katowickiego.

Dzielnica, w ktorej znajduje si¢ najwigkszy potencjal dla rekreacji - areat
zieleni urzadzonej jest Osiedle Paderewskiego — Muchowiec. Do najbardziej zna-
czacych sktadowych tej zieleni nalezg Katowicki Park Le$ny oraz Dolina Trzech
Stawow. Ten pierwszy miesci si¢ tez fragmentarycznie na terenie Brynowa, gdzie
razem z Parkiem Ko$ciuszki stanowig okoto 38% powierzchni dzielnicy. Lasy
jako tereny rekreacyjne na terenie miasta rozktadajg si¢ nierownomiernie, ponie-
waz ich najwicksze skupisko znajduje sie¢ w Murckach (86%) oraz w Giszowcu
(70%). Dalsze fragmenty lesne znajduja si¢ w Piotrowicach — Ochojcu (41%),
Kostuchnie (40%) oraz Janowie Nikiszowcu (37%).Czgé¢ Katowic o bardzo ni-
skim zalesieniu wystgpuje w strefie srodmiejskiej i pétnocnej miasta®.

2 Uchwata nr XX1/483/12 rady miasta Katowice z dnia 25 kwietnia 2012 . w sprawie
uchwalenia ,,Studium uwarunkowan i kierunkdéw zagospodarowania przestrzennego mia-
sta Katowice” — II edycja, s. 12.

30 Ibidem, s. 16.
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Tabela 1. Katowicki Obszar Metropolitalny jako osrodek kultury wyzszej na tle innych
metropolii w kraju (stan na 2006 rok)**

Obszar Teatry operowe i  Filiharmo-  Muzea ( z Zwiedzaja-
. Teatry , . X . cy muzea
metropolitalny tanca nie oddzialami)
(osoby)
Katowicki 5 1 2 32 (8) 641616
Warszawski 18 2 - 56 (18) 1295862
Krakowski 6 1 1 45 (8) 2328582
Skl b 3 1 1 24 (5) 760354
miejski)
Wroctawski 4 1 1 11 (5) 528316
Lodzki 4 1 1 11 (4) 223889
Poznanski 5 2 1 21 (4) 291900

Zrédto: UCHWALA NR XXI1/483/12 rady miasta Katowice z dnia 25 kwietnia 2012 r. w sprawie
uchwalenia ,Studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego
miasta Katowice” - Il edycja, str. 12

Do realizacji celu przeprowadzono badania ankietowe. Instrumentem ba-
dawczym byt kwestionariusz ankietowy, a badania na probie celowej 144 osob
przeprowadzono wiosng 2021 roku.

Grupe respondentdéw stanowily osoby w wieku 13 lat i wigcej. Rozklad
badanych 0s6b jest silnie skoncentrowany w przedziale wieku 18-30 lat (rysu-
nek 1) — osoby w tej grupie wickowej stanowity az 81,9% respondentow (118
0s0b). Sposrod pozostatych grup wiekowych: 12 osob (8,3%) stanowity osoby
w wieku 46-65 lat, 8 0osob bylo w wieku 31-45 lat (5,6%), 4 osoby —w wieku
powyzej 65 lat (2,8%) 1 2 osoby — w wieku do 17 lat (1,4%). Glowna kategorie
wiekowa respondentéw w gtdéwnej mierze determinowalo bezposrednie otoczenie
przeprowadzonego badania oraz fakt, ze osoby z tej kategorii wickowej cechuja
si¢ najwigksza mobilnoscia oraz swoboda w wyborze sposobu spedzania wolnego
czasu. W ten sposob, poprzez zauwazenie ogolnej popularnosci kultury i rekreacji
wsrod ludzi mtodych (18-30 lat) mozna wyjasni¢ tak znaczgcy udziat procentowy
tej kategorii wiekowej wzgledem ogotu respondentow.

Status zawodowy respondentéw reprezentowali gtownie studenci oraz oso-
by pracujace (rysunek 2). Te dwie grupy ankietowanych liczyly odpowiednio 112
oraz 50 osob. Respondenci mieli mozliwo$¢ jednoczesnego zaznaczenia wigcej

31 Tbidem, s. 12.
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Rysunek 1. Rozktad badanej populacji wedtug wieku respondentow
Zrédto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

Emeryt/rencista

Bezrobotny

Pracujacy

Uczet/student

Rysunek 2. Status zawodowy respondentéw
Zrodto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

niz jednej odpowiedzi. Umozliwilo to okreslenie liczby o0sob, ktore w trakcie rea-
lizowanych studiow byly jednoczesnie aktywne zawodowo; stwierdzono 24 oso-
by deklarujace taki podwojny status zawodowy.

Badana populacja okazata si¢ by¢ stosunkowo zréznicowana ze wzgledu na
kryterium formy gospodarstwa domowego (rysunek 3). Z uwagi na fakt, ze wigk-
szo$¢ badanych stanowily osoby bedace uczniami lub studentami, wsroéd respon-
dentow przewazaly osoby deklarujgce zamieszkiwanie wspolne z rodzicami. Ta




= Jednoosobowe
gospodarstwo domowe

= Dwuosobowe
gospodarstwo domowe

Z rodzicami

® 7 dzie¢mi na
wychowaniu

= Rodzina
wielopokoleniowa

Bysunek 3. Rozktad respondentéw pod wzgledem formy gospodarstwa domowego
Zrodto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

grupa badanych stanowita 54,2% (78 osob) respondentow. Kolejna pod wzgledem
liczebnos$ci grupa respondentdw byly osoby tworzace dwuosobowe gospodarstwa
domowe — 19,4% (28 o0sdb), a nastepnie: jednoosobowe gospodarstwa domowe
oraz rodziny wielopokoleniowe — obie grupy po 9,7% (14 osob). Najmniej 0sob
zadeklarowato posiadanie dzieci na wychowaniu (6,9%, 10 0sob), co rowniez moze
zosta¢ objasnione strukturg respondentéw uwzgledniajaca status zawodowy.

Rozktad respondentow pod wzgledem liczby cztonkéw gospodarstwa do-
mowego, w ktorym zamieszkuja, przedstawiono na rysunku 4. Najliczniejsza
grupe badanych stanowily osoby zamieszkujace czteroosobowe gospodarstwa
domowe; tacznie byly to 52 osoby, co stanowito 36,1% liczby ankietowanych
ogo6tem. Kolejno, mniej liczebne grupy respondentow stanowily osoby tworzace
gospodarstwa domowe: dwuosobowe (26,4%, 38 0sob), trzyosobowe (18,1%, 26
0s0b), jednoosobowe (9,7%, 14 0sdb) i pigcioosobowe (6,9%, 10 osdb). Najmniej
liczna grupa respondentdéw zadeklarowata zamieszkiwanie w gospodarstwach do-
mowych liczacych szes$¢ 1 wigeej 0sob (2,8%, 4 osoby).

Badana grupa charakteryzowala si¢ zréznicowanym poziomem dochodow
przypadajacych na jednego cztonka gospodarstwa domowego (rysunek 5). Licz-
ba i udziat respondentow w zaleznosci od wysokosci dochodow przedstawiono
w kolejnosci odpowiadajacej kolejnym wyznaczonym dla potrzeb badania prze-
dziatom dochodéw. Respondenci z dochodem przypadajacym na jednego czton-
ka rodziny w kwocie do 500 zt oraz do 800 zt stanowili najmniejszy odsetek
badanych; obie grupy byly réwnoliczne — po 8 0séb zadeklarowato taki poziom




K. Hyski, D. Chudy=-Hysk

= 1 osoba
= 2 osoby
= 3 osoby
= 4 osoby
" 5 0sob

" 61wiecej

Rysunek 4. Rozktad badanej populacji pod wzgledem liczby cztonkéw gospodarstwa do-
mowego
Zrédto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

= 0-500

= 501-800
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= Odmowa odpowiedzi

Rysunek 5. Rozktad respondentéw z uwzglednieniem dochodu rozporzadzalnego na osobe
Zrodto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

dochodow (po 5,6%). Osoby z dochodami w przedziale 801-1000 zt stanowity
8,3% badanych (12 os6b). Dochody mieszczace si¢ w przedziale 1001-1200 zt
zadeklarowato tacznie 14 0sob (9,7%). Najbardziej liczna okazala si¢ liczba osob
deklarujacych dochody rozporzadzalne w kwocie powyzej 1200 zt na osobe —
41,7% (60 0sdb). 42 osoby (29,2%) odmodwity podania informacji o dochodach.
W ramach charakterystyki badanej populacji przeprowadzono analiz¢ wspot-
czynnikoéw korelacji wyznaczonych pomiedzy poszczegdlnymi zmiennymi opisujgcy-
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mi cechy zbiorowosci respondentow. W tym celu postuzono si¢ wspotczynnikiem ko-
relacji liniowej Pearsona, ktory jest miernikiem sity zwigzku prostoliniowego migdzy
dwoma cechami mierzalnymi. Wskaznik przyjmuje warto$¢ z przedziatu: , przy czym
jego dodatnia warto$¢ wskazuje na istnienie wspotzaleznosci pozytywnej (dodatnie;j),
natomiast znak ujemny wskazuje na wspotzaleznos¢ negatywna (ujemng). W litera-
turze przedmiotu przyjmuje si¢, ze jesli wspotczynnik , to wowczas korelacja migdzy
dwoma cechami jest niewyrazna. Gdy, wowczas korelacja jest $rednia, a jesli to kore-
lacja jest wyrazna®.

Wartosci wspotczynnikéw korelacji obliczonych dla poszczegodlnych par
zmiennych pozwolily potwierdzi¢ wystepowanie logicznych zwigzkow pomigdzy
cechami badanej zbiorowosci, w szczegdlnosci w wypadku zaleznosci przedsta-
wionych w tabeli 2.

Tabela 2. Przyktadowe zwiazki korelacyjne pomiedzy cechami badanej zbiorowosci

Cecha X CechaY Zaleznos¢ korelacyjna

Kategoria zawodowa: uczen/

Wiek: 18-30 lat Wyrazna dodatnia: r_=0,791
student Xy

Kategoria zawodowa: uczen/  Forma gospodartwa domowe-

il e Srednia dodatnia: rxy:O,581

Kategoria zawodowa: emeryt/

tencista Wiek: powyzej 65 lat Wyrazna dodatnia: r, =1,000

Kategoria zawodowa: emeryt/ Forma gospodarstwa domowe-

rencista go: rodzina wielopokoleniowa Rt naaa e

Forma gospodarstwa domowe- Liczba cztonkéw gospodarstwa

g . . oo S i ia: r_=0,51
go: rodzina wielopokoleniowa domowego: 6 i wigcej 0sob Srednia dodatnia: r, =0,5315

Zrédto: obliczenia wtasne
Kwestionariusz ankietowy sktadat si¢ z trzech merytorycznie wyodrgb-

nionych czesci dotyczacych kolejno zagadnien zwigzanych z: czasem wolnym,
kulturg i rekreacja, a takze z metryczki. Zgromadzone dzigki metryczce dane po-

32 M. Sobczyk (1996). Statystyka. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 207-209.
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stuzyly w poprzednim punkcie do charakterystyki badanej populacji, natomiast
wyniki uzyskane z czgéci merytorycznej ankiety zostang zaprezentowane ponizej.

Jednym z bardziej istotnych uwarunkowan mozliwosci korzystania z do-
stepnej oferty dobr kultury i zasobow rekreacji jest odpowiednia ilo$¢ czasu wol-
nego. Z tego wzglgdu respondenci zostali poproszeni o oszacowanie $redniej ilo-
$ci swojego czasu wolnego dostgpnego w ciagu calego tygodnia. Rozklad badanej
populacji pod wzgledem liczby godzin czasu wolnego tygodniowo przedstawiono
na wykresie (rysunek 6). Jedynie 5,6% ankietowanych (8 0sob) stwierdzito, ze nie
dysponuje czasem wolnym. 23,6% badanych (34 osoby) oszacowaly ilo$¢ czasu
wolnego na 1-7 godzin tygodniowo, najwiecej, bo 27,8% (40 osob) wskazato, ze
posiada przecigtnie 8—16 godzin czasu wolnego w ciagu calego tygodnia. Nieco
ponad 22% respondentow (32 osoby) wskazato, ze ilos¢ czasu wolnego w tygo-
dniu miesci si¢ w przedziale od 17 do 25 godzin. Najwigksza ilo$¢ czasu wolnego
(ponad 25 godzin tygodniowo) zostata zadeklarowana przez 16,7% ankietowa-
nych (24 osoby). Jedynie szesciu ankietowanych nie potrafito oszacowac dostep-
nej ilosci czasu wolnego.

= Nie mam czasu wolnego
= 1-7 godz.
= 8-16 godz.

17-25godz.

= ponad 25 godz.

u Nie potrafie powiedziec

Rysunek 6. Rozktad respondentéw pod wzgledem przecietnej ilosci tygodniowego czasu
\{volnego
Zrodto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

W udzielonych odpowiedziach respondenci mogli wskaza¢ preferowane
przez siebie miejsca spedzania czasu wolnego. Mogli zaznaczy¢ kilka odpowie-
dzi jednoczes$nie. Mogli tez uzy¢ okreslenia ,,zadne z powyzszych”, co zrobity




D
b t&{(ulturjyfi rékreg_cj'i"brzestrzeri_ .skief miasta Katowice
. ,' . Va

jedynie 2 osoby. Liczbg wskazan poszczegdlnych miejsc konsumpcji czasu wol-
nego przedstawiono na wykresie (rysunek 7). Na podstawie danych mozna stwier-
dzi¢, ze najbardziej popularnym miejscem spgdzania czasu wolnego jest pobyt
na $wiezym powietrzu, np. w lesie lub parku (106 oséb). Pobyt w domu okazat
si¢ by¢ drugim w kolejnosci preferowanym miejscem spedzania czasu wolnego
(86 0sOb). Pobyt w obiektach zamknigtych o przeznaczeniu kulturalnym, a takze
rekreacyjnym i sportowym byt zdecydowanie mniej popularnym sposobem na
spedzanie czasu. Te miejsca zaznaczyty odpowiednio 28 i 32 osoby.

W obiekcie zamknigtym o przeznaczeniu
kulturalnym

W obiekcie zamknietym o przeznaczeniu
rekreacyjnym i sportowym

Na swiezym powietrzu (las, park)

W domu

Rysunek 7. Preferowane sposoby spedzania czasu wolnego w badanej populacji
Zrodto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

Kolejne pytanie w ankiecie dotyczyto kwestii korzystania z dobr kultury
w miescie Katowice. Rozktad odpowiedzi dotyczacych tej kwestii przedstawiono
na wykresie (rysunek 8). Okoto jedna trzecia respondentow (33,3% — 48 0sob)
zadeklarowato korzystanie z dobr kultury zlokalizowanych na terenie Katowic,
a blisko polowa (45,8% — 66 0sob) wskazata, ze korzysta z nich sporadycznie.
19,4% ankietowanych (28 oséb) stwierdzito, ze nie korzysta z dobr kultury Ka-
towic.

W przeprowadzonym badaniu ankietowym uwzgledniono kwesti¢ korzy-
stania z r6znych kategorii dobr kultury mieszczacych si¢ w Katowicach. Respon-
denci mieli mozliwos¢ zadeklarowania faktu korzystania z tych dobr przed pan-
demig COVID-19 oraz po wprowadzeniu zwigzanych z nig obostrzen. Na wykre-
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Rysunek 8. Rozktad respondentéw pod wzgledem czestosci korzystania z débr kultury
w Katowicach
Zrodto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

sie (rysunek 9) przedstawiono rozklad udzielonych w tym zakresie odpowiedzi.
Kategorig dobr kultury w Katowicach, z ktorej najczesciej korzystali respondenci
przez pandemig, byty muzea (np. Muzeum Slaskie, Muzeum Historii Katowic;
104 osoby), a nastgpnie teatry (94 osoby), a takze obiekty takie jak NOSPR lub
Filharmonia Slaska (84 osoby). Galerie sztuki byly najmniej odwiedzanymi za-
sobami kultury w Katowicach (58 osdb). Sytuacja w tym wzglednie zmienita si¢
istotnie po wprowadzeniu obostrzen zwigzanych z pandemia — w wypadku kaz-
dej z kategorii dobr kultury odnotowano istotny spadek licznych odwiedzajacych.
Zmiana (spadek), ktora nastapila, wyniosta od 82,7% w stosunku do muzedw, az
do 93,6% w odniesieniu do teatrow.

Respondenci zostali poproszeni o wyrazenie opinii na temat digitalizacji
w sferze kultury oraz mozliwos$ci zastapienia przez nig bezposredniego dostepu
do dobr kultury. Rozktad odpowiedzi przedstawiono na wykresie (rysunek 10).
Uogolniajac wyrazone opinie nalezy stwierdzi¢, ze przewazaja opinie sktaniajace
si¢ ku mozliwosci zastepowania bezposredniego dostgpu do dobr kultury przez
ich digitalizacj¢. Tego typu opini¢ wyrazito: 5,6% odpowiedzi ,,tak” (8 0sob) oraz
31,9% odpowiedzi ,,w niektorych przypadkach” (46 osob). Przeciwne poglady
w tym wzgledzie wyrazito: 18,1% odpowiedzi ,,nie” (26 osob) oraz 4,2% od-
powiedzi ,,nigdy” (6 0osob). Duza liczba badanych nie byta zdecydowana w tym
wzgledzie lub tez nie potrafita jednoznacznie sprecyzowac swojej opinii.




NOSPR, Filharmonia Slaska etc.

Teatry (np. Teatr Slaski, Teatr Ateneum)

Galerie sztuki (np. Rondo Sztuki, Galeria
BWA)

Muzea (np. Muzeum Slaskie, Muzeum
Historii Katowic, Zabytki techniki)

m Nigdy
m Po wprowadzeniu obostrzen zwigzanych z pandemia COVID-19

B Przed pandemig COVID-19

Rysunek 9. Wybrane kategorie zasobdéw kultury Katowic odwiedzanych przez responden-
tow z uwzglednieniem pandemii COVID-19
Zrodto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

= Tak

= Nie

= Trudno powiedzie¢

= Nie mam zdania

= W niektorych przypadkach
= Nigdy

Rysunek 10. Rozktad opinii respondentéw na temat digitalizacji w sferze kultury
Zrodto: opracowanie na podstawie badan ankietowych




W przeprowadzonej ankiecie respondenci odniesli si¢ do kwestii dostgpno-
$ci dobr kultury oraz spraw zwigzanych z ich finansowaniem. Do oceny zostata
wykorzystana skala Likerta od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato minimalng oceng, a 5 —
ocen¢ maksymalna. Struktur¢ opinii przedstawiono na wykresie (rysunek 11).
Srednia suma punktéw w zakresie oceny dostepnosci dobr kultury dla spoteczen-
stwa wyniosta 3,8, a wartoscig dominujacg byta ocena ,,4” (72 wskazania). Po-
ziom finansowania débr kultury w Katowicach uzyskatl w opinii respondentow
srednig oceng 3,5, przy czym warto$cig dominujaca byta ocena ,,3” (62 odpowie-
dzi). Ostatnie pytanie w tym zakresie miato charakter bardziej ogdlny i odnosi-
to si¢ do oceny racjonalnosci alokowania naktadow finansowych w Katowicach.
W tym wzgledzie dominujaca ocena byto rowniez ,,3” (68 respondentdéw), a sred-
nia ocena wyniosta 3,3.
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0
Dostgpnosc dobr kultury dla Poziom finansowania dobr Naldady finansowe w
spoleczenstwa kultury w Katowicach Katowicach sa racjonalnie
alokowane

Rysunek 11. Ocena wybranych aspektéw zwigzanych z dostepem do débr kultury w opinii
respondentow (skala 1-5)
Zrédto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

Przedmiotem kolejnego pytania zadanego w drodze kwestionariusza ankiety
byta kwestia korzystania z zasoboéw rekreacji w Katowicach. Rozktad odpowiedzi
respondentdw w tym wzgledzie zaprezentowano na wykresie (rysunek 12). Prze-
wazajaca cze$¢ respondentéw wskazata, ze korzysta z zasoboéw rekreacji, przy
czym 31,9% respondentéw (46 o0sob) udzielito zdecydowanej odpowiedzi ,,tak”,
a 52,8% (76 osob) odpowiedziato, ze korzysta ,,sporadycznie”. Ogétem 15,3%
(22 osoby) udzielito odpowiedzi negatywnej w tym wzgledzie.

Rézne zasoby rekreacji podlegaly ocenie respondentow pod wzgledem faktu
korzystania z nich w okresie przez pandemig COVID-19 oraz po wprowadzeniu
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Rysunek 12. Rozktad respondentéw pod wzgledem czestosci korzystania z zasobdw re-
kreacji w Katowicach
Zrodto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

zwigzanych z nig obostrzen. Ocena dotyczyta roznych kategorii infrastruktury re-
kreacyjnej, a wyniki przedstawiono na wykresie (rysunek 13). Sposréd urzadzen
infrastruktury rekreacyjnej silownie tzw. pod chmurkg ciesza si¢ stosunkowo
najmniejszym zainteresowaniem. W okresie ,,przed pandemia” 48 respondentow
zadeklarowato fakt korzystania z nich, natomiast po nastaniu okresu pandemii
byto to juz tylko 12 0séb — odnotowano wigc spadek dostepnosci/zainteresowania
0 75,0%. Podobnie znaczaca zmiana nastgpita w odniesieniu do lokalnych boisk
sportowych, w przypadku ktérych omawiane warto$ci wyniosty odpowiednio: 44
osoby, 4 osoby oraz spadek az 90,9%. Znacznie mniejsze zmiany w zakresie uzyt-
kowania w okresie przed i w trakcie obowigzywania obostrzen zwiazanych z pan-
demig COVID-19 zaobserwowano w odniesieniu do pozostatych uwzglednionych
w badaniu kategorii zasobow rekreacji. Zakres korzystania z parkow miejskich,
jak np. Park T. Kos$ciuszki, zmniejszyt si¢ o 58,0% (100 osob przed i 42 oso-
by po wprowadzeniu pandemii). W odniesieniu do osrodka rekreacji Trzy Stawy
oraz Lasy w Murckach spadek zakresu korzystania wyniost odpowiednio 46,2%
152,4%, przy czym w wypadku drugiego z zasobow skala wykorzystania byta na
okoto dwukrotnie nizszym poziomie niz w przypadku pierwszego z nich.
Ostatnig kwestig podjeta w badaniu ankietowym byta dostepnos¢ zasobow re-
kreacji oraz sprawy zwigzane z ich finansowaniem. Do oceny zostata wykorzystana

skala Likerta od 1 do 5, gdzie 1 oznaczalo minimalng oceng, a 5 — oceng maksy-
malng. Strukture opinii w tym wzgledzie przedstawiono na wykresie (rysunek 14).
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Sitownie "pod  Parkimiejskie  Lokalne boiska ,,Osrodek Lasy w Murckach
chmurka" (np. Park T. szkolne rekreacji Trzy
Kosciuszki) stawy''

H Przed pandemia COVID-19
B Po wprowadzeniu obostrzen zwigzanych z pandemia COVID-19

= Nigdy

Rysunek 13. Wybrane kategorie zasobéw rekreacji Katowic odwiedzanych przez respon-
dentéw z uwzglednieniem pandemii COVID-19
Zrodto: opracowanie na podstawie badan ankietowych

Dostepnosc zasobow Poziom finansowania Prosze oceni¢ dostep i Naklady finansowe w
rekreacji dla zasobow relkreacjiw  przystosowanie Katowicach sa
spoleczefstwa Katowicach placow rekreacji i racjonalnie alokowane

wypoczynku w
Katowicach

H] m2 m3 m4 m5

Rysunek 14. Ocena wybranych aspektéw zwiazanych z dostepem do zasobdéw rekreacji
w opinii respondentéw (skala 1-5)
Zrédto: opracowanie na podstawie badan ankietowych
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Srednia suma punktéw w zakresie oceny dostgpnoséci zasobow rekreacji dla spo-
leczenstwa wyniosta 4,0, a warto$cig dominujacg byta ocena ,,4” (64 wskazania).

Kwestia przystosowania placow rekreacji i wypoczynku w Katowicach zosta-
1a oceniona $rednio na poziomie 3,6 z wartosciag dominujaca ,,4” (66 0s6b). Poziom
finansowania zasobow rekreacji w Katowicach uzyskat w opinii respondentow
$rednig ocen¢ 3,5, przy czym warto$cig dominujaca byta ocena ,,3” (66 odpowie-
dzi). Ostatnie pytanie w tym zakresie o bardziej ogdlnym charakterze odnosito si¢
do oceny racjonalnosci alokowania naktadow finansowych w Katowicach. W tym
wzgledzie dominujaca ocena byto réwniez ,,3” (56 respondentdéw), przy czym licz-
ba ocen ,,4” byla niewiele mniejsza (52 wskazania); Srednia ocena wyniosta 3,3.

Podsumowanie

Realizacja celu rozdziatu umozliwita poznanie rynku dobr kultury i rekre-
acji realizowanej w przestrzeni miejskiej Katowic zarowno w warunkach cza-
sow przedpandemicznych, jak w obliczu wprowadzonych restrykcji zwigzanych
z pandemig COVID-19.

Przeprowadzona analiza zgromadzonego materialu empirycznego umozli-
wila jednoznaczne stwierdzenie faktu istotnego ograniczenia wykorzystania dobr
kultury i rekreacji przestrzeni Katowic. Na takie stwierdzenie zlozyto si¢ szereg
wnioskéw, ktore sformutowano ponize;.

Fakt ograniczenia aktywno$ci w zakresie konsumpcji dobr kultury i rekre-
acji po wprowadzeniu restrykcji zwigzanych z pandemig COVID-19 zostat zaob-
serwowany pomimo tego, ze badana zbiorowo$¢ moze zostac¢ uznana za stosunko-
wo aktywng w tym zakresie z uwagi na wiek, status rodzinny respondentéw oraz
zwigzany z tym status zawodowy. Badana zbiorowo$¢ w przewazajacej mierze
sktadata si¢ z 0sob w wieku od 18 do 30 lat. Byly to zazwyczaj osoby studiujace,
tylko czgsciowo aktywne zawodowo. Ponadto, z uwagi na fakt pobierania nauki
oraz ograniczony poziom aktywnos$ci zawodowej, byly to osoby zamieszkujace
z rodzicami, a wigc nie tworzace jeszcze samodzielnych gospodarstw domowych.
Taki stan rzeczy przektada si¢ zazwyczaj na stosunkowo wigkszg ilos¢ czasu wol-
nego, niz ma to miejsce w innych grupach spoteczno-zawodowych, ktére z uwa-
gi na obowiagzki zawodowe oraz domowe i rodzinne zwigzane z wychowaniem
dzieci dysponuja jego niewielka iloscig. Ta wywnioskowana z cech spoleczno-
-demograficznych respondentéw stosunkowo duza ilos¢ czasu wolnego zostata
takze potwierdzona w opiniach wyrazonych w wypetionych kwestionariuszach.




Wisréd respondentow znaczacy udzial miaty osoby preferujace aktywny sposob
spedzania czasu wolnego, zainteresowane réznymi formami jego zagospodarowania
uwzgledniajacymi rowniez konsumpcje dobr kultury i rekreacji. Przewazajace czgé¢
ankietowanych oswiadczyta, ze korzysta z dobr kultury i rekreacji w Katowicach.

Zainteresowanie dobrami kultury i rekreacji uleglo istotnym przemianom
w obliczu restrykcji wprowadzanych w zwiazku z pandemig COVID-19. W oma-
wianym zakresie ulegto ograniczeniu. Jest to zjawisko wyjatkowo niekorzystne
zaréwno z punktu widzenia intereséw jednostki i jej dobrostanu, jak i intereséw
ekonomicznych podmiotow oferujacych ustugi w sferze kultury i rekreacji. Na
skutek wprowadzenia obostrzen zwigzanych z pandemia znaczaco ulegt obnize-
niu odsetek osob deklarujacych korzystanie z poszczego6lnych kategorii zasobow
kultury przestrzeni miejskiej Katowic. Spadek liczby oséb korzystajacych rzedu
82,7-93,6% odnotowana w stosunku do wszystkich uwzglednionych rodzajow
dobr kultury, przy czym w najwigkszym stopniu wystapit on w stosunku do tea-
tréw, a w najmniejszym w odniesieniu do muzeow.

Podobnie jak to miato miejsce w odniesieniu do dobr kultury, ograniczeniu ule-
glo rowniez zainteresowanie rekreacja. Spadek aktywnosci rekreacyjnej na skutek
wdrozenia ograniczen z powodu pandemii COVID-19 byt jednak bardziej zr6znico-
wany w stosunku do réznych kategorii zasobow rekreacyjnych, niz to miato miej-
sce w odniesieniu do dobr kultury. Spadek udziatu oséb w aktywnosci rekreacyjnej
w przestrzeni miejskiej Katowic miescit si¢ w przedziale od 46,2% w odniesieniu
do osrodka rekreacji Trzy Stawy az do 90,9% w stosunku do sitowni plenerowych.

Zaobserwowane tendencje zmian intensywnosci zmian rynku dobr kultury
i rekreacji Katowic ksztaltowaly si¢ pod wplywem obostrzen wdrazanych w zwiaz-
ku z pandemig COVID-19. Wprowadzane obostrzenia wywarty wyraznie nieko-
rzystny skutek, ktorego wyrazem w sferze kultury i rekreacji bylo ograniczenie, co
zaobserwowano nawet pomimo faktu uwzglgdnienia w badaniu stosunkowo duzej
grupy respondentow charakteryzujacych si¢ wigkszym zasobem czasu wolnego
i poziomem aktywnosci niz w wypadku innych grup spoteczno-zawodowych.
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RESEARCH ON THE MARKET OF CULTURAL AND RECREATIONAL GOODS OF
THE URBAN SPACE OF THE CITY OF KATOWICE

Summary

The subject of the article concerns research on the market of cultural and recreatio-
nal goods of the urban space of the city of Katowice. The subject of the research topic
undertaken is the analysis of the cultural and recreational goods market carried out in
a strictly defined urban space, which was subjected to questionnaire research using the
area of the city of Katowice. The aim of the article is to assess the market of cultural
and recreational goods in the urban space of Katowice and its changes as a result of the
introduction of restrictions caused by the COVID-19 pandemic. The article covers theore-
tical and empirical parts. The theoretical part covers such issues as urban space, cultural
and recreational goods, and the cultural and recreational goods market. The empirical
part presents an analysis of the results of surveys carried out in the urban space of Ka-
towice in the discussed area.

Keywords
urban space, cultural and recreational goods, market for cultural and recreational goods
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Streszczenie

Niniejsza publikacja poswugcona jest analizie |nternetowych zrédet promocji obiektow
sportowych Osrodka Sportu i Rekreaql Skatka” w Swietochtowicach. Analizie zostaja
poddane wszelkie zrédta promocji oraz Wyl’llkl przeprowadzonych badan ankietowych.
Pierwsza czes¢ pracy skupia sig na opisie internetowych zrédet promocji Osrodka Sportu
i Rekreacji ,Skatka” w Swietochtowicach (OSiR ,Skatka”), do ktdrych nalezy strona inter-
netowa oraz profil na Facebooku OSiR , Ska{ka oraz strona, oraz profil na Facebooku
Urzedu Miasta w Swietochtowicach. Nastepnie przedstawiona zostata metodyka, charak-
terystyka grupy badawczej oraz wyniki przeprowadzonych badan.

Stowa kluczowe
promocja, obiekty sportowe, zrédta promocji, Osrodek Sportu i Rekreacji ,Skatka”
w Swietochtowicach




Wprowadzenie

Pierwszym obiektem sportowym Osrodka Sportu i Rekreacji ,,Skat-
ka” w Swictochtowicach jest basen otwarty powstaty 22.06.1968 r. Nastepnie
01.06.1979 r. wybudowano stadion pitkarsko-zuzlowy, ktorego pojemnosc¢ trybun
wynosita 26 000 osob. Jednak Os$rodek powotano dopiero w 01.01.1980 roku. Po-
wstal na terenach nie cieszacych si¢ zbytnia popularnoscia. Marian Piegza opisuje
je stowami: ,,Nazywano je z niemiecka «rojbka» (od Rauber, gwarowo: rojber),
a bardziej oficjalnie Kamionka i byl punktem, gdzie spotykali si¢ przer6zne maci-
wody i inne podejrzane typy”'. Obecnie siedziba gtdwna miesci si¢ na ul. Bytom-
skiej 40. W okolicy znajduje si¢ Park ,,Skatka”, wraz z stawem.

Osrodek dziala na podstawie Uchwaty nr XIII/124/15 Rady Miejskiej
w Swictochtowicach z dnia 21 wrze$nia 2015 r. w sprawie nadania Statutu O$rod-

9]

kowi Sportu i Rekreacji ,,Skatka” w Swietochtowicach. Dokument ten glosi, iz
OSiR ,,Skatka”, nie posiada osobowosci prawnej oraz jest jednostka organizacyj-
na Gminy Swigtochtowice, dziatajaca na zasadach jednostki budzetowej miasta,
gospodarujaca oraz zarzadzajacg mieniem komunalnym przekazanym przez Gmi-
n¢. Osrodek prowadzi dziatalno$é, ktorej celem jest realizowanie zadan Gminy
Swigtochtowice w obszarze sportu i kultury fizycznej, turystyki, rekreacji oraz
zaspokajanie w tych plaszczyznach potrzeb mieszkancow, a odbywac si¢ to ma
w duzej mierze na podleglych obiektach sportowych?. Nadzoér oraz zwierzchni-
ctwo nad calg ,,Skatka” sprawuje Prezydent Miasta Swigtochtowice.

Obiekty sportowe

OSiR ,,Skatka” zarzadza wieloma obiektami sportowymi na terenie miasta
Swigtochtowice. Na terenie Parku ,,Skatka” znajduje sie: stadion pilkarsko-zuz-
lowy im. Pawla Waloszka, korty do tenisa ziemnego, skatepark i tor do dirtow,

! M. Piegza (2009). Piasniki zarys dziejéw kolonii, dzielnicy. Swigtochtowice: Agencja

Wydawniczo-Reklamowa ,,map”. s. 114.

2 Uchwata nr XI11/124/15 Rady Miejskiej w Swigtochtowicach z dnia 21 wrze$nia 2015
r. w sprawie nadania Statutu Osrodkowi Sportu i Rekreacji ,,Skatka” w Swigtochtowicach,
s. 2—4.
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orlik ,,Skatka”, tartanowe boisko do koszykowki, z mozliwoscia zalozenia siatki
do siatkoéwki, tor do speedroweru oraz w okresie zimowym lodowisko. Ponad-
to nalezy wyszczeg6lni¢ kompleks na Alei Parkowej 15, powstaty w 2014 roku,
w ktérym mieszczg sig: otwarty basen ekologiczny, korty do squash, sitownia,
sala do fitness, sauna oraz boisko do plazowej pitki recznej 1 siatkowe;.

Oprocz wyzej wymienionych, Osrodek zarzadza réwniez innymi obiektami
znajdujacymi w Swietochtowicach, jednak poza Parkiem ,,Skatka”. Dom Sportu
w Lipinach, znajdujgcy si¢ na ulicy Wallisa 1, w styczniu 2002 roku zostat przeje-
ty przez ,,Skatke™. Obiekt ten posiada halg sportowsg, na ktorej uprawiane sg dy-
scypliny takie jak: boks, akrobatyka, tenis stotowy, pitka nozna, siatkdwka, futsal
oraz pitka rgczna®. Oprocz tego OSiR ,,Skatka” zarzadza nastepujacymi obiekta-
mi w Swictochfowicach: Stadion Naprzod Lipiny im. R. Pieca, kryty basen wraz
z saung i sitownia przy ulicy Zubrzyckiego 38 w Swietochtowicach, Dom Sportu
w Lipinach, hala sportowa na ulicy Szkolnej 10, orlik na ulicy Chopina 20, boisko
przy ulicy Polnej 7, boisko pomiedzy ulicami Slezan i Wiglan, boiska na ulicy
Armii Krajowej 14.

Strona internetowa OSIiR ,Skatka”

Gléwnym zrédlem promocji w Internecie jest strona OSiR ,,Skatka” pod
adresem: http://www.osir-skalka.pl/. W gérnym, gléwnym menu, znajduje si¢
pig¢ nastepujacych zaktadek: aktualnosci, obiekty, cennik, galeria oraz kontakt.
W pierwszej znajduja si¢, publikowane chronologicznie, aktualne informacje do-
tyczace Osrodka. Mozemy tam przeczyta¢ migdzy innymi o: przeprowadzanych
remontach oraz budowach, nowych zajeciach odbywajacych si¢ na terenie ,,Skat-
ki” najblizszych wydarzeniach oraz imprezach®. Duzym minusem jest brak dat
publikacji, przez co, gdy strona nie jest sledzona na biezaco, cigzko domysle¢ sig,
jakiego okresu czasu dana aktualizacja dotyczy.

Kolejna zaktadka, dotyczy obiektow sportowych. W jej podkategoriach
znajduje si¢: park ,,Skatka”, lodowisko, tenis ziemny, boiska do pitki, squash,

3 E. Blazyca (2005). Dzieje sportu w Swietochlowicach, Swictochtowice: Muzeum Miej-
skie w Swietochtowicach, s. 193.

4+ Swiony.pl, https:/swiony.pl/w,dom-sportu-lipiny,1286161,843647.html (data dostepu:
19.06.2022).

> OSiR Skatka, http://www.osir-skalka.pl/aktualnosci (data dostepu: 19.06.2022).




skatepark 1 tor do dirtow, basen, sauny, plac zabaw, nordic walking, basen letni

ekologiczny oraz sitownie/ fitness. W wyzej wymienionych elementach znajduja
si¢ informacje o obiektach, takie jak: krotki opis, numery telefonéw kontakto-
wych potrzebne do rezerwacji, zdjecia, zasady uzytkowania, adresy oraz regula-
miny obiektow, dotaczone w formie pdf. Jednak nie kazdy obiekt sportowy za-
wiera je wszystkie. Na przyktad korty do tenisa oraz squash nie zawieraja godzin
otwarcia®. Z kolei niektore zawierajg cennik, mimo iz jest do tego przeznaczona
specjalna zaktadka, co powoduje niepotrzebne powielanie informacji. Waznym
aspektem jest rowniez to, ze nastepujace obiekty sportowe nie sa w ogble wy-
szczegblnione ani opisane: tartanowe boisko do koszykowki z mozliwoscia zato-
zenia siatki do siatkéwki, tor do speedroweru, boisko do plazowej pitki recznej
1 siatkowej, boiska na terenie miasta, Dom Sportu w Lipinach, stadion pitkarsko-
-zuzlowy im. Pawla Waloszka, Stadion Naprzdd Lipiny im. R. Pieca.

Nastepna zakladka jest cennik wszystkich, odptatnych, obiektow sporto-
wych z podziatem na konkretne rodzaje ustugi. W wiekszosci znajduje si¢ podziat
na bilet: normalny, ulgowy, rodzinny 2+1 lub 2+2, grupowy, dziecigcy do lat 6
oraz ceny wypozyczenia sprz¢tu. Mozliwe jest rOwniez zakupienie karnetu na
squash oraz warto$ciowego. Ten pierwszy wystepuje w dwoch opcjach, na 8 lub
12 wejs¢, waznych dwa miesigce. Natomiast karnet wartosciowy mozna wyko-
rzysta¢ na réznych obiektach, polega na jego zakupie za konkretng sume, dzigki
czemu otrzymujemy gratisowe ztotowki’.

Przedostatnia zakladka, galeria, zawiera zdjecia z konkretnych wydarzen,
jakie odbyty si¢ na terenie lub byty organizowane przez OSiR ,,Skatka”. Znajduja
si¢ tam zdjecia dotyczace: otwarcia przystani kajakowej, obiektow sportowych
i rekreacyjnych na Alei Parkowej, Nocnego Streetball, ferii zimowych w 2018
roku, pomocy charytatywnej oraz Biegu Rekreacyjnego na 100-lecie Odzyskania
Niepodleglosci®. Jak widaé, zaktadka nie jest regularnie aktualizowana, a doda-
ne tam zdjecia wydaja si¢ przypadkowe, poniewaz duza cze¢$¢ z nich nie doty-
czy najwazniejszych momentdéw ,,Skatki”. Ostatnia zakladka dotyczy kontaktu
z O$rodkiem. Zawiera ona adresy email do wszystkich kierownikéw dziatow oraz
do niektorych numery telefonu’.

® OSiR Skatka, http://www.osir-skalka.pl/tenis,n-16 (data dostepu: 18.06.2022).

7 OSiR Skatka, http://www.osir-skalka.pl/cennik,n-33 (data dostepu: 18.06.2022).
8 OSiR Skatka, http://www.osir-skalka.pl/galeria (data dostepu: 18.06.2022).

® OSIR Skatka, http://www.osir-skalka.pl/kontakt,n-8 (data dostepu: 18.06.2022).
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Facebook OSIiR ,Skatka”

OSiR ,,Skatka” prowadzi profil na Facebooku, pod nazwa ,,OSIR Skatka”
pod adresem https://www.facebook.com/skalka. Ma on na dzien 30.05.2022r.
7776 polubien oraz 8024 obserwatorow. Publikowane tam posty, podobnie jak
na stronie http://www.osir-skalka.pl/ jednak z wicksza czgstotliwos$cia, dotycza
najnowszych informacji o funkcjonowaniu Osrodka. Poruszane sg tematy nowych
inwestycji oraz remontow, zmian godzin otwarcia oraz cennikow obiektow spor-
towych, zblizajacych si¢ lub $wiezo zakonczonych imprez. Na Facebooku moz-
liwe jest komentowanie postow, tak wigc klienci mogg wyrazi¢ swoja opini¢ na
dany temat, a ,,Skatka” moze na nie odpowiada¢. Wszystkie posty udostgpnione
na profilu nie sg jednak promowane'®.

Strona Urzedu Miasta
w Swietochtowicach

Strona Urzedu Miasta w Swietochtowicach — swietochlowice.pl promuje
rowniez OSiR ,,Skatka” z racji, iz jest to jednostka budzetowa. W menu gtownym
znajduje si¢ zaktadka ,,Kultura, Sport, Turystyka”, z ktorej mozna wybra¢ ,,Sport
— obiekty sportowe”. Wszystkie wymienione tam obiekty sportowe sa zarzadzane
przez OSiR ,,Skalke”. Podzielono je na wielofunkcyjne obiekty sportowe (basen
Kapielowy u. Zubrzyckiego 38, kapielisko Skalka, sezonowe przeno$ne lodowi-
sko), stadiony i boiska sportowe (boisko do pitki siatkowej plazowej — kapielisko
OSiR ,,Skatka”, Stadion Sportowy, boisko treningowe, korty tenisowe, Stadion
»Naprzod Lipiny” — boisko pitkarskie + boiska wielofunkcyjne, wrotowisko, ze-
spot boisk ,,Orlik 2012 oraz boisko przy ul. Granitowej), hale i sale sportowe
(Dom Sportu w Lipinach). Prezentowane tam obiekty sportowe, sprowadzaja si¢
jednak jedynie do informacji o nazwie, adresie oraz przeznaczeniu. W zaktadce
tej znajduje si¢ rowniez hipertacze do strony http://www.osir-skalka.pl//!!.

10" Facebook OSiR Skatka https://www.facebook.com/skalka (data dostepu: 18.06.2022).
' Urzad Miasta w Swietochtowicach, https://swietochlowice.pl/kultura-sport-turystyka/

sport/ (data dostepu: 18.06.2022).




Urzad Miasta w Swietochtowicach, prowadzi réwniez profil na Facebooku,
pod adresem https://www.facebook.com/miasto.swietochlowice, s tam zamiesz-
czane najnowsze informacje dotyczace OSiR ,,Skatka”. Przewaznie udostgpniane

sa posty profilu Facebook OSiR ,,Skatka” z ewentualnym opisem, uatrakcyjnia-
jacym odbior. Sg to przede wszystkim informacje o imprezach oraz nowych in-
westycjach'2. Prezydent Miasta Swigtochtowice, Pan Daniel Beger, na swoim ofi-
cjalnym profilu https://www.facebook.com/begerdaniel rowniez udostepnia posty
0 ,,Skalce".

Metodyka badan

Celem glownym przeprowadzonych badan bylo zbadanie czy interneto-
we zrodta promocji dotyczace obiektéw sportowych Osrodka Sportu i Rekreacji
»Skatka” sg odpowiednio prowadzone. W pracy zawarte zostaty nastgpujace hi-
potezy badawcze:

1. OSiR ,,Skatka” publikuje wyczerpujace informacje na temat obiektow
sportowych.

2. Strona internetowa OSiR ,,Skatka” — http://www.osir-skalka.pl/, jest
najlepiej ocenianym zréodlem promocji dotyczacym obiektéw sportowych.

W celu zbadania prawidlowosci hipotez stworzone zostaly nastepujace py-
tania badawcze:

1. Z jakich zrodet najczesciej pozyskiwane sg informacje na temat obiek-
tow sportowych OSiR ,,Skatka”?

2. Czy OSiR ,,Skatka” prezentuje wszystkie istotne informacje dotyczace
obiektow sportowych?

3. Jak oceniane s3 wszystkie internetowe zrdédla promocji dotyczace
obiektow sportowych OSiR ,,Skatka?

4. W jakich aspektach internetowe zrédla promocji dotyczace obiektow
sportowych OSiR ,,Skatka” powinny si¢ polepszy¢?

Metoda badawczg wykorzystang podczas badan byt sondaz diagnostyczny.
Narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety, przeprowadzony w formie

12 Facebook Urzedu Miasta w Swictochtowicach, https://www.facebook.com/miasto.

swietochlowice (data dostgpu: 18.06.2022).

13 Facebook Daniel Beger — Prezydent Miasta Swictochtowice, https://www.facebook.
com/begerdaniel (data dostepu: 18.06.2022).




tradycyjnej oraz udostgpniony w Internecie na stronach: OSiR ,,Skatka” — http://
www.osir-skalka.pl/, Facebooku ,,Skatki” — https://www.facebook.com/skalka
oraz Facebooku Urzedu Miasta w Swigtochtowicach — https://www.facebook.
com/miasto.swietochlowice.

Charakterystyka grupy badawcze]

W badaniach wzieto udziat 107 respondentow. Niektore pytania byty nie-
obowigzkowe, z kolei inne umozliwialy wskazanie wigcej niz jednej odpowiedzi.
Charakterystyke respondentow przedstawiajg wykresy 11 2.

m Kobieta = Meiczyzna

Wykres 1. Podziat respondentéw wedtug ptci
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

W badaniach uczestniczyta prawie taka sama ilo$¢ kobiet — 54 (50,5%) oraz
mezezyzn — 53 (49,5%).

Najliczniejsza grupa wsrdod badanych (45 osoby), sa osoby w przedzia-
le wiekowym 19-30, stanowiac 42,1%. 27 (25,2%) ankietowanych miesci si¢
w przedziale wiekowym 31-40, 17 (15,9%) ankietowanych w przedziale wieko-
wym 41-50, 13 (12,1%) w przedziale wickowym powyzej 50, natomiast w prze-
dziat wiekowy do 18 lat reprezentuje 5 respondentdw, co stanowi 4,7%.

Znaczna wigkszo$¢ respondentow 95 (88,8%) uprawia rekreacyjng forme
sportu. Siedmiu (6,5%) ankietowanych nie uprawia sportu w ogole, natomiast 5
(4,7%) uprawia sport zawodowo (wykres 3).
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Wykres 2. Podziat respondentéw wedtug wieku
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

m Rekreacyjny  m Nie uprawiam = Zawodowy

Wykres 3. Podziat respondentéw wedtug formy uprawianego sportu
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

Ponad potowa respondentow, 74 (69,2%) mieszka w Swigtochtowicach,
miejscowosci, na terenie ktorej znajduje si¢ Osrodek Sportu i Rekreacji ,,Skatka”.
13 (12,1%) mieszka w Chorzowie, 9 (8,4%) w Rudzie Slqskiej, 5 (4,7%) w Byto-
miu, 4 (3,7%) w Katowicach oraz 1 (0,9%) respondent w Zabrzu i Siemianowi-
cach Slaskich (wykres 4).

Prawie potowa respondentow, 52 (48,6%) posiada wyksztalcenie wyzsze.
Niewiele mniej, 50 (46,7%) posiada wyksztalcenie $rednie, natomiast 5 (4,7%)
podstawowe (wykres 5).
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m Swietochtowice m Chorzéw = Ruda Slaska m Bytom m Katowice m Zabrze m Siemianowice Slaskie

Wykres 4. Podziat respondentéw wedtug miejscowosci zamieszkania
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

m Wyisze mSrednie = Podstawowe

Wykres 5. Podziat respondentéw wedtug wyksztatcenia
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

Wyniki badanh

Wyniki przeprowadzonych badan prezentuja si¢ nastepujaco:

Znaczna wigkszos$¢ respondentow, 63 (58,9%) dowiedziata si¢ o OSiR
»Skatka”, poniewaz mieszka tu od urodzenia. 3 (2,7%) ankietowanych udzielito
nastgpujacych odpowiedzi: ,,To miejsce znane mi od dziecinstwa. Jestem z miasta
osciennego”, ,,Mieszkam tutaj 24 lata bardzo czgsto spedzamy tam czas z rodzi-
ng” oraz ,,Mieszkam w dzielnicy obok”, tgcznie dajac 66 (61,6%) odpowiedzi
réwnoznacznych z ,Mieszkam tu od urodzenia”. 35 (32,7%) ankietowanych do-




wiedziato si¢ o OSiR ,,Skatka” od znajomych lub rodziny, po 2 (1,9%) responden-
tow z plakatow lub billboardow oraz z Facebooka ,,Skatki” https://www.facebook.
com/skalka/, natomiast po 1 (0,9%) ankietowanym odpowiedziato: ,,z radia” oraz
,.Ze strony internetowej Urzedu Miasta Swigtochtowice - www.swietochlowice.
pl/’/ (wykres 6).

Mieszkam tu od urodzenia
0Od znajomych lub rodziny
7 plakatéw lub billboardéw
Z Facebooka Skatki-www.facebook.com/skalka
Mieszkam tutaj 24 |ata, bardzo czesto spedzam tam czas...
Mieszkam w dzielnicy obok
To miejsce znane jest mi od lat z dziecifistwa. Jestem z...

Zradia

Ze strony interetowej Urzedu Miasta Swietochlowice-...

Wykres 6. Skad dowiedziates si¢ o OSiR ,Skatka”
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

Najpopularniejszymi zroédtami informacji na temat OSiR ,,Skatka”, jest
Facebook ,,Skatki” https://www.facebook.com/skalka/ — korzysta 61 (57%) re-
spondentdéw oraz strona internetowa ,,Skatki” http://www.osir-skalka.pl/ — korzy-
sta 57 (53,3%) ankietowanych. Po 17 (15,95%) ankietowanych korzysta z strony
internetowej Urzedu Miasta w Swigtochtowicach https:/swietochlowice.pl/ oraz
telefonu na recepcje. Natomiast z kontaktu mailowego, znajomych oraz poczty
pantoflowej korzysta po 1 (0,9%) respondencie w celu znalezienia informacji na
temat ,,Skatki” (wykres 7).

Niecata polowa, 52 (48,65%), respondentdow uwaza, ze wszystkie potrzeb-
ne informacje dotyczace obiektow sportowych sa opublikowane. Natomiast 16
(15%) uwaza przeciwnie. Az 39 (36,4%) respondentéw nie ma zdania w tej kwe-
stii (wykres 8).

Najwigcej respondentdw — 16 uwaza, ze brakuje informacji na temat dostep-
nosci instruktorow. Nastepnie, ankietowani uwazaja, ze brakuje informacji na te-
mat: specyfiki obiektu sportowego — 8 respondentéw, cennika — 7 respondentow,
adresow — 6 respondentdw, mozliwosci wypozyczenia sprzetu — 5 respondentdw,
nr telefonicznego na recepcj¢ — 4 respondentdw, godzin otwarcia — 4 responden-
tow oraz dotyczace imprez — 1 respondent (wykres 9).




Facebhook "Skatki"- www.face book.com/skalka

Strona internetowa OSIR "Skatki"- www.osir-skalka.pl/
Telefon na recepcje

Strona internetowa Urzedu Miasta Swietochiowice- ..
Poczta pantoflowa
Znajomi

Kontakt mailowy

Wykres 7. Zrédta informacji
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

m Tak = Nie = Nie mam zdania

Wykres 8. Potrzebne informacje dotyczace obiektéw sportowych sa opublikowane
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

Dostepnoéé instruktordw

Dotyczgce specyfiki obiektu sportowego
Cennik

Adres

Moiliwos¢ wypozyczenia sprzetu

Nr tel. na recepcje

Godziny otwarcia

Dotyczace imprez

Wykres 9. Informacje, ktére nie sg dostepne
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan




Respondenci, w skali od 0 (najgorzej) do 10 (najlepiej), oceniaja kolej-
no strong internetowa OSiR ,,Skalki” — www.osir-skalka.pl/ na 10-20 (18,7%)
respondentdéw, na 9 (9,3%) respondentow, na 8-21 (19,6%) respondentow, na
7-19 (17,8%) respondentéw, na 6—13 (12,1%) respondentéow, na 5-18 (16,8%)
respondentéw. Oceny negatywne, ponizej 5 udzielito zaledwie 6 ankietowa-
nych, ktoérzy ocenili na 1 oraz na 3—1 (0,9%) respondentéw, natomiast na 4—4
(3,7%) respondentow. Srednia ocena wyniosta zatem 7,28, natomiast mediana
7. Respondenci wérdd rzeczy, ktore zmieniliby na stronie internetowej OSiR
»Skalki” — www.osir-skalka.pl wymienili: szat¢ graficzng — 7 respondentdw,
wigcej aktualnosci — 5 respondentdw oraz wigcej informacji o danym obiekcie
— 2 respondentéw. Natomiast po 1 ankietowanym zmienitoby: jakos¢ zdjec, do-
danie $laskiej gwary, mozliwo$¢ rezerwacji przez Internet, stworzenie prostszej
wyszukiwarki, informacje o: $§wiatecznych atrakcjach oraz dostgpnosci obiek-
tow sportowych w te dni oraz w ciggu catego roku, imprezach, dostepnosci tere-
néw, ukonczenia remontdw, projektOw w przysztosci, restauracji Olimp i Gilera

(wykres 10).
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Wykres 10. Ocena strony internetowej OSiR ,Skatka” — www.osir-skalka.pl
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

Respondenci, w skali od 0 (najgorzej) do 10 (najlepiej), oceniaja kolejno Fa-
cebook ,,Skatki” — www.facebook.com/skalka: na 10-26 (24,3%) respondentdw,
na 9-18 (16,8%) respondentow, na 8-21 (19,6%) respondentow, na 7-13 (12,1%)
respondentow, na 6—12 (11,2%) respondentow, na 5—11 (10,3%) respondentow.
Oceny negatywne, ponizej 5 udzielito zaledwie 6 ankietowanych, ktorzy ocenili:
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na 4-2 (1,9%) respondentow, na 3—-3 (2,8%) respondentdéw oraz na 2—1 (0,9%) re-
spondentéw. Srednia ocena wyniosta 7,73, natomiast mediana 8. Po 2 responden-
tow wsrad rzeczy, ktore zmieniliby na Facebooku OSiR ,,Skatki” — www.facebo-
ok.com/skalka wymienili: szat¢ graficzng, wigcej aktualnosci, jako$¢ zdje¢ oraz
wigcej informacji o danym obiekcie. Natomiast po 1 ankietowanym zmienitoby:
dodanie $laskiej gwary, promowanie postow, zwigkszenie regularnosci postow,
informacje o: imprezach, dostepnosci terenow, ukonczenia remontow, projektow
w przysztosci. Jeden respondent zwrocit rowniez uwage na: bezsensownosc¢ pro-
wadzenia profilu Kapieliska Ekologicznego, ze wzgledu na powielanie informacji

z profilu gléwnego (wykres 11).
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Wykres 11. Ocena Facebooka ,Skatka” — www.facebook.com/skalka
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

Respondenci, w skali od 0 (najgorzej) do 10 (najlepiej), oceniaja kolej-
no strone internetowa Urzedu Miasta Swietochtowice — www.swietochlowice.
pl: na 10-17 (15,9%) respondentéow, na 9—15 (14%) respondentéw, na 8—13
(12,1%) respondentow, na 7—-17 (15,9%) respondentow, na 6—18 (16,8%) re-
spondentéw, na 5-17 (15,9%) respondentéw. Oceny negatywne, ponizej 5
udzielito 10 ankietowanych, ktorzy ocenili: na 4—4 (3,7%) respondentdéw, na
3-3 (2,8%) respondentow, na 2-2 (1,9%) respondentow, na 1-1 (0,9%) respon-
dentow. Srednia ocena wyniosta 7,02, natomiast mediana 7. Respondenci wérdd
rzeczy, ktore zmieniliby na stronie internetowej Urzedu Miasta Swigtochtowice
—www.swietochlowice.pl wymienili: czytelno$¢ strony — 7 respondentdw, szata
graficzna — 2 respondentdéw. Natomiast po 1 ankietowanym zmienitoby: zwigk-
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szenie ilosci aktualnosci, dodanie §laskiej gwary, umiejscowienie telefonow
kontaktowych, dodanie informacji na niektore tematy, linkow do BIP oraz ktore
sprawy zalatwia si¢ w Urzgdzie Miasta, a ktore w Urzedzie Stanu Cywilnego
(wykres 12).

Respondenci, w skali od 0 (najgorzej) do 10 (najlepiej), oceniaja kolejno
kontakt telefoniczny i mailowy ze ,,Skatkg”: na 10-38 (46,9%) respondentdw,
na 9-5 (6,2%) respondentéw, na 89 (11,1%) respondentéw, na 7-11 (13,6%)
respondentdéw, na 63 (3,7%) respondentow, na 5-10 (12,3%) respondentdw.
Oceny negatywne, ponizej 5 udzielilo jedynie 5 ankietowanych, ktérzy ocenili:
na 4-3 (3,7%) respondentow, na 3 oraz 2—1 (1,2%) respondentoéw. Srednia oce-
na wyniosta 8,14, natomiast mediana 9. Respondenci wérdd rzeczy, ktore zmie-
niliby w kontakcie telefonicznym i mailowym ze ,,Skatka” wymienili: szybsza
odpowiedz — 2 respondentow, oraz po 1 respondencie: osoby odbierajace tele-
fon — czgsty brak wiedzy oraz brak podanych potrzebnych numeréw telefonicz-
nych utrudniajacy kontakt w danej sprawie (wykres 13).
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Wykres 12. Ocena strony internetowej Urzedu Miasta Swietochtowice - www.swietochlo-
wice.pl
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan
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Wykres 13. Ocena kontaktu telefonicznego i mailowego ze ,Skatka”
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan ukazuja, iz do gtéwnych zrodet informa-
cji na temat obiektow sportowych OSiR ,,Skatka”, nalezy Facebook Osrodka oraz
strona http://www.osir-skalka.pl/. W mniejszej mierze ankietowani korzystaja
z strony Urzedu Miasta w Swigtochtowicach — https://swietochlowice.pl/ oraz te-
lefonu na recepcj¢. Mniej niz potowa respondentéw z kolei uwaza, ze wszystkie
informacje dotyczace obiektow sportowych sg opublikowane. Natomiast prawie
jedna trzecia os6b mniej, uwaza przeciwnie, stanowigc tym samym sporg gru-
pe. Wsrod gléwnych informacji, ktore nie sa opublikowane przez osrodek, re-
spondenci wymieniajg: dostepnos¢ instruktoréw, specyfika obiektow sportowych,
cennik, adres oraz mozliwo$¢ wypozyczenia sprzetu. Co wigcej, autor zwraca
rowniez uwage, na brak jakiejkolwiek wzmianki, w internetowych zrédtach pro-
mocji, o torze do speedroweru i Domu Sportu w Lipinach oraz niewystarczajace
informacje o skateparku i torze do dirtoéw. Informacje dotyczace cennika poszcze-
gblnych obiektow sportowych sa niekonsekwentnie umieszczane na stronie in-
ternetowej, poniewaz znajduje si¢ na niej specjalna zaktadka ,,cennik”, w ktorej
zawarte sg ceny uzytkowania obiektow. Z kolei w zaktadce ,,obiekty” po wejsciu
w ,,basen” oraz ,,basen letni ekologiczny”, mozemy znalez¢ rowniez cennik, ten




sam, co w zaktadce ,,cennik”. Jest to zbedne powielanie, ktore moze powodowaé

wprowadzenie trudnosci w znalezieniu interesujacych nas informacji. W zwigzku
Z powyzszym, mimo wynikow ankiet pokazujacych inaczej, pierwsza hipoteza
brzmigaca: ,,OSiR ,,Skatka” publikuje wyczerpujace informacje na temat obiektow
sportowych” zostata uznana za nieprawdziwa.

Ankietowani najlepiej oceniajg kontakt telefoniczny i mailowy z OSiR
»Skatka”, ktorego Srednia ocen wyniosta 8,14, a mediana 9. Moze wynika¢ to
z faktu, Zze bylo to pytanie nieobowigzkowe, na ktoére odpowiedziato 81 ankie-
towanych, poniewaz nie kazdy z takiej formy zdobycia informacji korzysta, a ci
korzystajacy majg pozytywng opini¢. Gtownym aspektem kontaktu mailowego,
ktory zmieniliby respondenci byta szybsza odpowiedz. Strona Urzedu Miasta
w Swietochtowicach, zostata natomiast najstabiej oceniona, jej $rednia wyniosta
7,02%, mediana 7. Powodem takiej oceny, mogg by¢ aspekty polityczne. Prze-
ciwnicy obecnej wladzy w Swietochtowicach, pomingwszy realia, mogli zaniza¢
swoje oceny. Ankietowani podkreslaja w gtownej mierze, ze zmianie powinna
ulec czytelnos$¢ strony oraz jej szata graficzna. Strona internetowa oraz Facebook
»Skatki” zostaty réwniez ocenione pozytywnie i kolejno $rednie ocen wynosi-
ly: 7,28% oraz 7,73%, natomiast mediany 7 oraz 8. Respondenci zaznaczaja, ze
w obu zrodlach promocji, nastgpujace aspekty powinny si¢ polepszy¢: szata gra-
ficzna, zwigkszenie informacji o obiektach sportowych oraz dodawanie wigkszej
liczby aktualnos$ci. Wszystkie wyniki $redniej oceny sa do siebie zblizone, co
sugeruje podobny poziom kazdej ze stron oraz kontaktu telefonicznego i mailo-
wego. Dodatkowo, zauwazy¢ mozna, ze w wigkszosci zrodet promocji zmianie
powinna ulec szata graficzna oraz dodanie wiekszej ilosci informacji dotyczace;j
obiektow sportowych. W zwiazku z powyzszym, druga hipoteza brzmigca: ,,Stro-
na internetowa OSiR ,,Skatka”— http://www.osir-skalka.pl/, jest najlepiej oce-
nianym zrédtem informacji dotyczacym obiektéw sportowych” zostata rowniez
uznana za nieprawdziwa.
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ANALYSIS AND EVALUATION OF OFFICIAL PROMOTION SOURCES OF
SPORTS FACILITIES OF THE ,,SKALKA” SPORT AND RECREATION CENTER
IN SWII;TOCHI:OWICE

Summary

This publication is devoted to the analysis of the official sources of promotion of sports
facilities of the Sports and Recreation Center ,Skatka” in SwugtochtOche All sources of
promotion and the results of the survey research are analyzed. The first part of the work
focuses on the description of the official sources of promotion of the Sports and Recrea-
tion Center ,Skatka” in SW|¢t0ch{OW|ce (Sports and Recreation Center ,Skatka”), which in-
clude the website and Facebook profile of the Sports and Recreation Center ,Skatka”and
the page and Facebook profile of the City Hall in Swietochtowice. Then, the methodology,
characteristics of the research group and the results of the research were presented.

Keywords
promotion, sports facilities, ,Skatka” Sports and Recreation Center in Swietochtowice
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DZIAtANIA PROMOCY)NE KLUBU
SIATKARSKIEGO ALURONU CMC WARTA
ZAWIERCIE W SWIETLE BADAN

Streszczenie

Obecnie wszelkiego typu organizacje, w tym réwniez organizacje sportowe, musza podej-
mowac¢ coraz bardziej zintensyfikowane dziatania promocyjne. Ma to kluczowe znacznie
w budowaniu wizerunku marki oraz moze w dtuzszej perspektywie pozwoli¢ na osiagnie-
cie przez te podmioty istotnej pozycji rynkowej. Celem tego rozdziatu jest ocena dziatan
promocyjnych podejmowanych przez klub siatkarski Aluron CMC Warta Zawiercie. Aby
zrealizowac wyznaczony cel przeprowadzono badania metoda sondazu diagnostycznego,
z zastosowaniem techniki ankiety. Jako narzedzie wykorzystano autorski kwestionariusz
ankiety. Badania przeprowadzono wsrdd kibicow klubu Aluronu CMC Warty Zawiercie.
Uzyskane wyniki wskazuja, iz dziatania promocyjne podejmowane przez Klub Aluron CMC
Warta Zawiercie sg dostrzegane oraz pozytywnie oceniane w otoczeniu zewnetrznym klu-
bu przez osoby z nim sympatyzujace.

Stowa kluczowe
marketing, promocja, klub sportowy




Wprowadzenie

Wydarzenia sportowe zwykle przyciagaja duze zainteresowanie kibicow
oraz wzbudzaja wiele emocji. Czgsto zdarza sig, iz sa traktowane jak religia,
a przezywanie ich staje si¢ swoistego rodzaju swictem dla fanéw danej dyscy-
pliny. Sport to nie tylko rywalizacja, ale rowniez pasja. Scisty zwiazek wydarzen
sportowych z emocjami oraz poczuciem przynaleznosci moze by¢ z powodze-
niem wykorzystane w dziatalnoSci promocyjnej prowadzonej przez organizacje
sportowe!.

Obecnie wszelkiego typu organizacje, w tym rowniez organizacje sporto-
we, musza podejmowac coraz bardziej zintensyfikowane dzialania promocyjne.
Ma to kluczowe znacznie w budowaniu wizerunku marki oraz moze w dtuzszej
perspektywie pozwoli¢ na osiggnigcie przez te podmioty istotnej pozycji ryn-
kowe;j.

Celem tego rozdziatu jest ocena dziatan promocyjnych podejmowanych
przez klub siatkarski Aluron CMC Warta Zawiercie. Aby zrealizowa¢ wyzna-
czony cel przeprowadzono badania metoda sondazu diagnostycznego, z zastoso-
waniem techniki ankiety. Jako narzedzie wykorzystano autorski kwestionariusz
ankiety. Badania przeprowadzono wsrdd kibicow oraz cztonkow Klubu Kibica
Aluronu CMC Warty Zawiercie. Préba badawcza liczyta 100 oséb. Na potrzeby
prowadzonego badania postawiono nastgpujace pytania badawcze:

1. Z jakimi dzialaniami promocyjnymi kojarzony jest klub Aluron CMC
Warta Zawiercie?

2. Jak oceniana jest dziatalno$¢ promocyjna klubu Aluron CMC Warta Za-
wiercie?

3. Czy dziatania promocyjne realizowane przez klub Aluron CMC Warta
Zawiercie wplywaja na zainteresowanie klubem wsrod kibicow?

4. Jak wypadaja dziatania promocyjne klubu Aluron CMC Warta Zawier-
cie na tle dziatan podejmowanych przez inne kluby PlusLigi?

I https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ah
UKEwipkN2g46 6 AhWu-ioKHThtBTUQFnoECAY QAQ&url=https%3A%2F%?2Fs;j.
wne.sggw.pl%2Fpdf%2FPEFIM 2010 n52 s353.pdf&usg=AOvVaw2{fJLLj Be5Lyn-
TUwZdvN3I (data dostepu: 25.09.2022).
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Pojecie I istota promocji

Promocja wraz z produktem, dystrybucja i ceng stanowi jeden z elementow
marketingu, a kombinacja ta blizej znana jest wszystkim jako “marketing mix”.
Oznacza ona komunikowanie si¢ z odbiorcami, przekazywanie im informacji, ale
przede wszystkim oddziatywanie na nich w taki sposob, aby nie tylko zwickszy¢
ich wiedze¢ na temat produktéw lub uslug danej organizacji, czy tez wiedzg na te-
mat samego przedsicbiorstwa, ale rOwniez zainteresowac ich czy przyciagnac ich
uwageg. Wedtug W. Wiktor promocja: “oznacza swoisty dialog migdzy przedsig-
biorstwem a jego otoczeniem - obecnymi i potencjalnymi nabywcami oraz innymi
grupami interesariuszy firmy”.

Promocja (zwana réwniez komunikacja marketingowa) ,,obejmuje komu-
nikacj¢ z potencjalnym nabywca w celu sklonienia go do zakupu™. Ogodlnie
pojecie to mozna zdefiniowac jako ,,zespot dziatan, ktorych celem jest upo-
wszechnianie informacji o przedsi¢biorstwie i jego produktach, a rezultatem
tworzenie pozytywnego wizerunku przedsi¢biorstwa oraz zachgcenie do zakupu
produktow™.

Rézne czynniki wptywaja na powodzenie dziatan promocyjnych. Istotnym
punktem jest zatem okreslenie przez organizacj¢ konkretnego planu dziatania
wzgledem okreslonego programu promocji oraz ustalenie najwazniejszych jej ce-
low. Pomoze to zwigkszy¢ szanse powodzenia dziatan przedsigbiorstwa. Wsrod
glownych celow promocji wyr6znia si¢ przedstawienie informacji o produkcie,
zwigkszenie popytu na produkt oraz odréznienie produktu od innych oferowa-
nych na rynku®.

2 ]J.W. Wiktor (2012). Zachowania rynkowe nabywcéw. W: A. Czubala (red.), Podstawy
marketingu. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 200.

3 L. Korzeniowski (2005). Menedzment. Podstawy Zarzqdzania. Krakow: EAS, s. 141.

4 J. Kijewska, W. Mantura (2017). Istota komunikacji marketingowej i promocji oraz

koncepcja klasyfikacji form komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa. Poznan: Poli-
technika Poznanska, s. 136.

> Lumen Boundless Business, https://courses.lumenlearning.com/boundless-business/

chapter/promotion/ (data dostepu: 30.07.2020).




Historia klubu Aluron CMC Warta
Zawiercie

Sekcja siatkarska MKS ,,Warta” zostata utworzona w 1972 roku. W 1984
roku klub awansowat do klasy migdzywojewodzkiej. Po sezonie 1985/1986 Warta
uplasowala si¢ na drugim miejscu, lecz przegrata w turnieju barazowym. W kon-
cu w 1993 roku zwycigzyla w grach barazowych i §wigtowata awans do II ligi.
Trenerem zawiercian byt wowczas Marian Kustra. Po awansie druzyne przejeta
Centrala Techniczno-Handlowa i ekipa wystepowata na drugoligowych parkie-
tach pod szyldem CTH Warta Zawiercie. W sezonie 1993/1994 zajeta nawet dru-
gie miejsce. Rok pozniej zaczely si¢ jednak problemy finansowe i zespot zostat
wycofany z rozgrywek. W sezonie 1995/1996 Wartg przejat TKKF Stadion Este.
Jednak byt to tylko ,,chwilowy” ratunek dla sekcji, gdyz w 1997 roku rozwigzano
meska siatkowke w Zawierciu. Klub zostat reaktywowany w 2011 roku jako KS
Aluron Warta Zawiercie. W ciaggu trzech kolejnych sezonoéw przebit si¢ z IV do
I ligi, gdzie wystepowal od rozgrywek 2014/2015 (juz jako Aluron Virtu Warta
Zawiercie). W sezonie 2016/2017 ekipa z Zawiercia zajeta 1. miejsce w I lidze,
a nastgpnie poprzez baraze — po pokonaniu 3:1 AZS-u Czgstochowa — zapewnita
sobie prawo gry w ekstraklasie (PlusLidze) jako Aluron Virtu Warta Zawiercie
SA. W sezonie 2018/2019 klub awansowal do poétfinatu PlusLigi, dzigki czemu
zapewnil sobie historyczny awans do europejskich pucharow®.

Wybrane dziatania promocyjne klubu
Aluron CMC Warta Zawiercie:

Klub Aluron CMC Warta Zawiercie posiada wlasng stron¢ internetowg —
https://aluroncmc.pl/. Wyglad strony utrzymany jest w barwach klubowych. Ko-
lorystyka strony zdominowana jest barwami klubowymi. Na stronie znajduje si¢

¢ https://aluroncme.pl/historia-2/ (data dostepu: 25.09.2022).

7 Opracowano na podstawie do$wiadczen zawodowych autorki rozdziatu, zdobytych

w ramach prowadzonej dziatalno$ci dziennikarskie;j.
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przejrzyste menu oraz odnos$niki do klubowych social mediow. Znalez¢ tam moz-
na nie tylko najnowsze aktualnosci z klubu i ligi, ale takze galeri¢ zdjg¢ z me-
czow, treningdw oraz waznych dla klubu wydarzen, wywiady z zawodnikami oraz
sztabem, materialty wideo, czyli migdzy innymi wideo relacje z meczow, pod-
sumowania spotkan, szczegoélowe informacje na temat zawodnikow oraz sztabu
szkoleniowego, terminarz rozgrywek wraz z aktualizowang na biezaco w trakcie
trwania sezonu tabelg, oraz podstawowe informacje na temat klubu, czyli adres,
kontakt, wtadze, historia, hala, sukcesy, sponsorzy, e-sklep.

Wigkszo$¢ najistotniejszych informacji kibice moga odnalez¢ na stronie
gtdwnej, bez koniecznosci wchodzenia w poszczegolne zaktadki. Zaliczy¢ do
tego mozna aktualnos$ci, terminarz klubu z wyszczegdlniona data najblizszego
spotkania, informacje na temat ostatniego rozegranego meczu.

Klub juz od dhuzszego czasu charakteryzuje si¢ duza aktywnoscia w social
mediach m. in.: pod takimi adresami jak: Facebook: https://www.facebook.com/
AluronCMCY/; Twitter: https://twitter.com/AluronCMC/; Instagram: https://www.
instagram.com/AluronCMC/; Youtube: https://www.youtube.com/AluronCMC.

To wlasnie z wykorzystaniem ww. medidow, klub regularnie dzieli si¢ z ob-
serwatorami nowinkami, ciekawostkami, materiatami ,,zza kulis”, wywiadami
oraz biezacymi aktualno$ciami (na przyktad w ostatnim czasie zwigzanymi z sy-
tuacjg z COVID-19 wsrdd cztonkdéw druzyny). Ponadto publikowane sg tam tak-
ze na zywo relacje z rozgrywanych meczow, a nast¢pnie fotorelacje z kazdego
spotkania oraz galerie zdj¢¢ z waznych dla klubu wydarzen. Social media to takze
miejsce, dzigki ktoremu klub jest w stanie nawigzywacé roznego rodzaju interakcje
z kibicami — nie tylko poprzez , konwersacj¢”, ale takze za pomocg popularnego
»Q&A”, konkursow czy tez glosowan.

Klubowy Facebook stanowi co§ w rodzaju “drugiej strony internetowej”. To
wlasnie tam kibice znalez¢ mogg migdzy innymi najswiezsze newsy oraz aktual-
nosci z zycia klubu, foto- i wideo relacje z meczoéw oraz podstawowe informacje
o klubie. Przed kazdym wydarzeniem z kilku lub kilkunastodniowym wyprze-
dzeniem tworzone sg tak zwane ,,wydarzenia” dla danego meczu rozgrywanego
w najblizszym czasie. Na portalu spolecznosciowym Facebook swoja specjalnie
dedykowang stron¢ ma rowniez oficjalny Klub Kibica Aluronu CMC Warty Za-
wiercie.

Dzieki Twitterowi klub jest w stanie utrzymywac bezposredni kontakt nie
tylko z rywalami, sponsorami, czy przedstawicielami mediow, ale takze z kibica-
mi 1 pozostatymi zainteresowanymi osobami. To wiasnie tam najczgéciej mozna
znalez¢ odpowiedz na zadawane przedstawicielom klubu lub tez zawodnikom py-
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tania. Ponadto przekazywane sa tam wszystkie najwazniejsze informacje w skro-
conej formie. Wazny dla kibicow z pewnoscia jest rowniez fakt, ze w trakcie
trwania meczu odnalez¢ mogg tam bezposrednig relacje z niego. Klub prowadzi
Twittera nie tylko w jezyku polskim, ale rowniez w jezyku angielskim — https://
twitter.com/AluronCMC _en.

Instagram klubu jest wykorzystywany do publikowania zdje¢ ze spotkan,
relacji z wyjazdow, ciekawostek zza kulis oraz uwieczniania swoich sukcesow
sportowych. Czesto prowadzong przez klub akcja jest ,,przejmowanie” Instagra-
ma przez konkretnego zawodnika lub przedstawiciela sztabu. Polega to na tym, ze
w danym dniu dana osoba prowadzi klubowego Instagrama dodajgc tam wybrane
przez siebie relacje oraz odpowiedzi na pytania fandéw zadane dzigki opcji ,,py-
tanie”. Organizowane sg tam réwniez popularne sesje ,,Q&A” oraz gtosowania
w sprawie roznych kwestii, ktore budza zainteresowanie wsrod kibicow. Insta-
gram to kolejny portal spoteczno$ciowy, ktory umozliwia klubowi kontakt z ludz-
mi interesujacymi si¢ zyciem klubu oraz siatkdwka, nie tylko poprzez mozliwos¢
prowadzenia konwersacji w komentarzach pod postami.

Konto utworzone w serwisie Youtube stuzy klubowi do dzielenia si¢ z ob-
serwatorami roznego rodzaju materiatami wideo. Znajduja si¢ tam wideo relacje
z meczow, podsumowania spotkan, filmy z zycia klubu, na przyklad z treningéw
oraz cickawe filmiki informujace o najnowszych transferach, ktére mialy na celu
promocje Jury Krakowsko-Czgstochowskiej. Od poczatku sezonu 2020/2021
w zwigzku z panujacg w kraju sytuacja zwigzang z COVID-19 organizowane byto
tam takze prowadzone na zywo przedmeczowe studio, ktorego transmisja odby-
wala si¢ takze w serwisie Facebook.

Przed sezonem 2018/2019 klub ruszyt z nowym dziataniem promocyjnym,
jakim byla prezentacja zawodnikow oraz trenera za pomoca krotkich filmikow
nakreconych na obszarze Jury Krakowsko-Czgstochowskiej. Dziatanie to miato
na celu nie tylko przedstawienie sktadu, ale takze zapoznanie kibicow siatkowki
z regionem, z ktorego ,,wywodzi si¢” Aluron CMC Warta Zawiercie. Kilkuminu-
towe filmiki, ktore prezentowaty sylwetki nowych zawodnikow, dotaczajacych
do klubu w danym sezonie, poprzedzane byly kilkusekundowymi zapowiedzia-
mi publikowanymi zazwyczaj tego samego dnia jednak w godzinach porannych
(pelnometrazowe wideo publikowane bylo w godzinach wieczornych). Oprocz
tego czesto w mediach spotecznosciowych pojawiaty sie dodatkowe filmiki, na
ktorych zawodnicy odpowiadali na kilka pytan, na przyklad dlaczego wybrali
wiasnie ten klub. Materialy udostepniane byly na portalach spotecznosciowych
— Facebooku, Youtube, Instagramie oraz Twitterze, ale takze na oficjalnej stro-




nie internetowej. Akcja ta w identyczny sposob zostata powtorzona w 2019 roku,
przed rozpoczegciem sezonu 2019/2020. Rok pdzniej jednak — w 2020 roku — nie

zdecydowano si¢ na jej ponowienie, na co wplyw moglo mie¢ pojawienie si¢
pandemii COVID-19.

Prowadzenie tzw. ,,przedmeczowego studia” to dziatanie, ktére po raz
pierwszy zostato podjete w sezonie 2020/2021, a swojg premier¢ miato przed me-
czem z Treflem Gdansk w ramach 13 kolejki rozgrywek w dniu 15 listopada 2020
roku. Glownym powodem, dla ktérego klub zdecydowat si¢ na tego typu dziata-
nie byla sytuacja zwiagzana z pandemia COVID-19, w zwiazku z ktéra wprowa-
dzono prowadzenie rozgrywek sportowych bez udziatu publicznosci. ,,Przedme-
czowe studio” prowadzone jest na zywo, online, na oficjalnych kanatach klubu
na portalach spotecznosciowych Facebook oraz Youtube. Prowadzone jest przez
oficjalnego speakera Aluronu CMC Warty Zawiercie, Marcina Gorskiego, ktory
z klubem zwiazany jest juz od dawna, a $redni czas trwania jednego studia to
okoto 30 minut. W czasie trwania studia prowadzacy dokonuje analizy danej ko-
lejki rozgrywek, ich terminarza, a takze analizuje uktad tabeli rozgrywek na dany
moment. Oprocz tego w widzowie majg rowniez mozliwos$¢ ustysze¢ wywiady
z zawodnikami, nie tylko Aluronu CMC Warty Zawiercie, ale takze druzyn prze-
ciwnych, trenerami i sztabem szkoleniowym oraz specjalnymi gosémi. Dodatko-
wo podczas kazdej transmisji prezentowane sg kilkuminutowe kulisy meczow,
na przyktad kulisy poprzednio rozegranego spotkania, pierwszego rozegranego
spotkania z dang druzyna, meczow rozegranych w ramach 1 Ligi.

Podobnie jak wigkszos¢ klubéw sportowych, nie tylko w Polsce, ale i na
$wiecie, Aluron CMC Warta Zawiercie prowadzi sprzedaz gadzetow klubo-
wych, za posrednictwem sklepu w zlokalizowanego w swojej siedzibie. Klubo-
wy sklep prowadzony jest rOwniez w formie internetowej. Poprzez strong https://
aluroncme.pl/sklep/ osoby zainteresowane majg mozliwos¢ dokonania zakupu
z dwiema opcjami dostawy — za posrednictwem Poczty Polskiej lub odbior oso-
bisty w siedzibie klubu. Asortyment sklepu obejmuje m. in.: odziez, czyli repliki
koszulek domowych i wyjazdowych (w opcji bez nadruku, z dowolnym nadru-
kiem lub nadrukiem danego zawodnika), koszulki kolekcjonerskie oraz kibica,
szaliki, a takze gadzety, czyli r6znego rodzaju kalendarze, breloki, bransoletki,
kubki, smycze, zestawy kart z zawodnikami, naklejki, a nawet ramka na tablice
rejestracyjna. Informacje dotyczace produktow, oferty oraz promocji umieszcza-
ne sg takze na portalach spotecznosciowych klubu.

Kolejnym narze¢dziem promocji klub jest wydawnictwo ,,Skarb Kibica”.
Publikacja sktadajaca si¢ z czterech stron jest dostepne dla kibicow w dniu me-
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czowym. Przez kibicow okreslane jest ona mianem ,,gazetki przedmeczowe;j”,
ktorej pierwsze wydanie ukazalo si¢ jeszcze za czasdw prowadzenia rozgrywek
w ramach I ligi. Kazde wydanie gazetki opatrzone jest strong tytutowsa, na kto-
rej przedstawione jest logo oraz petlna nazwa klubu i wydawnictwa, nagtowek,
zdjecie z meczu, informacje dotyczace rozgrywanego w danym dniu meczu (ry-
wal, data oraz godzina), a takze klubu (adres wraz z adresem strony internetowe;j)
oraz loga sponsoréw i ligi. Na kolejnych stronach ,,Skarbu Kibica” znajduja si¢
informacje dotyczace sktadow (zawodnikow oraz sztabow) obu druzyn przyste-
pujacych do meczu, krotkie wywiady z zawodnikami klubu oraz druzyn bedacych
w danym sezonie w lidze, trenerami oraz go$¢mi, artykuty dotyczace klubu (na
przyktad walki o dane miejsce w tabeli), czy tez akcji charytatywnych wspiera-
nych przez Aluron CMC Warte Zawiercie. Ponadto znajduja si¢ tam informacje
na temat ligi w danym sezonie, na przyktad zestawienie najlepszych zawodni-
koéw, tabela, wyniki meczow poprzedniej kolejki, terminarz kolejki nastepnej oraz
informacje na temat klubu w danym sezonie, na przyktad terminy najblizszych
meczow, loga sponsorow.

Ocena dziatan promocyjnych klubu
Aluron CMC Warta Zawiercie

Jak juz wspomniano we wprowadzeniu na potrzeby realizacji przyjgtego
celu przeprowadzono badania z wykorzystaniem metody sondazu diagnostycz-
nego. Zastosowano technike ankiety oraz wykorzystano autorski kwestionariusz
ankiety. Badania przeprowadzono wsrdd kibicow oraz cztonkow (tacznie 100
0s6b) Klubu Kibica Aluronu CMC Warta Zawiercia. Wigkszos¢ respondentdw,
czyli 60% stanowily kobiety, mezczyzni za$ — 40%. Analizujac wiek ankietowa-
nych nalezy wskaza¢, iz najliczniejsza grupa bioraca udziat w badaniu byta gru-
pa nalezaca do przedziatu wiekowego 2650 lat (stanowila 49%). Kolejna, co
do wielkos$ci byta grupa w przedziale wiekowym 19-25 lat — 37%. Najmniejsza
liczba ankietowanych nalezata do grupy wiekowej ponizej 18 lat — 6%. Wiegk-
szo$¢ ankietowanych bioracych udziat w badaniu stanowili mieszkancy miasta
Zawiercie — 48% (48 osob). Mieszkancy okolicznych miejscowosci stanowili
14% (14 os6b), natomiast pozostate 38% respondentow (38 o0sob) nie mieszka
w Zawierciu, ani w okolicach. Wéréd respondentow najwigcej osob, bo 69, posia-
da wyksztalcenie wyzsze (co stanowi 69% wszystkich ankietowanych). Nastep-




nie wyksztatcenie srednie — 20%, czyli 20 oséb. Najmniej respondentow posiada
natomiast wyksztatcenie podstawowe — wskazala na nie tylko jedna osoba (1%).
Natomiast 32% respondentéw (32 osoby) deklaruje czionkostwo w oficjalnym
Klubie Kibica Aluronu CMC Warty Zawiercie.

Analizujac uczestnictwo ankietowanych na meczach klubu Aluron CMC

Warta Zawiercie stwierdzono, iz 32% z nich pojawia si¢ na kazdym meczu roz-
grywanym przez klub w ,,domowym” obiekcie. Odpowiednio po 22% respon-
dentow uczgszcza na mecze sporadycznie (pojawiaja si¢ raz na jaki§ czas — po-
nizej polowy spotkan) oraz czesto (nie maja mozliwosci by¢ na kazdym meczu
— powyzej polowy spotkan). Natomiast 24% badanych wskazalo odpowiedz: ,,nie
uczgszczam na mecze”.

Respondenci zapytani o czestotliwos¢ odwiedzania strony internetowej klu-
bu wskazali, ze odwiedzaja strong internetowa klubu kilka razy w miesigcu (28%
ankietowanych). Rowna ilo§¢ respondentow (po 21%) zaznaczyta natomiast, ze
odwiedza strong kilka razy w tygodniu, kilka razy w roku lub tez, ze odwiedzito
ja po raz pierwszy. Zaledwie 9% podato, ze odwiedza stron¢ codziennie. W kwe-
stii za§ odnoszacej si¢ do ogodlnej oceny strony internetowej klubu odnotowano,
iz 26% ankietowanych ocenito ja jako ,,bardzo dobra”, 51% jako ,,dobra”, 22%
— ,,przecietna”, a zaledwie 1% badanych ocenilo strone jako ,,niedostateczna”.

W toku badan respondenci dokonali ogdlnej oceny dziatan promocyjnych
prowadzonych przez klub. Dziatania te ocenito pozytywnie ponad 70% ankieto-
wanych, tj.: 39% wskazato je jako bardzo dobre oraz 37% jako dobre. Natomiast
na niedostateczne wskazato 3% badanych.

Ankietowani (62%) zgadza si¢ ze stwierdzeniem, iz dziatania promocyjne
prowadzone przez Aluron CMC Wartg Zawiercie ,,wyrdézniaja si¢ na tle dzialan
pozostatych klubéw PlusLigi, sa ciekawe”. Zaledwie 16% z nich nie potwier-
dza powyzszego. Natomiast respondenci zapytani ,,czy dziatania podejmowane
przez klub sa zblizone do dzialan pozostatych klubow PlusLigi, sa przecigtne”
wskazali, ze ,,tak” — 39% oraz ,,nie” — 38%, a 23% badanych nie ma zdania na
ten temat. Ostatnie ze stwierdzen brzmiato w nastepujacy sposob ,,dziatania pro-
mocyjne wypadaja gorzej od dziatan promocyjnych pozostatych klubéw PlusLigi,
nie wzbudzaja ciekawosci”. W tym przypadku zdecydowana wigkszos$¢, bo az
80% ankietowanych uznato, ze tak nie jest. Tylko 5% respondentow wskazato, ze
zgadza si¢ z powyzszym stwierdzeniem.

Przeprowadzajac badania na temat dziatan promocyjnych prowadzonych
przez klub, zapytano rowniez o wptyw tych dzialan na zainteresowanie klu-
bem. Ustalono, ze podejmowane przez klub dzialania w bardzo duzym stopniu
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wplywaja na zainteresowanie nim — 37% ankietowanych, dla 34% respondentow
w stopniu duzym, za$ na zainteresowanie zaledwie 2% ankietowanych dziatania
te wptywaja w stopniu niskim.

Ankietowani zostali poproszeni rowniez o wskazanie, z ktorymi dziataniami
promocyjnymi kojarzy si¢ im klub. Blisko 90% respondentow wskazato, ze klub
kojarzy si¢ przede wszystkim z prowadzeniem przez niego kont w serwisach
spoleczno$ciowych, takich jak Facebook czy Instagram. Nieco mniej, bo 65%
z przedsezonowa prezentacjg nowych zawodnikow za pomocg krétkich filmikow
promocyjnych. Najmniej kibicom (26%) klub kojarzy si¢ natomiast z zesztorocz-
ng przedsezonowa akcjg zwigzang z ukryciem klubowych koszulek w roznych
lokalizacjach na terenie miasta, czyli z pewnego rodzaju ,,gra w chowanego”
z kibicami. Ponadto ankietowani mieli mozliwo$¢ wskazania wlasnych dziatan
promocyjnych, z ktorymi kojarzy si¢ klub. Wskazano (przez 4% badanych) mig-
dzy innymi na: pomoc schronisku, wybieranie MVP druzyny przegranej przez
kibicow oraz posiadanie charakterystycznego, spersonalizowanego autokaru za-
wodnikow oklejonego klubowymi barwami i logo.

Na dalszym etapie badan respondenci dokonali oceny poszczegdlnych dzia-
tan promocyjnych. Analizujac prowadzenie przez klub social mediow (takich, jak
na przyktad Facebook, czy Twitter) ankietowani ocenili to dzialanie pozytyw-
nie, oddajac prawie 50% glosow na odpowiedz ,,bardzo dobrze”. Zaledwie 2,3%
wszystkich biorgcych udzial w badaniu ocenito te dzialania jako niedostateczne.
Jeszcze wyzej oceniona zostala prezentacja zawodnikow za pomoca filméw, ktore
publikowane byty na portalach spotecznosciowych klubu. Bardzo dobrze ocenito
je 60% respondentow. Niespetna 2% ocenilo to dzialanie w sposob niezadawa-
lajacy. Przeprowadzona przez klub przed sezonem 2020/2021 akcja promocyjna
dla kibicow, ktora polegata na ukryciu dla nich koszulek meczowych w réznych
lokalizacjach Zawiercia, w ogolnej ocenie cieszyla si¢ duzym zainteresowaniem
wsrod kibicow (ponad 87% respondentow). Zas dla niespetna 4% badanych pro-
wadzona akcja byla niezadowalajaca. W kwestii odnoszacej si¢ do prowadzonego
przedmeczowego studia, 68% ankietowanych uznato dziatanie w tym zakresie za
bardzo dobre. Takze zadawalajaco zostato ocenione wydawnictwo ,,Skarb Kibi-
ca”, wskazato tak ponad 66% respondentow, a sprzedazy gadzetow klubowych
(sklepu/e-sklepu) bardzo dobrze ocenia ponad 62% badanych.

Z uwagi na dziatalno$¢ promocyjna prowadzong przez klub na portalach
spolecznosciowych, respondenci zostali poproszeni o oceng tych kanatow komu-
nikacji marketingowej. Najczesciej ankietowani dostrzegaja aktywnosci klubu
na dwdch popularnych obecnie serwisach spotecznosciowych, czyli Facebooku




i Twitterze (odpowiednio 37% i 26,3% ankietowanych). Najmniej, bo dla 0,8%
badanych klub kojarzony jest z aktywnos$cia na portalu Google+. Odnos$nie oce-

ny aktywnosci klubu w ww. serwisach zostala oceniona pozytywnie. Facebook
oraz Twitter ocenia jako ,,.bardzo dobry” odpowiednio 58,8% i 70% badanych.
Natomiast zaledwie 2% respondentéw wskazato, iz dzialania promocyjne z wy-
korzystaniem Twittera sa niedostateczne. Aktywno$¢ klubu na Instagramie oraz
Youtube ocenito bardzo dobrze ponad 60% os6b bioracych udzial w badaniu
— odpowiednio 60,9% oraz 66,7%. Ankietowani poproszeni zostali takze
o dokonanie oceny szybkosci przekazu informacji przez klub za pomoca gléwnych
kanatow komunikacji. W tym przypadku respondenci jednoznacznie wskazali na
Twittera (100% pozytywnych ocen).

W koncowej czgsci ankiety zapytano o dziatania promocyjne, ktore klub
mogltby wprowadzi¢ w najblizszym czasie. Najwigcej, bo az 76% wszystkich re-
spondentéw uwaza, ze klub mogltby wprowadzi¢ w ramach dziatan promocyj-
nych mozliwo$¢ spotkania si¢ z zawodnikami. Drugim najczesciej wskazywanym
potencjalnym dzialaniem sa r6znego rodzaju konkursy dla kibicow (wskazato je
70% ankietowanych). Najmniejsza grupa ankietowanych (tylko 34%) uznata, ze
klub méglby wprowadzi¢ do swoich dziatan rowniez opcj¢ newslettera e-mail/
SMS z najnowszymi informacjami klubowymi. Ponadto respondenci (6%) za-
proponowali, aby klub w ramach dziatan promocyjnych zwigkszyt ilosci dziatan
promocyjnych z wykorzystaniem zawodnikow (na przyktad poprzez filmy, zdje-
cia, karty z zawodnikami), wspierat akcje charytatywne oraz regularnie przepro-
wadzal sesje Q&A, czyli ,,pytan i odpowiedzi” z zawodnikami.

Podsumowanie

Dziatania promocyjne prowadzone mogg by¢ na wiele sposob, od dziatan
odbywajacych sie z wykorzystaniem Internetu, takich jak prowadzenie strony in-
ternetowej, social mediow, czy prowadzenie przedmeczowego studia, po dziatania
podejmowane poza Internetem, jak na przyktad bezposrednia sprzedaz gadzetow,
czy prowadzenie wlasnego wydawnictwa. Dzialania te zalezag w duzym stopniu
od dostgpnych zasobdéw danego klubu, a takze kreatywnosci jego pracownikow.

Na potrzeby prowadzonych badan postawiono cztery pytania badawcze, na
ktore uzyskano nastepujace odpowiedzi. Klub Aluron CMC Warta Zawiercie naj-
cze¢$ciej kojarzony jest z dzialaniami promocyjnymi realizowanymi na portalach
spotecznosciowych oraz z krotkimi filmikami promocyjnymi prezentujacymi za-




wodnikow klubu. W kwestii oceny promocji klubu, respondenci catg dziatalnos¢

w tym zakresie ocenili pozytywnie. Najwyzej ocenione zostaty takie przedsig-
wzigcia jak: prowadzenie przedmeczowego studia, sprzedaz klubowych gadze-
tow, akcja promocyjna podjeta przed sezonem 2020/2021 zwigzana z ukryciem
koszulek dla kibicow w réznych lokalizacjach miasta Zawiercie oraz klubowe
wydawnictwo ,,Skarb Kibica”. W przypadku oceny wplywu podejmowanych
dziatan promocyjnych na zainteresowanie klubem uzyskano zréznicowane wy-
niki. Ponad 70% respondentow wskazalo, ze wpltyw ten jest bardzo duzy oraz
duzy. Natomiast 24% z nich uznato, ze dzialania te przecigtnie wptywaja na za-
interesowanie klubem. Nikt z ankietowanych nie wskazatl, iz podejmowanie tego
rodzaju dziatan nie ma zadnego wplywu na zainteresowanie klubem. Ostatnie
z pytan badawczych dotyczyto tego, jak w opinii kibicéw dziatania podejmowane
przez klub wypadaja na tle dziatan realizowanych przez pozostate kluby PlusLi-
gi. Ponad potowa ankietowanych (62%) uznata, ze zgadza si¢ ze stwierdzeniem,
ze dziatania klubu Aluron CMC Warta Zawiercie wyrozniajg si¢ na tle dziatan
promocyjnych pozostatych klubow PlusLigi i sa cieckawe. Na potwierdzenie tego
nalezy wskaza¢, iz respondenci (80%) stwierdzili, ze nie zgadzaja si¢ ze stwier-
dzeniem, ze dziatania podejmowane przez klub Aluron CMC Warta Zawiercie
wypadaja stabiej, anizeli dziatania realizowane przez pozostate kluby PlusLigi.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz dziatania promocyjne podej-
mowane przez Klub Aluron CMC Warta Zawiercie s3 dostrzegane oraz pozytyw-
nie oceniane w otoczeniu zewngetrznym klubu przez osoby z nim sympatyzujace.
Moze to skutkowaé wzrostem zainteresowania nie tylko samym klubem Aluron
CMC Warta Zawiercie, ale moze rowniez zwigkszonym zainteresowaniem cata
dyscypling i to zarowno w wymiarze, lokalnym, krajowym, a takze migdzynaro-
dowym.
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PROMOTIONAL ACTIVITIES OF THE ALURON CMC WARTA ZAWIERCIE
VOLLEYBALL CLUB IN THE LIGHT OF RESEARCH

Summary

Currently, all types of organizations, including sports organizations, must undertake
more and more intensified promotional activities. This is of key importance in building
the brand image and may, in the long run, allow these entities to achieve a significant
market position. The aim of this chapter is to evaluate promotional activities underta-
ken by the Aluron CMC Warta Zawiercie volleyball club. In order to achieve the set goal,
research was carried out using the diagnostic survey method, with the use of the que-
stionnaire technique. The original questionnaire was used as a tool. The research was
conducted among fans of the Aluron CMC Warta Zawiercie club. The obtained results
indicate that promotional activities undertaken by Klub Aluron CMC Warta Zawiercie are
perceived and positively assessed in the external environment of the club by people
sympathetic to it.
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marketing, promotion, sports club
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DETERMINANTY ATRAKCYJNOSC]
POL GOLFOWYCH JAKO OBIEKTOW
SPORTOWYCH W POLSCE

Streszczenie

Celem gtéwnym rozdziatu jest identyfikacja i opis czynnikéw atrakcyjnosci pél golfowych
w Polsce. Dla osiagniecia tego celu zastosowano metody analizy rynkowej p6l golfowych
w Europie i Polsce, a takze analizy i syntezy z kwerendy opracowan zwartych (gtéwnie
dotyczacych teorii rozwoju rynku sportowego i problemdw zarzadzania obiektami spor-
towymi), raportéw i innych dotyczacych p6l golfowych jako obiektéw sportowych, a takze
metode ankietowa. Badania opisane w rozdziale wskazuja na r6zne czynniki atrakcyjnosci
pol golfowych, ktére zostaty uporzadkowane wedtug poziomu waznosci dla responden-
tow. Oferta pdl golfowych jako obiektéw sportowych, jest zréznicowana i adresowana do
roznych grup odbiorcéw. Autor ma Swiadomos¢ ograniczen zwiazanych z tymi badaniami
i wnioskowaniem wynikajacym z analizy wybranych czynnikdw atrakcyjnosci, jak i dyna-
miki zmian oczekiwan odwiedzajacych te obiekty sportowe. Opisane i analizowane uwa-
runkowania atrakcyjnosci pél golfowych moga postuzy¢ zarzadzajacym tymi podmiotami
do rozwoju oferty ustug, jak i infrastruktury materialnej tych obiektéw. Tematyka zarza-
dzania produktem pél golfowych, jako podmiotéw rynku sportowego, nie zostata jeszcze
doktadnie zbadana, a w Swietle zachodzacych zmian w gospodarce i dywersyfikacji zain-
teresowan oséb aktywnoscia fizyczna wydaje sie szczegélnie interesujaca.

Stowa kluczowe
zarzadzanie produktem, atrakcyjnos¢, pole golfowe, obiekt sportowy, rynek sportowy




Wprowadzenie

Obiekty sportowe stanowig wazne elementy infrastruktury materialnej
miast. W skali calej Polski wigkszo$§¢ z nich, zaré6wno tych kubaturowych (za-
mknietych), jak 1 oferujgcych ushugi na ,,otwartej” przestrzeni, stanowi wtasnos$¢
administracji publicznej. Jednak pola golfowe w warunkach gospodarki polskiej,
niemal wszystkie, naleza do prywatnych inwestorow. Stwarza to duza swobode
w operatywnos$ci podejmowanych dziatan na rzecz komercjalizacji tych obiek-
tow, jednak wymaga przy tym dobrego rozpoznania potrzeb klientow.

Autor postawil sobie za cel identyfikacje i opis kluczowych czynnikow
atrakcyjnosci pol golfowych w Polsce. Przy czym pole golfowe to dla autora ko-
mercyjny obiekt sportowy stanowiacy fragment infrastruktury sportowej miasta,
przeznaczony przede wszystkim do gry w golfa. Obiekty te majg duze mozliwosci
do rozwoju swojego produktu z uwzglednieniem oczekiwan zarowno mieszkan-
cow, jak i 0s6b spoza miasta, w ktorym sg zlokalizowane.

Dla osiagnigcia tego celu autor zastosowal metody analizy rynkowej pol
golfowych w Polsce, analizy i syntezy z kwerendy opracowan zwartych, rapor-
tow 1 innych dotyczacych pol golfowych jako obiektow sportowych. Wykorzystat
takze wyniki badan ankietowych, w ktorych proces realizacji byt bezposrednio
zZaangazowany.

Badania opisane w rozdziale wskazujg na szerokie spektrum r6znych czyn-
nikow atrakcyjnosci pol golfowych jako obiektow sportowych kierujacych swoja
ofert¢ do bardzo wymagajacej grupy klientow na rynku sportowym. Wsrod tych
czynnikow nalezy wymieni¢ rézne elementy bgdace w bezposrednim zarzadzaniu
administracji pola golfowego (np. dostepnos$¢ czasowa do ustug realizowanych
w obiekcie), jak rowniez elementy otocznia zewngtrznego (np. dostgpnos¢ trans-
portowa: komunikacja publiczna, parkingi). Autor dokonuje uporzadkowania
tych czynnikow nadajac im rangi wazno$ci wraz z uzasadnieniem, po analizie
wynikow badan ankietowych.

Badanie i wnioskowanie koncentruja si¢ na analizie wybranych czynnikow
atrakcyjnosci pol golfowych — obiektow aktywnego spedzania czasu wolnego na
przestrzeni otwartej. Oferta ich jest zroznicowana i adresowana do réznych grup
odbiorcow (zarébwno odwiedzajacych dane miejscowosci, gdzie si¢ te pola golfo-
we znajduja, jak i mieszkancoéw). Autor ma §wiadomos¢ ograniczen zwigzanych
z tymi badaniami i wnioskowaniem wynikajacych z analizy tylko wybranych




czynnikow atrakcyjnosci, jak i dynamiki zmian oczekiwan os6b odwiedzajacych
te obiekty sportowe.
Opisane i analizowane uwarunkowania (determinanty) atrakcyjnosci pol

golfowych moga postuzy¢ zarzadzajacym tymi podmiotami w Polsce do rozwoju
produktow tych obiektow. Tematyka zarzadzania produktem pol golfowych jako
podmiotow rynku sportowego nie zostata jeszcze doktadnie zbadana, a w §wietle
zachodzacych zmian w gospodarce i dywersyfikacji zainteresowan osob aktyw-
no$cig ruchowa wydaje si¢ szczegdlnie interesujaca.

Rozdzial ma charakter pogladowy, a zarazem prezentuje pewna koncepcje
funkcjonowania pola golfowego jako atrakcyjnego obiektu sportowego. W roz-
dziale dokonano charakterystyki pol golfowych jako obiektow sportowych, po-
kazano potencjat popytu na golf w Europie i w Polsce, a takze analizy podazo-
wej tego rynku w Polsce. W dalszej czgsci opisano metodyke badan ankietowych
i wyniki, a takze dokonano ich analizy na potrzeby wskazania czynnikoéw atrak-
cyjnosci pol golfowych, jako obiektow sportowych.

Pola golfowe jako obiekty sportowe

Sport wspdltczesnie rozumiany jest jako wszelkie formy aktywnosci fizycznej,
ktére maja na celu wypracowanie lub poprawienie kondycji fizycznej i psychicznej
lub osiggniecie wynikoéw sportowych na dowolnym poziomie wspotzawodnictwa'.
Wspotzawodnictwo takie podejmowane jest zwykle w sposdb zorganizowany, na
zasadach okreslonych obowiazujacymi regutami sportowymi w przygotowywa-
nych do tego typu aktywnosci miejscach/przestrzeniach — obiektach sportowych.

Aktywno$¢ fizyczna stanowi kryterium rozrdznienia sportu od innej ak-
tywnosci spotecznej cztowieka. W literaturze przedmiotu rozumie si¢ przez nig
podejmowanie jakiegokolwiek wysitku fizycznego o charakterze umiarkowanym
lub intensywnym, bez wzgledu na cel lub motywacje podejmowania tego wysit-
ku. Aktywnos¢ fizyczna obejmuje zarowno wyczynowe lub rekreacyjne uprawia-
nie sportu, jak rowniez inne zachowania (np. praca w ogrodku). Podejscie takie
stosowane jest w dokumentach Swiatowej Organizacji Zdrowia? oraz Komisji Eu-

' Program rozwoju sportu do 2020. Aktualizacja. Zatacznik do uchwaly nr 83 Rady Mi-
nistrow z dnia 20 sierpnia 2019 r. (poz. 905), Warszawa 2019.

2 Por.: Global action plan on physical activity 2018-2030: more active people for

a healthier world (2018). Geneva: World Health Organization, s. 6.
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ropejskiej’, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem prozdrowotnego aspektu aktywno-
$ci fizycznej, sktadajace sie na koncepcj¢ HEPA (ang. health-enhancing physical

activity), tj. prozdrowotna aktywnosc¢ fizyczna lub aktywnosc¢ fizyczna pozytyw-
nie wptywajaca na zdrowie.

Sport moze odnosi¢ si¢ do okreslonego regutami sportowymi typu wspotza-
wodnictwa, np. pitka siatkowa plazowa (sport: pitka siatkowa), kolarstwo torowe
(sport: kolarstwo) czy zjazdy narciarskie (sport: narciarstwo), wtedy stosuje si¢
pojecie dyscyplina (sportu). Istnieje wiele kryteriow podziatu dyscyplin sporto-
wych, ale najczesciej spotykany podzial to: sporty olimpijskie (dyscypliny spor-
towe uprawiane podczas letnich lub zimowych Igrzysk Olimpijskich)* i sporty
nieolimpijskie.

Golf jest jedna ze sportowych dyscyplin olimpijskich od 1900 r.° (z przerwg
do 2016 r.). Osoby podejmujace si¢ gry w golfa podkreslaja, ze jest to dyscypli-
na, ktora nie wymaga wyjatkowej kondycji fizycznej. Rozegranie jednej rundy
gry wigze si¢ ze spacerem okoto 6 do 8 km, dzicki czemu w golfa mozna graé
w niemal kazdym wieku. Aktywnosci fizycznej towarzyszy relaks na $wiezym
powietrzu. Osoby te ponadto, wskazuja na to, ze ,,golf doskonale wptywa na ich
psychike i pozwala im odpocza¢ od codziennych problemow”. Jest to tez idealny
sport dla osob, ktore prowadzg siedzacy tryb zycia, bo opiera si¢ na zasadach me-
chaniki ruchu i technice, a nie na mig$niach i wysitku®. Golf to nie tylko $wietna
rozrywka, poczucie rywalizacji czy spotkanie ze wspotpracownikami, to przede
wszystkim obcowanie z naturg, przebywanie na §wiezym powietrzu, $wietny spo-
sob na spegdzanie wolnego czasu.

Wspoélzawodnictwo w golfie uprawiane jest na otwartych trawiastych te-
renach, nazywanych ,,polem golfowym”. Sposob ich wykorzystania i realizo-
wane tam ustug pozwalajg zakwalifikowa¢ pola golfowe jako jeden z rodzajow
obiektow sportowych w miescie. Obiektami sportowymi sg bowiem samodzielne
zwarte zespoly budynkéw oraz urzadzen terenowych przeznaczonych do celow
sportowych i rekreacyjnych, tzn. do zbiorowego lub indywidualnego doskonale-

3 Por.: Biata ksiega na temat sportu (2007). Bruksela: Komisja Wspélnot Europejskich.

4 Por.: https://www.olympic.org/sports (data dostepu: 20.04.2021).

5 Por.: B. Mallon (1997). The 1900 Olympic Games: Complete Results for All Compet-
itors in All Events with Commentary. McFarland & Company, s. 129-133; D. Miller

(2008). Historia igrzysk olimpijskich i MKOI. Od Aten do Pekinu 1894-2008. Poznan:
Dom Wydawniczy REBIS.

¢ Por.: Ludzie sukcesu graja w golfa (dn.: 2011-02-08), bankier.pl (dostep: 01.06.2022).



nanty:atrak I{wéci’p.él golfoychjako obiektow

nia sprawnosci i kultury fizycznej oraz czynnego odpoczynku i rozrywki’. Szcze-
golny charakter obiektow sportowych wynika m.in. z:

@ ich charakterystyki funkcjonalno-uzytkowe;j,

@ ich specjalizacji (obiekty poszczegolnych rodzajow znacznie rdznig si¢
migdzy sobg pomimo formalnej przynaleznosci do jednej kategorii),

@ zakresu $wiadczonych ustug / aktywnosci,

® formy wlasnos$ciowej i organizacyjnej,

@ sposobu finansowania dziatalnosci obiektu.

W warunkach gospodarki polskiej podziat obiektow sportowych zalecany
przez Ministerstwo Sportu pozwala wyodrebni¢ dwie duze grupy takich podmio-
tow rynkowych (tabela 1):

@ I grupa — obiekty sportowe niekomercyjne, raczej plenerowe (np. boi-
ska plenerowe wolnostojace i osiedlowe, $ciezki rowerowe, Sciezki dla biegaczy,
plenerowe stoty pingpongowe, lodowiska sezonowe, sitownie plenerowe, itp.)

@ II grupa — obiekty komercyjne (w tym dalszy podziat na rozrywkowe,
sportowe, rekreacyjne).

Tabela 1. Obiekty sportowe - typologia

Obiekty niekomercyjne Obiekty komercyjne

Obiekty sportowe niekomercyjne Obiekty sportowe komercyjne (pole
(boiska plenerowe i osiedlowe, tzw.:  golfowe, basen, kregielnia, lodowisko
,,0rlik”, Sciezki rowerowe, $ciezka dla catoroczne, klub tenisowy, klub fitness /
biegaczy, stol pingpongowy, lodowi-  sitlownia, §cianka wspinaczkowa).

sko sezonowe).

pliziEie Obiekty rozrywkowe komercyjne (park
Obiekty rekreacyjne (place zabaw,  linowy, wypozyczalnia sprz¢tu wod-
parki, faweczki / stoliki, miejsce dobre nego, wyciag wakeboarding’owy, pole
do wspinania, pumptrucki, skateparki, paintball’owe, tor kartingowy, strzelnica,
rolkowiska, tory modelarskie, t¢znie). park wodny).
Obiekty sportu zawodowego (pitkarski
kubaturowe Obiekty przy szkotach, parafiach, sale stadion klubowy, hale sportowe, stadion
gimnastyczne, itp. hokeja na lodzie, stadion lekkoatletyczny,
basen ptywacki)

Zrédto: na podstawie K. Cie$likowski (2022). Strategia rozwoju sportu w miescie Tychy na
lata 2021-2025. Tychy: MOSIR Tychy, s. 10.

7 Najlepsze praktyki: Zarzqdzanie obiektami sportowymi (2017). Warszawa: MSIT, s. 7.
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Pola golfowe to obiekty sportowe komercyjne plenerowe. Podkreslajac ich
rekreacyjng funkcje dla spoteczenstwa mozna by je opisa¢ takze jako elementy
produktu rekreacyjnego miasta®.

Obejmuja one obszar o powierzchni od kilkunastu do kilkudziesieciu hek-
taréw, poro$nigty przystrzyzong trawa o roznej wysokosci, stuzacy do gry w gol-
fa wedle obowigzujacych w niej zasad. Znajduje si¢ na nim 9 (pole mate) lub
18 (pole pelnowymiarowe) kolejno ponumerowanych i odpowiednio rozmiesz-
czonych dotkow®. Kazdy dotek ma okres$long liczbe wymaganych uderzen (tzw.
PAR), ktére wynosi (w zalezno$ci od dhugosci dotka) 3, 4 lub 5. Liczbe PAR po-
szczegblnych dotkow sumuje sic w PAR danego pola. Kazdy z dotkow ma przy-
dzielony tzw. Stroke Index (zakres od 1 do 18), czyli liczbe okreslajacg roznice
w trudnos$ci rozgrywania pomig¢dzy graczem scratch a graczem bogey.

Standardowe pole golfowe sktada si¢ z kilku roznych czesci stuzacych
do gry charakteryzujacych si¢ innym poziomem przystrzyzenia trawy. Wokot
pola golfowego i na jego terenie, znajduja si¢ zazwyczaj drozki dla wozkow
golfowych i1 pojazdow typu melex, ktorymi poruszaja si¢ golfisci i obsluga
pola. Obszar gry urozmaicany bywa réznego rodzaju przeszkodami dla graja-
cych, do ktoérych naleza: sand bunkers — przeszkody z piaskiem, water hazards
— przeszkody wodne. Samo pole, jak i przeszkody, ograniczone sa kolorowymi,
drewnianymi palikami: wodne — czerwonymi i z6ttymi, granice pola — biaty-
mi. Ponadto na polu golfowym znajduja si¢ tablice zawierajace informacje na
temat danego dotka, myjki do pilek, kosze na $mieci, taweczki oraz bannery
reklamowe rozmieszczone zazwyczaj wokot obszaru gry. Pole golfowe jako
specyficzny obiekt sportowy, obejmuje takze pomieszczenia zadaszone takie
jak: recepcja, szatnia, restauracja (lub punkt gastronomiczny), wypozyczalnia
sprzetu, pomieszczenia dla trenerow (instruktoréw), magazyny, garaze, czasami
sale szkoleniowe i inne.

Dutczak w swoim opracowaniu wymienia cztery rodzaje pol golfowych:
strzelnice golfowe i miejskie osrodki nauczania golfa,
ogolnodostepne pola komunalne i akademie golfa,
pelmowymiarowe pola 9-dotkowe,
mistrzowskie pola golfowe.

©@®®®

8 Por.: J. Maciag, J. Kantyka, G. Prawerska-Skrzypek (2018). Zarzqdzanie jakoscig ustug
rekreacyjnych w miescie i gminie. Krakow: ISP, Uniwersytet Jagiellonski, s. 53.

® Wiecej w: J. Dutczak (2015). Pola golfowe dla wszystkich poradnik inwestora. Warsza-
wa.: Polski Zwigzek Golfa, s. 16-19.




Strzelnica golfowa, czyli driving range, jest najprostszym i najtanszym
w budowie obiektem infrastruktury sportowej do gry w golfa. Stuzy gtownie do

treningdw uderzen golfowych. Sg zazwyczaj zlokalizowane w dobrze dostepnych
komunikacyjnie miejscach, tak, by dotarcie do obiektu nie zajmowato duzo czasu.
Teren przeznaczony na driving range ma okoto 250-300 metrow dtugosci 1 mini-
mum 50 metréw szerokosci, jest ptaski lub tagodnie pofatdowany. Czesto posiada
wiaty, aby uchroni¢ graczy przed deszczem.

Ogodlnodostepne pola komunalne i akademie golfa wymagaja juz nieco wig-
cej terenu na inwestycje. Inna nazwa to pole golfowe pitch & putt, ktére ma za-
zwyczaj 9 lub 18 dotkéw o dhugosci 20-60 m, maksymalnie do 91 m. Catkowita
dtugos¢ pola wynosi nie wiecej niz 1 092 m, co daje $rednig dtugo$¢ dotka 60,7 m.

Pelnowymiarowe pola 9-dotkowe jest polowa mistrzowskiego 18-dotkowe-
go obiektu. Wszystkie elementy infrastruktury w obu przypadkach sa analogicz-
ne. Obiekt ten powinien by¢ kompletny funkcjonalnie i zapewnia¢ zaspokojenie
wszelkich potrzeb, nawet zaawansowanych graczy w golfa (zaplecze sanitarne,
socjalne, gastronomiczne, techniczne). Do jego budowy nie jest potrzebny tak
wielki teren jak dla obiektu 18-dotkowego, moze by¢ zrealizowany w bezposred-
nim s3gsiedztwie obszaru miejskiego.

Mistrzowskie pola golfowe maja 18 dotkow. Obiekty te sa oddalone od
wigkszych miast i majg charakter ,,golf and country club”. Najczgsciej, aby do
nich dojecha¢, niezbgdny jest wlasny $rodek transportu. Minimalny obszar do
wybudowania 18-dotkowego pola golfowego to 40-45 ha terenu, ale czesto takie
obiekty zajmujg nawet 70—80 ha'®.

Kazdy sport (takze golf) z uwagi na zaangazowane $rodki finansowe, rea-
lizowane cele ekonomiczne, czy tez zaspokajane potrzeby interesariuszy (wszel-
kich podmiotéw rynkowych zaangazowanych w jego funkcjonowanie i rozwdj),
moze by¢ traktowany jako produkt organizacji (przedsigbiorstwa, instytucji), jak
i produkt regionu (administracyjnie wyodrebnionej jednostki — np. wojewddz-
twa, powiatu, miasta)''. W warunkach polskich podejmowane sg proby opisania
atrakcyjnosci pol golfowych jako produktéw turystycznych regionow'? jednak sg

10" Por.: J. Dutczak (2015). Pola golfowe... op. cit., s. 20-26.

" Por.: K. Cieslikowski (2015). Komercjalizacja obiektéow sportowych - przykiady do-
brych praktyk. Prezentacja na II Konferencji Menadzeréw Sportu, AWF Katowice, 14
maj.

12 Por.: Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie zachodniopomorskim do 2015 r.

(2010). Warszawa: ZROT; M. Spiewak-Szyjka, M. Blaszke (2015). Pola golfowe jako

produkt turystyczny i ich znaczenie dla rozwoju regionu na przykiadzie Pomorza Zachod-




one nieliczne. Wigkszos¢ pol golfowych w Polsce to inicjatywy prywatnych in-

westorow'?, ktorzy podejmujg sie realizacji inwestycji z szerokim pomystem na
jej dalsza komercjalizacjg.

Rynek pol golfowych w Polsce

Wedlug najnowszego raportu European Golf Association'* liczba zare-
jestrowanych w organizacjach sportowych oséb uprawiajacych golf w Europie
w 2021 r. przekroczyta 10,6 min.

Najwigcej osob gra w golfa w Wielkiej Brytanii — 933 076 osob, co stano-
wi 1,43% ogohu spoleczenstwa (tabela 2). Najwiekszy odsetek mieszkancoéw gra
w golfa w Szwecji — 5,21% ogotu mieszkancow tego kraju. W Polsce liczba zare-
jestrowanych osob uprawiajacych ten sport wynosita w 2021 r. — 6 562 golfistow,
co stanowi 0,02% mieszkancow (tabela 2).

Taka mata liczba golfistow w Polsce w stosunku do ogétu mieszkancow
$wiadczy o duzym potencjale do rozwoju rynku. Wydaje sie, ze istniejace pola
golfowe w Polsce nie wykorzystuja jeszcze swoich mozliwosci dla zaspokojenia
mozliwego popytu.

W Polskim Zwigzku Golfowym odnotowano w 2021 r. 74 obiekty sportowe
stuzace do uprawiania golfa'®. Najwigcej z nich znajduje si¢ w wojewodztwie ma-
zowieckim 13 (tabela 3). Nastgpne miejsca zajmujg wojewddztwa dolnoslaskiej
i $laskie (po 8 pol golfowych). Natomiast w wojewodztwie §wigtokrzyskim nie
odnotowano zadnego pola golfowego.

Ciekawe wyniki mozna zauwazy¢, gdy dokona si¢ analizy liczby miesz-
kancow przypadajacych na jedno pole golfowe. Najwickszy wskaznik zauwazo-
ny jest w wojewodztwie matopolskim (1 135 909 mieszkancéw na jedno pole
golfowe) i lubelskim (1 038 191 os6b na pole golfowe), wynik $redni dla Polski
to 514 600,15. Natomiast kolejny wskaznik (liczba p6l golfowych przypadajaca

niego. W: Europa Regionum, t.24, s. 289-298; F. Gospodarczyk, D. Calinska-Rogala
(2021). Pola golfowe jako czynnik ozywiajacy turystyke regionalna. Sudety nr 1/175,
marzec-kwiecien, s. 28-29

3 Por.: Wcigz poza gtéwnym nurtem, Golf and Roll, https://www.golfandroll.pl/golf-

-kto-gra/ (data dostepu: 10.06.2022).

4 European Golf Participation Report (2021). R&A, European Golf Association, Epal-
inges.

15 Por.: https://pzgolf.pl/obiekty/ (data dostgpu: 10.03.2022)




Tabela 2. Ranking krajow z najwieksza liczba zarejestrowanych oséb uprawiajacych golf

liczba zarejestrowa- udzial golfistow
Lp. panstwo nych osob graja-  liczba mieszkancow w ogolnej liczbie
cych w golfa mieszkancow
1. Wielka Brytania 933076 65 186 000 1,43%
2. Niemcy 651 417 83240 520 0,78%
3. Szwecja 538 962 10 353 440 5,21%
4.  Holandia 407 302 17 441 140 2,34%
5. Francja 402 991 67 391 580 0,60%
6.  Hiszpania 270 040 47351 570 0,57%
7.  Irlandia 202 750 6 890 720 2,94%
8.  Finlandia 157 175 5530720 2,84%
9.  Dania 154 803 5831400 2,65%
10. Norwegia 111 301 5379 480 2,07%
21. Polska 6562 37 950 800 0,02%

Zrédto: K. Ciedlikowski opracowanie na podstawie European Golf Participation Report
(2021). R&A, European Golf Association, Epalinges

na 10 000 km kwadratowych powierzchni wojewodztwa wskazuje na koncentra-
cj¢ terytorialng pol golfowych i site konkurencji wewnetrznej. W tym parametrze
najwicksza liczbe odnotowano w wojewodztwie $laskim (tabela 3). Oznacza to,
ze pola golfowe w wojewddztwie §laskim sg stosunkowo blisko zlokalizowane
mieszkancow, ale takze wystepuje duza konkurencyjnos¢ migdzy polami golfo-
wymi na stosunkowo matej powierzchni.

Zarzadca kazdego obiektu sportowego, w tym takze pola golfowego, powi-
nien uwzglednia¢ specyfike obiektu i mozliwosci jego rozbudowy dla zaspoko-
jenia potrzeb swoich klientow, zarbwno w zakresie szeroko rozumianych celow
sportowych, jak i rekreacyjnych. Takie podejscie do zarzadzania produktem pola
golfowego jako obiektu sportowego, pozwala na rozwoj produktu o dodatkowe
ushugi inne niz sensu stricte sportowe, a takze uwzglednienie w swojej ofercie
elementéw infrastruktury otoczenia pola golfowego (np. dostepny parking, inne
atrakcje turystyczne w miescie, itd.) i skuteczne przyciaganie klienta.
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Tabela 3. Rozktad terytorialny pél golfowych w Polsce w 2021 .

. liczba p6l  liczba os. 3 liczba os./ pole golfo-
wojewbdztwo olfowych w 2021 ole golfowe . o 10
golfowy pole g tys. km?
1. mazowieckie 13 5419721 35559 416 901,62 3,66
2. dolnoslaskie 8 2880432 19947 360 054,00 4,01
$laskie 8 4455877 12333 556 984,63 6,49
4. podkarpackie 6 2110694 17846 351 782,33 336
pomorskie 6 2346982 18323 391 163,67 3,27
wielkopolskie 6 3489074 29826 581 512,33 2,01
7. lubuskie 5 999205 13988 199 841,00 3,57
8. ls‘l‘(?:WSko'pomor' 4 2047900 17971 511 975,00 223
:ﬁf:‘)dm"pom(’r' 4 1676920 22905 419 230,00 1,75
10.  todzkie 3 2416902 18219 805 634,00 1,65
matopolskie 3 3407727 15183 1135909,00 1,98
eI - 3 1405359 24173 468 453,00 1,24
-mazur.
13.  lubelskie 2 2076382 25123 1038191,00 0,80
podlaskie 2 1165262 20187 582 631,00 0,99
15.  opolskie 1 969 410 9412 969 410,00 1,06
16.  swictokrzyskie 0 1212 564 11710 - -
POLSKA 74 38080411 312705 514 600,15 2,37

Zrédto: K. Ciedlikowski na podstawie https://bdlstat.gov.pl/ oraz https://polski.golf/
obiekty/




ldentyfikacja czynnikow atrakcyjnosci
pol golfowych w Swietle badan
wtasnych

Metodyka badan

Za atrakcyjny produkt mozna uzna¢ taki, ktory przyciaga uwage i zaintere-
sowanie potencjalnych nabywcdow, a nawet sktania ich do interakcji i dziatania na
rzecz podmiotu oferujacego taki produkt. W literaturze przedmiotu najwiecej uwagi
poswigca si¢ atrakcyjnosci turystycznej, skoncentrowanej w swej naturze na czyn-
nikach przyciagajacych turystow, czy tez szerzej odwiedzajacych dang miejscowosc¢
turystyczng (destynacj¢ turystyczng). Jednak pojecie atrakcyjnosci w odniesieniu
do produktu / oferty pola golfowego nalezy poszerzy¢ (a moze skoncentrowac si¢
na nich jako gtéwnych) o elementy przyciagajace mieszkancow.

Dla identyfikacji kluczowych czynnikéw atrakcyjnosci pol golfowych do-
konano analizy literatury przedmiotu (zarzadzania produktem z uwzglednieniem
elementdéw oferty zaspokajajacych najwazniejsze potrzeby osob grajacych w gol-
fa), a takze skorzystano z doswiadczenia i opinii osoby pracujacej przez wiele
lat przy obstudze klientow pola golfowego w Siemianowicach Slaskich. Autor,
wspolnie z ekspertka, wytypowat cechy poddane ocenie. Byly one zwigzane z do-
stepnoscig obiektow sportowych, wyposazeniem materialnym obiektu, kompe-
tencjami personelu, najblizszym otoczeniem obiektu sportowego, a takze cech
oferty dodatkowej i korzysci osobistych oséb odwiedzajacych obiekt sportowy.
W kolejnym etapie dokonano wyboru tylko 13 cech, ktére zdaniem ekspertki
i autora byly szczegdlnie istotne dla wyboru przez klientow konkretnego obiektu
sportowego dla gry w golfa i w zwiagzku z tym, konieczne do oceny wazno$ci.
Wszystkie te cechy wystepowaty w miejscu pracy ekspertki — tzn. polu golfowym
Slaskiego Klubu Golfowego w Siemianowicach Slaskich.

Wsrdd cech poddanych ocenie uwzgledniono takie jak:

@ lokalizacja blisko miejsca zamieszkania,

@ dostepnosc sprzetu treningowego,

@ kompetentni pracownicy recepcji,
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dlugie godziny otwarcia pola golfowego,
zadbany teren do gry,

szeroka oferta gastronomiczna,

latwo dostgpne miejsca parkingowe,

czesto orgaznizowane zawody,

komfortowe szatnie z prysznicami,
kompleksowy serwis na miejscu,

dobrze wyposazony sklepik ze sprzgtem,
mozliwo$¢ zapisania si¢ do klubu golfowego,

(CNONONONONONONONONO

mozliwo$¢ spotkania znanych o0sob.

Nastepnie przygotowano dwa pytania:

@ Jak wazne sg dla Pana/Pani ponizsze cechy/kryteria, gdy wybiera si¢
Pan/Pani na pole golfowe?

(prosze ustosunkowac si¢ do kazdej cechy w skali od 1 do 5, gdzie 1 ozna-
cza mato wazne, a 5 — bardzo wazne).

@® W jakim stopniu Slaski Klub Golfowy w Siemianowicach Slaskich
spelnia Pana/ Pani oczekiwania pod wzgledem nizej wymienionych cech?

(prosze o ustosunkowanie si¢ do kazdej cechy w skali od 1 do 5, gdzie 1 —
oznacza mato wazne, a 5 — bardzo wazna cecha).

W kazdym z pytan powtdérzono ten sam zestaw 13 cech dla poréwnania
poziomu istotnosci poszczegodlnej cechy z poziomem spetienia przez okreslony
w badaniu podmiot — pole golfowe.

Do oceny satysfakcji wybrano pole golfowe w Siemianowicach Slaskich
zarzadzane przez Slaski Klub Golfowy, ktory jest jednym z najstarszych w regio-
nie (zatozony w 1994 r.) o szerokiej ofercie ustug i mozliwosci gry'¢. Pole golfo-
we Slaskiego Klubu Golfowego jest petnowymiarowym, mistrzowskim 18-dot-
kowym polem par 72, na ktérym organizowane sg zawody rangi mistrzowskie;j.
Prowadzi takze szeroki zakres ustug szkoleniowych i inne, a cechy uwzglednione
w badaniu wystepowaty w tym polu golfowym.

Kwestionariusz zawierat takze pytania metryczkowe dla charakterystyki
proby badawczej. W dniach 15 do 30 sierpnia 2021 przygotowano i sformatowa-
no kwestionariusz pytan z wykorzystaniem formularza Google i zamieszczono na
stronie internetowe;j https://docs.google.com/forms. W dniach od 1 do 5 wrzesnia
rozestano poczty elektroniczng i z wykorzystaniem portalu spotecznosciowego
Facebook prosby o udzielenie odpowiedzi na pytania wraz z linkiem do kwestio-

16 Zob.: http://skgolf.pl (data dostepu: 20.05.2022).
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nariusza ankietowego online. W ciagu kolejnych 7 dni otrzymano 40 odpowiedzi,
ktore poddano analizie. Wyniki graficzne badan zostaty zaprezentowane w pracy
magisterskiej ekspertki pani [lony Korek!’.

Podsumowanie

W procesie prowadzonych badan, po zakodowaniu zgromadzonych danych
przez ekspertke, ich analiza pozwala na charakterystyke proby badawczej i ocene
waznosci poszczegdlnych kryteriow/ cech wyboru pola golfowego i spelnienia
tych cech przez pole golfowe w Siemianowicach Slaskich.

Probe badawcza stanowito 40 oséb, w tym 32 to byli mezezyzni (80%),
a 8 0so6b to kobiety (20%). Analiza struktury wiekowej respondentow (tabela 4)
pokazuje, ze najwigcej osob byto w wieku 3650 lat (19 osob, czyli 47,50 %)
(tabela 4).

Tabela 4. Struktura wiekowa respondentéw

Wiek respondentow Liczba wskazan %
ponize;j 18 lat 0 0,00%
18-26 lat 4 10,00%
27-35 lat 9 22,50%
36-50 lat 19 47,50%
51-60 lat 6 15,00%
pow. 61 lat 2 5,00%

Razem 40 100,00%

Zrédto: I. Korek (2021). Zarzadzanie polem golfowym jako atrakcja turystyczng regionu
na przyktadzie wybranych miast wojewo6dztwa $laskiego. Praca magisterska. Wydziat
Zarzadzania Sportem i Turystyka, AWF Katowice, s. 67

Respondenci pochodzili gtdéwnie z miejscowosci w wojewodztwie §laskim
poza Gornoslasko-Zaglebiowska Metropolia (tabela 5).

17" 1. Korek (2021). Zarzgdzanie polem golfowym jako atrakcjq turystyczng regionu na

przyktadzie wybranych miast wojewodztwa slgskiego. Praca magisterska. Wydzial Zarza-
dzania Sportem i Turystyka, AWF Katowice, s. 67-84.
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Tabela 5. Struktura respondentéw wedtug miejsca zamieszkania

Liczba

Miejsce zamieszkania %

wskazan
Gornoslasko-Zagtebiowska Metropolia 20 50,00%
pozostale w woj. slaskim 14 35,00%
inne 6 15,00%
razem 40 100,00%

Zrédto: I. Korek (2021). Zarzadzanie polem golfowym jako atrakcja turystyczna... op. cit,, s. 68

52,50% o0s6b badanych miato dzieci w wieku pozaszkolnym (tabela 6). Co
moze sprzyja¢ wilasnej organizacji czasu wolnego osob grajacych w golfa.

Tabela 6. Struktura respondentow wedtug wieku dzieci w gospodarstwie domowym

Wiek dzieci w gospodarstwie domowym v::l::::ﬁ %
bez dzieci 12 30,00%
dzieci w wieku przedszkolnym 2 5,00%
dzieci w wieku szkolnym 5 12,50%
dzieci starsze 21 52,50%
razem 40 100,00%

Zrédto: 1. Korek (2021). Zarzadzanie polem golfowym jako atrakcja turystyczna... op. cit., s. 6

Dwudziestu pigciu respondentéw z 40 posiadalo Zielone karty Polskiego
Zwiazku Golfowego, natomiast 14 0s6b (czyli 35% respondentéw) odwiedzato
pole golfowe kilka razy w tygodniu (tabela 7).

Analize wynikow odpowiedzi na pytania dotyczace tego, jak wazne sg po-
szczegblne elementy oferty pola golfowego, a takze w jakim stopniu zostaly spet-
nione te oczekiwania przedstawia tabela 8.

Najwazniejsze dla klientow pola golfowego s3: dlugie godziny otwarcia pola
golfowego i zadbany teren do gry, ktére przekroczyly na pieciostopniowej skali
Likerta poziom 4,50. Jednoczes$nie sg one wysoko spetnione przez pole golfowe
w Siemianowicach Slaskich (odpowiednio 4,02 oraz 4,20), jednak ten poziom spet-
nienia jest nizszy niz poziom oczekiwan (réznica odpowiednio —0,53 i —0,35).




Tabela 7. Struktura respondentow ze wzgledu na czestotliwos¢ wizyt na polu golfowym

Zrédto: 1. Korek (2021). Zarzadzanie polem golfowym jako atrakcja turystyczna... op cit., s. 68

Tabela 8. Kluczowe czynniki wyboru pola golfowego i ich spetnienie przez pole golfowe

Czestotliwos¢ wizyt

kilka razy w tygodniu
raz w tygodniu
dwa, trzy razy w tygodniu

raz w miesigcu lub rzadziej

razeém

w Siemianowicach Slaskich

9.

10.
11.
12.
13.

Cecha/ kryterium wyboru

dlugie godziny otwarcia pola golfowego
zadbany teren do gry

kompetentni pracownicy recepcji

fatwo dostepne miejsca parkingowe
lokalizacja blisko miejsca zamieszkania
dostepnos¢ sprzetu treningowego

mozliwos$¢ zapisania si¢ do klubu golfo-
wego

kompleksowy serwis na miejscu
komfortowe szatnie z prysznicami
dobrze wyposazony sklepik ze sprzetem
szeroka oferta gastronomiczna

czgsto orgaznizowane zawody

mozliwos$¢ spotkania znanych osob

ocena
waznosci

4,55
4,55
438
4,30
4,15
4,15

4,08

3,88
3,85
3,83
3,50
3,43
2,68

liczba
wskazan

14
10
3
13
40

ocena
spelnienia

4,02
4,20
4,10
3,83
4,12
3,95

3,71

3,78
3,51
3,73
3,61
3,66
3,98

%

35,00%
25,00%
7,50%
32,50%
100,00%

réznica miedzy
spelnieniem
a waznoscia

-0,53
-0,35
-0,28
-0,47
-0,03
-0,20

-0,37

-0,09
-0,34
-0,09
0,11
0,23
1,30

Zrédto: K. Ciedlikowski opracowanie na podstawie badan ankietowych Ilony Korek

a 4,49 stanowig: kompetentni pracownicy recepcji, tatwo dostgpne miejsca parkin-
gowe, lokalizacja blisko miejsca zamieszkania, dostepno$¢ sprzetu treningowego,

Druga grupe waznych cech oferty pola golfowego z ocenami mi¢dzy 4,00




mozliwo$¢ zapisania si¢ do klubu golfowego. Podobnie jak wczes$niej w badaniu

wykazano, ze pole golfowe spetnia te oczekiwania na wysokim poziomie, szcze-
goblnie w odniesieniu do cechy ,.kompetentni pracownicy recepcji” (4,10) i ,,loka-
lizacja blisko miejsca zamieszkania” (4,12), jednak oczekiwania byty na jeszcze
wyzszym poziomie. Najmniej istotne dla klientow pdl golfowych sa: ,,mozliwos¢
spotkania znanych 0sob” 1 ,,cz¢sto organizowane zawody”.

Poréwnujac poziom spetnienia do poziomu oczekiwan, zauwazy¢ mozna,
ze osoby uprawiajace golf to bardzo wymagajaca grupa sportowa klientow. Naj-
bardziej oczekuja od menadzeréw pola golfowego w Siemianowicach Slaskich
dtugich godzin otwarcia i utatwien w dostgpie do miejsc parkingowych. Te ocze-
kiwania wynikajg pewnie ze specyfiki organizacji dojazdu i pracy golfistow, kto-
rzy czesto opisywani sg jako ludzie sukcesu'®, aktywni zawodowo, zapracowani,
ale takze z pasja do sportu. Spetnienie ich wysokich wymagan moze okazac si¢
kluczem do sukcesu na rozwijajacym sie rynku obiektow golfowych w Polsce.

Golf jest jedna z najstarszych dyscyplin olimpijskich, ktory po wielu la-
tach powrocit w 2016 na igrzyska. W Europie uprawia go ponad 10 milionow
0s0b. Polska nie nalezy do czotowki krajéw w tym rankingu. Wydaje sie, ze jedna
z barier w jego rozwoju moze by¢ ograniczona liczba pol golfowych. W warun-
kach gospodarki polskiej pola golfowe to w znacznej mierze inwestycje prywatne,
podczas gdy, inne obiekty sportowe naleza gtownie do miast. Zmiana podejécia
do inwestowania w pole golfowe wymaga uznania go za obiekt sportowy, ktory
moze pehi¢ wiele pozytywnych funkcji w spoteczenstwie.

Podmioty dotychczas zarzadzajace polami golfowymi powinny, ponadto
spelni¢ wymagania bardzo wymagajacych klientow. Szczegdlnie w zakresie do-
stepnosci obiektu, jak i potwierdzania jakosci §wiadczonych na nim ustug przez
personel pola golfowego. Stopniowy wzrost popularnosci golfa w Polsce, a takze
coraz szersze badania tego rynku mogg sktoni¢ miasta do wsparcia inicjatyw lokal-
nych na rzecz rozwoju pol golfowych jako obiektéw sportowych. Zagospodarowuja
one bowiem tereny w sposob zorganizowany przyczyniajac si¢ do popularyzacji
sportu w spoteczenstwie. W Polsce sg obszary wystepowania wigkszej liczby pol
golfowych (np. wojewoddztwo $laskie) co zwigksza ich dostepnosé, ale takze nasila
konkurencje wewnetrzng miedzy nimi o klienta. Dlatego bardzo wazne jest dla 0s6b
zarzadzajacych polami golfowymi $ledzenie aktualnych potrzeb ich klientow, tak,
aby w optymalny sposob dostosowywac oferte do ich oczekiwan.

18 Por.: Ludzie sukcesu graja w golfa (dn.: 2011-02-08), bankier.pl (data dostepu: 01.06.
2022).
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DETERMINANTS OF THE ATTRACTIVENESS OF GOLF COURSES AS SPORTS
FACILITIES IN POLAND

Summary

The main aim of the article is to identify and describe the factors of attractiveness of golf
courses in Poland. To achieve this goal, the methods of market analysis of golf courses
in Europe and Poland were used, as well as the analysis and synthesis from the query
of compact studies (mainly concerning the theory of sports market development and
sports facilities management problems), reports and others concerning golf courses as
sports facilities, as well as survey method. The research described in the article indicates
various factors of golf course attractiveness, sorted by the level of importance to the
respondents. The offer of golf courses as sports facilities is varied and addressed to va-
rious groups of recipients. The author is aware of the limitations related to this research
and the conclusions resulting from the analysis of selected attractiveness factors, as well
as the dynamics of changes in the expectations of visitors to these sports facilities. The
described and analyzed conditions for the attractiveness of golf courses can be used by
the managers of these entities to develop the offer of services as well as the material
infrastructure of these facilities. The subject of product management of golf courses, as
entities in the sports market, has not yet been thoroughly researched, and in the light
of the ongoing changes in the economy and the diversification of people's interests in
physical activity, it seems to be particularly interesting.

Keywords
product management, attractiveness, golf course, sports facility, sports market
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UWARUNKOWANIA FUNKCJONOWANIA
PRZEDSIEBIORSTW SPORTOWO-
REKREACYJNYCH OFERUJACYCH UStUGI
POLE DANCE W WOJEWODZTWIE
SLASKIM - WYNIKI BADAN

Streszczenie

W rozdziale dokonano analizy czynnikéw majacych wptyw na funkcjonowanie organi-
zacji sportowo-rekreacyjnych, ktére oferuja ustugi pole dance w wojewddztwie $laskim.
Przeprowadzone analizy prowadza do nastgepujacych wnioskéw: zarédwno wewnetrzne
i zewnetrzne czynniki oddziatuja na funkcjonowanie organizacji sportowo-rekreacyjnych
oferujacych ustugi pole dance. Zarzadzanie i marketing oddziatuja na organizacje bar-
dziej niz czynniki zewnetrzne. Sposrod czynnikéw wewnetrznych gtdwnymi sa: budowa-
nie relacji z klientami, kompetencje pracownikéw, jakos¢ ustug, cena, kompleksowos¢
ustug i aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych. Sposréd czynnikéw zewnetrznych naj-
wigksze znaczenie maja czynniki technologiczne, konkurencja i substytuty ustug fitness.
Monitorowanie catego otoczenia organizacji jest konieczne do dalszego rozwoju organi-
zacji sportowo-rekreacyjnych.

Stowa kluczowe
uwarunkowania, rynek ustug sportowo-rekreacyjnych, pole dance
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Wprowadzenie

Rynek ustug sportowo-rekreacyjnych w Polsce jest w fazie rozwoju, na ryn-
ku tym pojawiaja si¢ nowe formy ustug sportowo-rekreacyjnych, ktore zyskuja na
popularnos$ci. Na poczatku XXI wieku, na rynku ustug sportowo-rekreacyjnych
w Polsce pojawit si¢ nowy produkt o nazwie ,,pole dance” i szybko zaczat zy-
skiwac¢ na popularnosci. Pole dance to forma aktywnosci taneczno-akrobatycznej
wykonywanej w przestrzeni z uzyciem pionowego dragzka. W 2011 roku w Polsce
istnialo 25 przedsigbiorstw oferujacych zajecia pole dance, w 2020 roku w samym
wojewoOdztwie §lgskim funkcjonowato ich juz 39!, a w 2023 liczebno$¢ zwiekszy-
ta si¢ do 51 przedsigbiorstw?.

Celem rozdziatu jest ocena wptywu czynnikéw wewnetrznych i zewnetrz-
nych na funkcjonowanie przedsigbiorstw oferujgcych ushugi sportowo-rekreacyj-
ne typu pole dance. Wptyw tych czynnikow zostal oceniony przez wiascicieli
przedsigbiorstw funkcjonujacych w wojewddztwie Slaskim i oferujacych tego
typu zajecia.

Rozdzial sktada si¢ z dwdch czesci. W pierwszej czgséci zdefiniowano i scha-
rakteryzowano otoczenie przedsigbiorstwa oraz dokonano charakterystyki przed-
sigbiorstwa sportowo-rekreacyjne typu pole dance. W drugiej cze$ci zaprezento-
wano wyniki badan, ktore zostaty przeprowadzono wsrdd 15 przedsigbiorstwach
oferujacych ustugi pole dance na terenie wojewodztwa $laskiego.

Otoczenie przedsiebiorstwa

Przedsi¢biorstwo to forma organizacji, ktora funkcjonujac na rynku jest sy-
stemem otwartym — to oznacza, ze funkcjonuje w otoczeniu, z ktérym tacza ja
wzajemne zaleznosci. Otoczenie przedsigbiorstwa warunkuje jego funkcjonowa-

' E. Stec (2020). Analiza rynku ustug sportowo-rekreacyjnych w wojewddztwie $lgskim

(na przykitadzie ustug pole dance), praca licencjacka napisana w Katedrze Rynku i Kon-
sumpcji pod kierunkiem dr hab. Magdaleny Jaciow, Uniwersytet Ekonomiczny w Kato-
wicach, Katowice, s. 28.

2 Opracowanie wlasne.



nie, ksztaltuje szanse i zagrozenia. Otoczenie organizacji mozna rozpatrywac jako

otoczenie wewnetrzne oraz otoczenie zewnetrzne®.

Otoczenie wewngtrzne organizacji ksztattuja czynniki wewnetrzne organi-
zacji takie jak: zasoby materialne i zasoby niematerialne. Wsrod zasobéw niema-
terialnych mozna rozpatrywacé: kapitat ludzki, jako$¢ i innowacyjno$¢ produktow,
zasoby wiedzy 1 kompetencji, strukture i kulture organizacyjng, marke i reputacje,
dziatalno$¢ marketingowa, zarzadzanie organizacjg i inne®.

Otoczenie zewnetrzne organizacji dzieli si¢ na otoczenie dalsze (ma-
krootoczenie) i otoczenie blizsze (mikrootoczenie). W przypadku czynnikéw
ksztaltujacych makrootoczenie mozna podzieli¢ je na nastgpujace segmenty:
otoczenia ekonomicznego, otoczenia technologicznego, otoczenia spolecznego
(spoteczno-kulturowego), otoczenia demograficznego, otoczenia politycznego
i prawnego, a takze otoczenia mi¢gdzynarodowego®. Otoczenie dalsze ksztattuje
sie inaczej dla kazdego przedsiebiorstwa w zaleznos$ci od regionu, branzy, wiel-
kosci przedsigbiorstwa i wielu innych czynnikow. Biorac pod uwage wystepu-
jace miedzy branzami rd6znice mozna rozpatrywac rozne czynniki przynalezace
do poszczegolnych segmentéw otoczenia®. Otoczenie blizsze organizacji (mi-
krootoczenie) to podmioty, procesy i zjawiska, ktore oddziatuja na organizacje
w sposob bezposredni i wzajemnie na siebie oddziatuja. Najwazniejszymi ele-
mentami otoczenia blizszego sa: dostawcy, konkurencja (bezposrednia i posred-
nia), instytucje panstwowe oraz samorzadowe, ktore bezposrednio wptywaja na
organizacje’.

Na potrzeby rozdzialu zbadano wybrane grupy czynnikow otoczenia we-
wnetrznego i zewnetrznego przedsiebiorstw sportowo-rekreacyjnych oferujacych
ushugi pole dance w wojewodztwie §laskim.

3 A. Adamik, M. Matejun (2012). Organizacja i jej miejsce w otoczeniu. W: A. Zakrzew-

ska-Bielawska (red.), Podstawy zarzqdzania. Warszawa: Oficyna a Wolters Kluwer busi-
ness, s. 41—84.

4 P. Urbanek, E. Walinska (red.) (2016). Ekonomia i zarzqdzanie w teorii i praktyce.
Ekonomia i nauki o zarzgdzaniu w warunkach integracji gospodarczej. Tom 9. £.odz: Wy-
dawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, s. 155.

> @G. Gierszewska, M. Romanowska (2007). Analiza strategiczna przedsiebiorstwa. War-

szawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 38—40.
¢ Ibidem.

7 A. Adamik, M. Matejun (2012). Organizacja i jej miejsce... op. cit., s. 61-62.




Charakterystyka ustug typu pole
dance

Pole dance rozpatrywany jako nowa forma fitness to potgczenie tanca
i akrobatyki, ktore realizowane sg na pionowym dragzku (zwanym powszechnie
»rura”). Pole dance wymaga sily i wytrzymatosci migséni, koordynacji, a takze
elastycznos$ci. Z biegiem czasu pole dance przeksztatcit si¢ w dyscypling i sport
praktykowany w wielu szkotach tanca i fitness klubach na catym §wiecie®. W Pol-
sce pole dance jako forma ustugi na rynku sportowo-rekreacyjnym pojawita si¢ na
poczatku XXI w. i szybko zaczeto zyskiwaé na popularnosci®.

Pole dance jest formg mieszang tzw. hybrydowa'?, gdyz wystepuje potaczenie
tanca i akrobatyki, dodatkowo z wykorzystaniem elementow produktu material-
nego. Elementem koniecznym do realizowania ustug typu pole dance jest drazek
pionowy zwany rurg. Rury do pole dance mogg by¢ skonstruowane z kilku mate-
rialow, ktore r6znig si¢ miedzy sobg wlasciwosciami (ocena tych wlasciwosci jest
indywidualng preferencja klienta). Wyrdznia si¢ rury chromowo-niklowe, malowa-
ne proszkowo 1 mosi¢zne. Do realizacji zaje¢ wykorzystuje si¢ rowniez akcesoria
dodatkowe, takie jak materace, maty, gumy oporowe czy kostki do jogi'': 2.

W ofercie szkdt pole dance znajduja si¢ rozne odmiany zajeé prowadzonych
na pionowym drazku, sg to'> 4

@ pole fitness (czesto okreslany rowniez jako pole dance) — to najbardziej
klasyczna forma sportowo-rekreacyjna, skoncentrowana gtdownie na sile fizycznej
i aspektach technicznych dla kazdego z ruchoéw i akrobatycznych pozycji oraz ich
kombinacji na drazku pionowym,

8 1. Kartaly (2018). Pole dance fitness. UK: Meyer & Meyer Sport, s. 11.

® W. Kacka (2013). Pole dance. Taniec na rurze jakiego nie znacie. Warszawa: Wydaw-
nictwo Episteme, s. 71.

10 J. Maciag, J. Kantyka, G. Prawelska-Skrzypek (2018). Zarzqdzanie jakoscig ustug re-

kreacyjnych w miescie i gminie. Krakow: Instytut Spraw Publicznych UJ, s.52-53.
1

E. Stec (2020). Analiza rynku ustug sportowo-rekreacyjnych... op. cit., s. 26.
2 http://polesport.pl/index.php/rury.html (data dostepu: 19.04.2023).

3 I Kartaly (2018). Pole dance... op. cit., s. 11.
4

E. Stec (2020). Analiza rynku ustug sportowo-rekreacyjnych... op. cit., s. 27-28.




@ exotic pole — to bardziej taneczna i zmystowa forma pole dance, do

exotic pole wykorzystuje si¢ specjalne wysokie obcasy, ktore posiadaja wysoka
platforme i stuza do wykonywania dodatkowych akrobacji. W exotic pole wyko-
rzystuje si¢ uktady choreograficzne do muzyki i dodatkowo wykonuje si¢ duzo
przejscia i kombinacje ruchow nie tylko na samym drazku, ale rowniez na podto-
dze, jest to tak zwany floor work,

@ art pole — to rdwniez taneczna odmiana pole dance, choreografie two-
rzone sg z wykorzystaniem roznych styli tanecznych — istotny jest taniec i eks-
presja zarowno w ruchu i muzyce, czesto uzywane sg rowniez elementy akroba-
tyczne,

® pole kids — to zajecia skierowane do dzieci i mlodziezy (zwykle od 6 do
17 roku zycia uczestnikow).

Zajecia typu pole dance sa ustuga swiadczong w formie cyklicznej, wynika
to ze specyfiki samego sportu, ktorego nauka przebiega etapami zaawansowania,
nazwy poszczeg6lnych etapéw sa uzaleznione od nazwania oferty danej szkoty
i zazwyczaj przyporzadkowanie do danego poziomu, koniecznym jest opanowa-
nia konkretnych elementow z poprzednich poziomoéw. Jednorazowe zajgcia pole
dance trwajg zazwyczaj 60 minut i realizowane sg cyklicznie w tym samym dniu
i 0 tej samej porze w formie zaje¢ grupowych (w ofercie szkot znajduja sie row-
niez zaj¢cia indywidualne). Sprzedaz ustug odbywa si¢ na zasadzie karnetow — na
4, 8 lub wigcej wejsc, ktore nalezy wykorzysta¢ do konca waznosci danego karne-
tu, mozliwy jest rowniez zakup wej$¢ jednorazowych na zajecia'>.

Badania wtasne profilu klientow pole dance przeprowadzone w 2020 roku
wskazuja na to, ze klientami szkot pole dance sa glownie kobiety. Jak wynika
z badan sg to najcze$ciej kobiety w przedziale wiekowym 18-24 lata (33,1%
badanych) oraz kobiety powyzej 30 roku zycia (30,5% badanych). Uczestniczki
zaje¢ pole dance charakteryzuja sie gldéwnie wyksztatceniem wyzszym (58,4%
badanych) oraz dobra sytuacja materialng (63,6% badanych). Pochodza z miast
od 100 do 250 tys. mieszkancow (40,3%). Klienci ustug pole dance najczesciej
deklaruja korzystanie z ustug pole dance z czestotliwoscia raz w tygodniu (44%
badanych) lub dwa razy w tygodniu (38% badanych). Najczesciej wybieraja oni
forme zaje¢ grupowych (prawie 95% respondentdow). Ponad polowa badanych
zadeklarowata uczestnictwo réwniez w innych formach ustug rynku sportowo-
-rekreacyjnego (substytutow ustug typu pole dance)'®. Badania preferencji klien-

15" E. Stec (2020). Analiza rynku ustug sportowo-rekreacyjnych... op. cit., s. 32-41.
16 E. Stec (2020). Analiza rynku ustug sportowo-rekreacyjnych... op. cit., s. 42-48, 53.




tow wskazaly rowniez na waznos¢ poszczegdlnych elementow sktadowych oferty
szkot pole dance, najwazniejszymi elementami dla klienta okazaty si¢ by¢: ka-

dra instruktorska, wystroj i czysto§¢ wnetrz, wysokiej jakoSci sprzet, wysokosé
i przestrzennos$¢ pomieszczen, ceny, lokalizacja'”.

Cel | metodyka badan

Celem badan zawartych w rozdziale jest ocena wptywu czynnikow we-
wnetrznych i zewngtrznych na funkcjonowanie przedsigbiorstw oferujacych ustu-
gi sportowo-rekreacyjne pole dance. Sformutowano nastepujace hipotezy badaw-
cze:

H1:Wsréd czynnikow wewnetrznych najwickszy wptyw na funkcjonowanie
przedsiebiorstw sportowo-rekreacyjnych oferujacych ustugi pole dance maja ta-
kie czynniki jak: kadra instruktorska, zréznicowanie oferty i relacje z klientami.

H2: Wsrdd czynnikow zewngtrznych — makrootoczenia, najwigkszy wptyw
na funkcjonowanie analizowanych przedsigbiorstw maja: czynniki prawne,
a w otoczeniu mikroekonomicznym: konkurencja i substytuty ustug fitness.

Do realizacji celu sformutowano nastgpujace pytania badawcze:

1. Jaki wplyw na funkcjonowanie przedsigbiorstw sportowo-rekreacyj-
nych oferujacych ustugi pole dance maja poszczegdlne czynniki wewnetrzne?

2. Jaki wpltyw na funkcjonowanie przedsigbiorstw sportowo-rekreacyj-
nych oferujacych ushugi pole dance maja poszczegolne czynniki zewnetrzne (ma-
kro i mikrootoczenia)?

3. Ktore grupy czynnikdw maja najwiekszy wpltyw na funkcjonowanie
przedsigbiorstw sportowo-rekreacyjnych oferujacych ustugi pole dance?

Podstawa do przeprowadzenia badan byla identyfikacja przedsigbiorstw,
ktore oferujg zajecia typu pole dance. W wyniku tego procesu ustalono, ze w wo-
jewodztwie $laskim, w pierwszym kwartale 2023 roku funkcjonowalo 51 przed-
sigbiorstw oferujacych tego typu zajecia. Do udzialu w badaniu zostalty zapro-
szone wszystkie przedsigbiorstwa, skontaktowano si¢ z nimi bezposrednio. Osta-
tecznie w badaniach wzigto udzial 15 przedsigbiorstw. Organizacje te funkcjonuja
na rynku $rednio od 5 lat, przy czym az 52% z nich prowadzi dziatalnos¢ od 2-3
lat. Przedsigbiorstwa oferujace ustugi pole dance to w 66% przedsigbiorstwa pry-
watne osob fizycznych, w 20% spotki z ograniczong odpowiedzialno$cia, w po-

17" Ibidem, s. 50-53.




zostalych 14% inne formy prawne. Badane organizacje zatrudniaja $rednio 6 pra-

cownikow, w tym $rednio 4 w formie umowy zlecenia. Respondenci poproszeni
o wskazanie fazy cyklu zycia ich organizacji deklarujg, ze ich przedsicbiorstwo
znajduje si¢ w fazie stabilizacji, 47% badanych w fazie rozwoju takze 47% odpo-
wiedzi, pozostate 6% miato trudnosci w ocenie fazy cyklu zycia ich organizacji.
Badane przedsigbiorstwa zostaty poproszone o oceng ich sytuacji finansowej. Az
60% ocenito sytuacje na dobra lub bardzo dobra, 33% wskazato na przecietna,
a 7% badanych ocenito sytuacje finansowa organizacji zle.

Badanie zostato przygotowane w formie formularza ankiety, ktora zostata
rozestana do badanych drogg elektroniczng w kwietniu 2023 roku. Formularz an-
kiety zostat przygotowany na platformie Google Forms, zawierat 9 pytan zasad-
niczych oraz 5 pytan metryczkowych kierowanych do wtascicieli lub menagerow
organizacji majacych w swojej ofercie zajecia typu pole dance na terenie woje-
wodztwa §laskiego. Respondenci zostali poproszeni o oceng wybranych czynni-
kow zewngtrznych oraz wewngtrznych majacych wplyw na funkcjonowanie ich
organizacji w skali od 0 do 5, przy czym 0 oznaczato brak wptywu na organizacje,
a 5 bardzo duzy wpltyw danego czynnika.

Wyniki badanh

Przeprowadzone badania dostarczaja wynikow dotyczacych wplywu czyn-
nikow zewngtrznych oraz wewnetrznych na funkcjonowanie organizacji. Badani
zostali poproszeni o oceng¢ wpltywu na ich organizacje nastepujacych czynnikow
makrootoczenia:

® czynnikow politycznych: polityki prozdrowotnej Panstwa, przepisow
regulujacych prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej, ulg i dofinansowan pan-
stwowych, polityki podatkowej,

@ czynnikéw ekonomicznych: stopy inflacji, stopy oprocentowania kre-
dytow, bezrobocia, sytuacji gospodarczej w kraju, zamoznos$ci spoteczenstwa.

@ czynnikdéw spoteczno-kulturowych: postaw prozdrowotnych spote-
czenstwa, stylu zycia spoleczenstwa, czasu wolnego spoteczenstwa, stereotypow
dotyczacych pole dance,

@ czynnikéw technicznych: nowych technologii (sprzgtu sportowego,
itd.), oprogramowania utatwiajacego prowadzenie dziatalno$ci gospodarcze;j, In-
ternetu, komputeréw 1 innych urzadzen elektronicznych, transportu (mobilnosci
ludzi),




® czynnikow prawnych: prawa pracy, przepisow zwiazanych z prowa-
dzeniem dziatalnosci gospodarczej, stabilnosci regulacji prawnych,

@ czynnikow demograficznych: starzenia si¢ spoleczenstwa, niskiego
przyrostu ludnosci, niskiego poziomu aktywnosci fizycznej Polakow.

Uzyskane wyniki oceny ogolnej analizy makrootoczenia badanych przed-
sigbiorstw przedstawiono na wykresie 1.

Jak wynika z wykresu 1 sposréod ocenionych czynnikéw makrootocze-
nia najwyzej oceniono wplyw czynnikow technicznych (Srednia ocena 4) oraz

Wykres 1. Ocena ogoélna czynnikéw makroekonomicznych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

spoteczno-kulturowych (srednia ocen 3,7), nieco nizej zostaty ocenione czynniki
spoteczno-kulturowe, a najnizej czynniki prawne $rednia (ocen 2,8).

Kolejne pytanie dotyczylo szczegdtowej oceny poszczegdlnych grup czyn-
nikow (wykres 2).

Analizujac szczegdtowo badane grupy czynnikdw mozna zauwazy¢, ze
najwyzsze znaczenie maja komputery, telefony i inne urzadzenia elektroniczne
(Srednia ocen 4,5), Internet (§rednia ocen 4,3), transport w rozumieniu mobilnosci
ludzi (Srednia ocen 4,2) i czas wolny spoteczenstwa (Srednia ocen 4,1). Duze zna-
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kulturowe demograficzne

Wykres 2. Ocena szczegétowa czynnikdw makroekononomicznych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

czenie majg rowniez (Srednia ocen 3,5): nowe technologie, styl zZycia spoteczen-
stwa, zamoznos$¢ spoleczenstwa, postawa prozdrowotna spoteczenstwa i poziom
aktywnosci fizycznej Polakow.

Analizujac otrzymane wyniki badan otoczenia makroekonomicznego
przedsiebiorstwa mozna wnioskowac, ze technologia jest kluczowym aspektem
w prowadzeniu przedsi¢biorstwa $§wiadczgcego ustugi sportowo-rekreacyjne typu
pole dance. Nowoczesne przedsigbiorstwa wykorzystuja Internet i technologie
do pozyskiwania nowych klientoéw oraz poglebiania relacji z dotychczasowymi.
Jest to istotne w szczegolnosci ze wzgledu na fakt cykliczno$ci sprzedazy ustug
sportowo-rekreacyjnych, w ktorych najlepszym typem klienta jest klient lojalny,
regularnie korzystajacy z ustug przedsigbiorstwa. Czynniki spoteczno-kulturowe
ksztaltuja podaz i grupy odbiorcow ustug pole dance — ich styl zycia i postawy
beda determinowaly che¢ korzystania z ustug sportowo-rekreacyjnych, a czynnik
ekonomiczny jakim jest poziom zamoznosci spoteczenstwa bedzie determinowat
finansowa mozliwos$¢ korzystania z ustug sportowo-rekreacyjnych, ktore regular-
nie generuja wysokie koszty.

W kolejnym pytaniu badane przedsigbiorstwa zostaty poproszone o oceng wply-
wu na ich funkcjonowanie nast¢pujacych czynnikow mikrootoczenia (wykres 3):




3,53
2,80

Dostawcy Konkurencia Subshytuty Organizacje Jednostki
ustug fitness kontrolne samorzadu
terytorialnego

Wykres 3. Ocena ogoélna czynnikéw mikroekonomicznych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

® dostawcow: zachowan dostawcow produktow i ustug, posrednikdw,
zleceniobiorcow, z ktorymi wspolpracuja,

® konkurencji: konkurencyjnos$ci nowych organizacji wchodzacych na
rynek,

@ substytutow ustug fitness (kin, dyskotek, parkow trampolin itd.),

@ organizacji kontrolnych: (sanepidu, urzadu skarbowego, PIP, ZAIKS
i innych),

@ jednostek samorzadu terytorialnego: polityki prozdrowotnej wtadz lo-
kalnych.

Jak wynika z przeprowadzonych badan najwigksze znaczenie na funkcjo-
nowanie badanych organizacji maja nastepujace elementy otoczenia mikroekono-
micznego: konkurencja oraz substytuty ustug fitness (§rednia ocen 3,53), najniz-
sze znaczenie majg dostawcy ($rednia ocen 1,6).

Wyniki badan czynnikéw mikroekonomicznych umozliwiaja wyciagnigcie
nastgpujacych wnioskow: konkurencja bezposrednia i posrednia w najwickszym
stopniu wplywa na otoczenie blizsze przedsiebiorstwa. Konkurencja bezposred-
nia na rynku ustug typu pole dance nasila si¢, wysoki wzrost liczebnosci przed-
sigbiorstw oferujacych zajecia pole dance w wojewodztwie $laskim prowadza do
coraz wyzszego nasycenia rynku ofertg ustug pole dance i w efekcie do nasilenia




poziomu konkurencyjnosci migdzy tymi organizacjami. Jednoczes$nie rozwijaja
si¢ inne ustugi rynku sportowo-rekreacyjnego sprawiajac, ze wzrasta liczebno$¢

i znaczenie substytutéw zaje¢ typu pole dance w wojewodztwie $laskim.

Poza czynnikami otoczenia zewnetrznego poddane badaniu zostaty tak-
ze czynniki otoczenia wewngtrznego wpltywajace na funkcjonowanie badanych
przedsigbiorstw.

Wsréd czynnikdéw marketingowych (wykres 4) najwyzej ocenione zostaty:
budowanie relacji z klientami (Srednia ocen 4,73), jako$¢ ustug (Srednia ocen 4,33),
aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych (Srednia ocen 4,13), cena ustug (Srednia
ocen 4,00). Najnizej zas oceniono wpltyw czynnikéw: posty sponsorowane (Srednia
ocen 3,53), oferowanie nowych produktéow/ustug ($rednia ocen 3,33), zréoznicowa-
nie ustug ($rednia ocen 3,33), klasyczne dziatania promocyjne (§rednia ocen 3,13).

Whioskiem wynikajacym z analizy czynnikoéw marketingowych jest stwier-
dzenie, ze w dziatalno$ci organizacji sportowo-rekreacyjnych prowadzacych zaje-
cia typu pole dance kluczowe sg relacje z klientami. Przedsigbiorcy przedktadaja
wysokie znaczenie aktywnosci w mediach spotecznosciowych ponad ceng, zroz-
nicowanie i kompleksowos¢ ustug. Jest to spojne z nowoczesng wizjg marketingu
relacji i nowym podej$ciem do dziatan marketingowych, ktore zaktadajg rowniez
(potwierdzony badaniem) spadek znaczenia klasycznych dziatan promocyjnych.

Kolejne badane czynniki otoczenia wewngtrznego odnosity si¢ do szeroko
rozumianego zarzadzania badanymi przedsigbiorstwami (wykres 5).

Wsrod czynnikow z zakresu zarzadzania (wykres 5) majacych wpltyw na
badane organizacje najwyzej oceniono: recepcja i obstuga klienta (Srednia ocen
4,60), kompetencje migkkie pracownikow ($rednia ocen 4,47), kompetencje twar-
de pracownikow ($rednia ocen 4,20), dopasowanie liczby zatrudnionych do gra-
fiku zajeciowego ($rednia ocen 4,13), planowanie dziatan dodatkowych ($rednia
ocen 4,07). Nieco nizej oceniono wptyw takich czynnikow jak: planowanie gra-
fiku zajeciowego ($rednia ocen 3,80), kontrola funkcjonowania catej organizacji
(8rednia ocen 3,73), jednak ich ocena takze byta wysoka.

Zarzadzanie organizacjg ma najwickszy wplyw na funkcjonowanie organi-
zacji oferujacej ustugi pole dance — to wniosek, ktory wynika z przeprowadzonej
analizy pozyskanych danych. Zarzadzajacy organizacjami zdajg sobie sprawe ze
znaczenia jakosci obstugi klientow, kompetencji twardych i migkkich pracowni-
kéw oraz procesow planowania. Zauwazenia wymaga fakt wyzszej oceny kompe-
tencji migkkich nad twardymi — wynika to ze specyfiki ustug pole dance i wska-
zanego we wczesniejszej czesci rozdziatu znaczenia bezposredniego kontaktu
pracownikow z klientami i budowania mi¢dzy nimi relacji.




Wykres 4. Ocena czynnikédw marketingowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badan

Wykres 5. Ocena czynnikéw z zakresu zarzadzania
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan
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Kolejny wykres przedstawia zbiorczo $rednig ocen wszystkich badanych
grup czynnikoéw wpltywajacych na przedsicbiorstwa pole dance: otoczenie ze-
wnetrzne (makrootoczenie i mikrootoczenie) oraz otoczenie wewngtrzne (zarza-
dzanie i marketing) (wykres 6).

Analizujgc dane zawarte na wykresie 6 mozna zauwazy¢ nieznaczng prze-
wage czynnikow otoczenia wewnetrznego ($rednia ocen 3,1) nad czynnikami oto-
czenia zewnetrznego ($rednia ocen 3,9). W ujeciu zbiorczym najbardziej istotng
grupa czynnikéw okazaty si¢ czynniki zwigzane z zarzadzaniem ($rednia ocen
4,1), nastepnie bardzo wysoko zostaty ocenione czynniki marketingowe ($rednia
ocen 3,8). Czynniki makrootoczenia (Srednia ocen 3,3) zostaly ocenione wyzej
niz czynniki mikrootocznia ($rednia ocen 2,9), ktore zostaly ocenione najnizej
sposrod wszystkich badanych grup czynnikow.

Czynniki zewnetrzne
agatem

Caynniki
makrootoczenia

Caynniki
mikrootaczenia
Caynniki wenwnetrzne
CEynniki marketingowe
Caynniki 2wigzane 2

zarzagdzaniem

Czynniki otoczenia zewnetrznego Czynniki otoczenia wewnetrznego

Wykres 6. Srednia ocena badanych grup czynnikéw
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwalaja na czg¢$ciowe potwierdzenie postawio-
nych hipotez badawczych. Prawdziwe okazato si¢ stwierdzenie, ze konkurencja
i substytuty uslug fitness majg najwigkszy wplyw na funkcjonowanie badanych
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przedsigbiorstw. Druga hipoteza rowniez zostata cz¢sciowo potwierdzona — praw-

dziwym jest stwierdzenie, iz do istotnych czynnikoéw wptywajacych na funkcjo-
nowanie badanych przedsigbiorstw naleza: budowanie relacji z klientami i odpo-
wiednio dobrana kadra instruktorska.

Badania nie potwierdzily znaczenia czynnikéw prawnych w makrootocze-
niu, jako najistotniejszych, w badaniach wskazano natomiast na znaczacy wptyw
czynnikdéw technologicznych dla tych przedsigbiorstw. Nieprawdg okazato si¢
rowniez stwierdzenie, ze zréznicowana oferta ustugowa jest jednym z najistot-
niejszych czynnikéw marketingowych, wyzej ocenione zostaly: jakos$¢ ustug,
cena, kompleksowo$¢ czy aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych.

Wyniki przeprowadzonych badan pozwalaja na wyciagnigcie ogolnych
wnioskéw dotyczacych uwarunkowan funkcjonowania przedsi¢biorstw prowa-
dzacych dziatalnos¢ sportowo-rekreacyjng oferujacych ustugi typu pole dance
z wojewodztwa $laskiego. Wyniki badan wskazuja, ze sytuacja badanych przed-
sigbiorstw prawie w rownym stopniu uzalezniona jest od czynnikéw otoczenia
wewngtrznego, jak i otoczenia zewngtrznego. Koniecznym zatem staje si¢ syste-
matyczne monitorowanie elementéw catego otoczenia majacych wptyw na bada-
ne przedsicbiorstwa ze wzgledu: na pojawiajace si¢ nowe mozliwosci 1 zagroze-
nia, zmienno$¢ tego otoczenia, pojawiajace si¢ nowe potrzeby oraz mozliwosci
rozwoju.

Wyniki przeprowadzonych badan nie wyczerpuja tematu analizy czynni-
kow oddziatujacych na przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjne oferujace ushug
typu pole dance w wojewddztwie $laskim i mogg by¢ przedmiotem dokonywania
dalszych analiz.
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CONDITIONS OF FUNCTIONING SPORT AND RECREATION ORGANIZATIONS
OFFERING POLE DANCE SERVICES IN SILESIAN VOIVODESHIP- RESEARCH
OUTCOMES

Summary

This article analyses conditions of functioning sport and recreaction organizations which
offer pole dance services in Silesian Voivodeship. Performed analysis of the test results
leads of led to conclusions: internal and extrenal factors both affect functioning sport
and recreation organizations which offers pole dance classes. Management and mar-
keting affect organizations more than external factors. Out of internal factors the main
are: building relationships with customers, employee competencies, quality of services,
price, complexity of services and activity in social media. Out of external factors the
most important are: technological factors, market competition and substitutes for fit-
ness services. Monitoring internal and external factors is necessery to develop sport and
recreation organizations.

Keywords
conditions, market of sports and recreation services, pole dance
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MARKETING PRAW AUDIOWIZUALNYCH
NA PRZYKtADZIE HISZPANSKIEJ LIGI
PItKARSKIEJ - LALIGA

Streszczenie

W niniejszej pracy przeanalizowano wptyw marketingu audiowizualnego na dziatania
jednej z najlepszych lig sportowych na Swiecie - hiszpanskiej LaLiga. Wykorzystanie mar-
ketingu widoczne jest w réznych obszarach i dziatach organizacji sportowych. W ostat-
nich latach najwieksze podmioty organizujace rozgrywki w swoich krajach wdrozyty stra-
tegie marketingu sportowego. Pitka nozna ma jedna szczegdlng ceche, ktéra odréznia
ja od innych produktéw i ustug: czynnik emocjonalny, element przywiazania i lojalnosci
klientéw. Bardzo dobrym przyktadem jest LalLiga, organizacja zrzeszajaca najwigksze hi-
szpanskie kluby pitkarskie. Do realizacji tej pracy badawczej wykorzystano szereg zrodet,
z ktérych zebrano dane stuzace do opracowania analizy oraz wyciagniecia odpowiednich
wnioskéw. Aby podda¢ analizie wptyw i ewolucje hiszpanskiej organizacji, wiele informa-
¢ji otrzymano gtéwnie z raportéw ekonomicznych publikowanych przez LalLige. W pracy
scharakteryzowano funkcjonowanie praw telewizyjnych w pitce noznej, przedstawiono
aspekty finansowe dotyczace transmisji spotkan pitkarskich oraz zmian odnosnie inno-
wacji wykorzystywanych w warunkach hiszpanskich. Skierowano réwniez ankiete do kibi-
céw, aby blizej przyblizy¢ realizacje telewizyjnag oraz promocyjna rozgrywek sportowych.
Koncowym celem jest uzyskanie klarownego obrazu modelu promocyjnego w LalLidze na
podstawie rzeczywistego przypadku.

Stowa kluczowe
marketing praw audiowizualnych, organizacje sportowe, finanse, innowacje, LaLiga




Wprowadzenie

Pitka nozna w kulturze iberyjskiej to styl zycia, majacy wptyw na wszyst-
kie obszary hiszpanskiego spoteczenstwa i obecnie stanowi wielomilionowy
przemysl, ktéry wcigz si¢ rozwija. Jest to zjawisko, ktoére co tydzien przyciaga
tysiace widzow, nie wspominajac o ogromnym znaczeniu, jakie ma dla telewi-
zji. Warto podkresli¢ istotng transformacje, ktora dokonuje si¢ dzieki postepo-
wi technologicznemu i globalizacji, co powoduje wysoki wzrost tego sektora,
poniewaz jej zasigg jest coraz wigkszy na catym $wiecie. Z tego wzgledu pitka
nozna wykracza daleko poza zwykla rozrywke, jaka stanowi dla swoich odbior-
coOw. Wedlug badan wymiar pitki noznej jest tak znaczny, ponad 15% mieszkan-
cow Hiszpanii §ledzi ja co tydzien, niezaleznie od tego, czy oglada swoja ulu-
biong druzyng, czy jakgkolwiek inna. Nie wspominajac juz o widowni zawodow
europejskich czy imprez takich jak Mistrzostwa Swiata i Europy, gdzie procenty
sg jeszcze wigksze. Pilka nozna stata si¢ waznym narzedziem marketingowym,
poniewaz wiele 0s6b codziennie udaje si¢ do sklepu swojej ulubionej druzy-
ny, by kupi¢ najnowsza koszulke ulubionego zawodnika lub buty pitkarskie,
ktore miat na sobie w ostatnim meczu'. Podobnie jak we wszystkich innych
krajach, w ktorych rozgrywki tocza si¢ w systemie rownolegtym. Pitka noz-
na wykorzystywata telewizj¢ jako podstawowy srodek pozyskiwania zasobow
i przychodow, ale jednoczesnie rozwdj telewizji oraz innych mediow i kana-
16w nadawczych, zalezat i nadal w duzym stopniu polega na ich mozliwo$ciach
w zakresie transmitowania profesjonalnych meczow pitkarskich. Ponizsza pra-
ca ma na celu przedstawienie roli praw medialnych jako Zrédla finansowego
dla obecnych organizacji sportowych. W tym celu sformulowano nastepujace
pytania badawcze:

1) Jaki jest wptyw transmisji na rozwoj rozgrywek w Hiszpanii?

2) Jakie sa ekonomiczne aspekty telewizyjne na budzet klubu sportowego?

3) Czyrozwdj telewizji ma wplyw na innowacj¢ w zakresie transmisji?

4) Jaki jest odbior innowacji i zmian w transmisji spotkan pitkarskich?

5) Ocena dziatan Laliga jako podmiotu zarzadzajacego prawami do rozgrywek
ligowych w Hiszpanii.

! Hiszpanski portal o tematyce gospodarki krajowej. http://www.huffingtonpost.es/alva-

ro-pelaez/el-futbol-escultura_ b 4190532.html (data dostepu: 16.04.2022).




LalLiga jako podmiot organizacji
zawodow pitkarskich

Hiszpanska Laliga (rysunek 1) to stowarzyszenie sportowe, ktore powstato
w 26.07.1984 r., sktada si¢ z 20 klubow pitkarskich Laliga Santander i 22 LaLiga
SmartBank. Organizacja odpowiedzialna jest za funkcjonowanie profesjonalnych
rozgrywek pitkarskich na poziomie krajowym w Hiszpanii. Poza koordynowa-
niem zmagan sportowych hiszpanski organ zajmuje si¢ dystrybucjg praw telewi-
zyjnych i promowaniem treSci zwigzanych z wydarzeniami pitkarskimi.

5% LaLiga & Santander  §%# Laliga & SmartBank

Pierwszy poziom rozgrywkowy Drugi poziom rozgrywkowy

Rysunek 1. Profesjonalne rozgrywki organizowane przez Lalige
Zrédto: https://www.laliga.com/en-GB/sponsors

LaLiga peini role dotyczace kompleksowego organizowania rozgrywek
w Hiszpanii przez odpowiednio zaangazowane departamenty i obszary. Pierw-
szym z nich jest departament organizacji zawodow sportowych, ktory zajmuje
si¢ tworzeniem harmonogramow zawodow, transmisjg spotkan krajowych i mig-
dzynarodowych, bezpieczenstwem oraz zwalczaniem przemocy i nietolerancji
w sporcie. W dziataniach LaLigi w trakcie rozgrywek obowigzuje zasada zerowej
tolerancji dla przemocy i korupcji. Z tego powodu Laliga powotata personel,
ktorego zadaniem jest eliminowanie przypadkéw przemocy i ustawiania me-
czOw na imprezach sportowych. Organizacja zajmuje si¢ rowniez odpowiednim
brandingiem rozgrywek. Towarzyszy klubom w profesjonalizacji ich obiektow
infrastrukturalnych: jednorodng i estetyczng oprawa stadionow w trakcie trwania
sezonu, zgodnoscig z obowigzujacymi przepisami dotyczacymi nadawania pro-
gramow telewizyjnych, produkcja programéw zwigzanych z wydarzeniami spor-

2 Ley 10/1990 del 15 de octubre, Real Decreto 05/2015 del 30 de abril y Ley del Deporte.
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towymi Laligi oraz wizualizacjg spotkan ligowych. Do gtownych zadan nalezy
promocja rozgrywek poprzez wzmacnianie mi¢dzynarodowej obecnosci LaLigi
poprzez prowadzenie biur LaLiga Global Network.

Charakterystyka praw telewizyjnych
w Hiszpanii

Przepisy dotyczace praw audiowizualnych w hiszpanskiej pilce noznej
mozna znalez¢ w art. 19.1 i 19.2 Ustawy ogoélnej o komunikacji audiowizualnej
(Ustawa 7/2010), ktora jest ustawg regulujaca wszystkie aspekty rynku telewi-
zyjnego. Rozdzial ten ustanowit prawa dostawcoéw ushug medialnych, prawo do
zawierania umow dotyczacych tresci audiowizualnych®. Do 2016 roku model
obrotu prawami audiowizualnymi zwigzanymi z zawodowymi rozgrywkami pit-
karskimi w Hiszpanii opierat si¢ na niezalezno$ci woli zaangazowanych podmio-
tow, ktore posiadaty pelng autonomie¢ w zakresie organizowania swoich umow
handlowych?. Oznaczalo to, ze kazda druzyna uczestniczaca w zawodowych li-
gach sportowych miata wylacznos$¢ do sprzedazy praw telewizyjnych do swoich
rozgrywek. Klub macierzysty mogt transmitowa¢ kazdy mecz zawodow, jednak
musial mie¢ na to zgode klubu przyjezdnego. Powodowalo to zawieranie wielu
umoéw dotyczacych transmisji meczdéw, nie zawsze zgodnych z regutami rynku,
nierownych pod wzglgdem sity przetargowej stron i bedacych przedmiotem sta-
tych sporow sadowych. Brak stabilnosci i rozdrobnienie tego modelu sprzedazy
na kazdy klub sportowy doprowadzity do wytworzenia niedoskonatosci struk-
turalnych w systemie, dlatego przychody z tej sprzedazy byty znacznie nizsze
niz te, ktére odpowiadatyby konkurencji hiszpanskiej pod wzglgdem znaczenia,
wielkosci i wptywu miedzynarodowego. Wptyw ten miat tez ograniczony rozwoj
nowych kanatow nadawczych, zwlaszcza platnej telewizji, ktora w innych krajach
rozwingla si¢, korzystajac z bardziej przejrzystych i stabilnych warunkow sprze-
dazy praw audiowizualnych.

Wszystko to spowodowato reakcje organéw panstwowych. W 2016 r.
powstal Dekret Krolewski w sprawie zastosowania nadzwyczajnych srodkow
w zwiazku z komercjalizacjg praw do eksploatacji tresci audiowizualnych

3 la Ley General de Comunicacién Audiovisual (Ley 7/2010).
4 Real Decreto-ley 5/2015, de 30 de abril.
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zwigzanych z zawodowymi rozgrywkami pitkarskimi. Tre§¢ wprowadzonego
przepisu koncentruje si¢ na ustanowieniu przeniesienia uprawnien do wspolne;j
sprzedazy tych praw na podmioty organizujace, czyli na Krajowa Lige Futbolu
Zawodowego (Liga Nacional de Futbol Profesional) w przypadku rozgrywek
pierwszej i drugiej dywizji ligi krajowej oraz na Hiszpanska Krolewska Federa-
cj¢ Pitki Noznej (Real Federacion Espaiiola de Futbol) w przypadku rozgrywek
o Puchar Kréla i Superpuchar. Drugim filarem Dekretu Krolewskiego z moca
ustawy jest ustanowienie systemu podziatu dochodoéw pochodzacych ze wspol-
nego wprowadzania do obrotu, ktory wdraza kryteria korygujace w celu ograni-
czenia roznic mi¢dzy podmiotami uczestniczacymi, otrzymujacymi najwyzsze
i najnizsze dochody.

Mecze pitkarskie w hiszpanskie]
telewizji

Mozliwosci rynkowe wskazuja na ,,wielko$¢ transakcji spowodowanych
konfrontacja popytu i podazy” na widowisko pitkarskie z okreslonego okresu.
W przypadku LaLiga transakcje wyrazane sg w szczegolnosci jako wielko$¢ ogla-
dalnosci i sprzedazy abonamentoéw w platformach telewizyjnych. Pitka nozna jest
najpopularniejszym elementem listy najczgsciej ogladanych przez telewizj¢ pro-
gramow w Hiszpanii5S. W ubiegtych latach operatorzy krajowi i migdzynarodowi
byli uczestnikami udoskonalen w zakresie produkcji audiowizualnej, ktére LalLiga
stopniowo wprowadzata do swoich produkcji. Prawa telewizyjne roztozone sg na
dwa rodzaje: krajowy, za ktory odpowiada stacja Movistar nalezaca do hiszpan-
skiego koncernu Telefénica. Mediapro jest gldéwnym podmiotem zajmujacym si¢
miedzynarodowym marketingiem LaLigi. Program jest obecny w 170 krajach
i gromadzi ponad dwa miliardy widzow rocznie. Jak mozemy zobaczy¢ w tabeli
1, prawa telewizyjne to gtdwna pozycja w wartosci ekonomicznej organu. Wedtug
danych zebranych przez firm¢ Kantar, $rednia ogladalno$¢ spotkan w najwyzszej
klasie rozgrywkowej w Hiszpanii wynosi ok. 450 tys. 0s6b na mecz. Trzeba pod-
kresli¢ marke dwoch gtownych zespotow stanowiacych site Laliga, czyli mecze
pomiedzy FC Barcelong a Realem Madryt znane rowniez jako ,,El Clasico”, ktore

> A. Grabowski (2013). Przedsiebiorstwa sportowe w gospodarce rynkowej. Wydawn-
ictwo WNT.
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co roku wzbudzaja ogromne zainteresowanie mediow zaréwno w kraju, jak i za
granicg. Najwazniejsze mecze pomiedzy Barcelong a Realem Madryt to ok. 2,5
mln ogladajacych.

Prawa audiowizualne w pilce noznej przynosza klubom duze zyski, podob-
nie jak bilety na mecze i sprzedaz towardw. Ich inicjatorem byt Peter Kenyon,

Tabela 1. Najliczniej ogladane mecze pitkarskie w hiszpanskiej telewizji w 2020 r.

Lp. Stacja telewizyjna Mecz ogl;‘(;z:::ych
1. Movistar Laliga R.Madrid-Barcelona 2.610,000
2. Movistar Liga de Campeones R.Madrid-At.Madrid 2.224,000
3. Movistar Liga de Campeones R.Madrid-At.Madrid 2.038,000
4. Movistar Liga de Campeones R.Madrid-At.Madrid 1.671,000
5. Movistar LaLiga Espafiola / Barcelona-R.Madrid 1.541,000
6. Movistar LaLiga Espafiola / Barcelona-Granada 1.422,000
7. Movistar LalLiga R.Betis-R.Madrid 1.380,000
8. Movistar Laliga R.Betis-Barcelona 1.354,000
9. Movistar Liga de Campeones R.Madrid-Manchester City 1.327,000
10. Movistar Laliga Barcelona-Sevilla 1.309,000

Zrédto: opracowanie wtasne, na podstawie El Balance GECA Afio 2020

byly menedzer Manchesteru United w Anglii, ktory jako pionier wprowadzit do-
chody z praw do transmisji telewizyjnych, czynigc z nich trzecig czes¢ budze-
tu klubu. Podstawa obecnego wzrostu finansowego LaLigi jest komercjalizacja
praw telewizyjnych zwigzanych z wydarzeniami sportowymi. Zwigzane jest to
ze zmianami prawnymi w 2016 r. wtedy to model marketingowy opieral si¢ na
nawigzywaniu indywidualnych uméw handlowych pomigdzy kazdym z klubéw
a operatorami. Ten model sprzedazowy przyniost przychody ponizej szacowane-
go potencjatu Laligi, biorac pod uwage jej zasigg, wptyw i znaczenie. W ostat-
nim sezonie branza pitkarska osiggneta w Hiszpanii dochdéd w wysokosci ponad
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15 000 miliardow euro, co stanowi ponad 1% krajowego produktu krajowego
brutto (PKB)® (wykres 1).

Wartos¢ ekonomiczna wygenerowana w sezonie 2019/20

®2017/19 ®2018/19 m2019/20

Wykres 1. Wartos$¢ ekonomiczna wygenerowana w sezonie 2019/20
Zrodto: opracowanie wtasne, na podstawie Informe de Responsabilidad Social Corporativa
de LaLiga 2019/20

Dochod ze sponsoringu i licencji jest rowniez znaczacy w ramach obecnego
modelu biznesowego, biorac pod uwage jego wielkos¢ w obrocie netto LaLigi.
W ciagu ostatniego roku sponsorzy znacznie zwigkszyli swoj wkiad w osiagane
wyniki. Taki sposob uzyskiwania przychodéw zapewnia Lalidze generowanie
i podziat warto$ci miedzy jej udziatowcow.

Sponsoring

Jak mozemy przeczytaé, sponsoring to ,,celowe postawienie (przez strong
zwang sponsorem) do dyspozycji drugiej strony (0sob fizycznych lub organizacji)
pieniedzy, dobr rzeczowych czy ustug, w tym know-how, dla osiggnigcia jakichs

¢ Deloitte (2021). Annual Review of Football Finance 2021.
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celow i korzysci, czego warunkiem jest odwzajemnienie ze strony przyjmuja-
cej $wiadczenia™. Dla wielu organizacji sportowych sponsoring jest glownym
zrodtem przychodow, w niektorych przypadkach przewyzszajacy nawet wplywy
z praw telewizyjnych. Z tego powodu LaLiga stara si¢ promowac rozgrywki na
zasadach odpowiedzialno$ci korporacyjnej dlugoterminowych relacji. Od 2016
roku bank Santander jest gtéwnym sponsorem rozgrywek i firmuje swoja nazwe
dwom profesjonalnym rozgrywkom LaLigi, jednoczesnie aktywnie wspotpracu-
jac przy roéznych projektach i inicjatywach (wykres 2).

2013/14 2014/15 2015/16 2016/17 2017/18 2018/19 2019/20

Wykres 2. Rozwdj wspotpracy sponsorskiej (w milionach euro)
Zrodto: opracowanie wtasne, na podstawie Informe de Responsabilidad Social Corporativa
de Laliga 2019/20

Kompetencje w zakresie strategii marketingowej i handlowej naleza do
dziatu marketingu migdzynarodowego i rozwoju LaLigi, ktory jest zaangazowany
w identyfikacj¢ potencjalnych partnerow marki i zawieranie uméw sponsorskich,
badanie nowych modeli biznesowych oraz organizowanie imprez i innych dziatan
ze sponsorami. W LaLidze istnieja rozne rodzaje sponsoringu, z uwzglednieniem
podziatu na sponsorow globalnych, krajowych (Hiszpania) i regionalnych (rynki
zagraniczne) w zaleznos$ci od wyznaczonego obszaru geograficznego. Obecnie
LaLiga ma 46 marek w swoim globalnym portfolio sponsorow®. Ponadto firmy

7 A. Zbikowska (2005). Public relations. Warszawa: PWE, s. 38-39.

8 Oficjalna strona LaLiga. https://www.laliga.com/es-GB/transparencia/informacion-

-institucional (data dostepu: 16.04.2022).




takie jak Grefusa czy Panini posiadajg licencje od LaLigi na komercjalizacj¢ za-
twierdzonych produktow na réznych rynkach (tabela 2).

Tabela 2. Rodzaje sponsoringu w LalLidze

Sponsor glowny Partnerzy globalni Sponsorzy regionalni Licencje
Chiny ..
Puma, EA Sports, Budwe- Azja Panini, Ipesa,

Grefusa, Borras,

Santander Bank iser, Rexona, Livescore, USA .
Grupo Lx, Prime
BKT, Clear Afryka Hospitalit
Mena osptality

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.laliga.com/en-GB/sponsors

Dziatania LaLigi spowodowaty znaczny wzrost liczby sponsorow i licen-
cjobiorcow. Podobnie jest z obrotami pochodzacymi od sponsorow, ktore w sezo-
nie 2019/20 przyniosty dochéd w wysokosci 92 milionéw euro.

LaLiga i jej srodowiska cyfrowe

Innowacje technologiczne maja réwniez kluczowe znaczenie dla global-
nego przemyshu sportowego. Jak wigkszo$¢ branz, sport jest w trakcie procesu
przeobrazen technologicznych, a poznanie nowoczesnych narzgdzi jest niezbed-
ne dla wiodacych organizacji, aby utrzymac si¢ w czotowce. Rozwigzania opra-
cowane przez Lalige — od analityki boiskowej po funkcje zaplecza organiza-
cyjnego — sprawiaja, ze zarowno ich konkurenci zmierzajg w kierunku rozwoju
technologii. W sezonie 2019/20 uruchomiono ustrukturyzowany plan przyjecia
i zarzadzania zmiang zwigzany z wykorzystaniem rozwigzan technologicznych,
ktorego celem jest usprawnienie transformacji cyfrowej oraz wprowadzenie
zmian w klubach i w przedsigbiorstwie. Laliga dazy do wewnetrznego procesu,
w ktorym technologia jest podstawa ciagtego doskonalenia organizacji. Dzia-
lania te majg na celu scentralizowanie niezbednych informacji, aby usprawnic¢
podejmowanie decyzji na podstawie analizy danych. W realizacji tego zada-
nia pomaga dziat Business Intelligence i Analytics, ktory ma charakter uniwer-
salny i zapewnia wsparcie konieczne dla innych dziatéw. Jednym z obszarow,
w ktorych Laliga stata si¢ uznanym liderem, jest walka z niedozwolonym roz-




powszechnianiem transmisji. Tworzac wlasne narzedzia do walki z nielegalng

dystrybucja transmisji, a takze budujac wewnetrzny zespo6t ponad 20 ekspertow,
liga hiszpanska wspomaga caly przemyst zwigzany z audycja spotkan telewi-
zyjnych. Oprogramowania stworzone przez Lalige wykorzystywane sa nawet
w HBO czy innych ligach zawodowych w Europie. Kontynuujac swoje dzia-
fania w zakresie innowacji w sektorze transmisji, LaLiga jest pierwsza liga pit-
karska na Swiecie, ktora opracowata i udostgpnita wlasny serwis streamingowy
LaLigaSportsTV. Za posrednictwem tej bezptatnej ustugi fani z calego $wia-
ta moga oglada¢ na zywo lub na zadanie transmisje kilkudziesieciu dyscyplin
sportowych z catej Hiszpanii. Inicjatywa ta zapewnia nowg platforme dla tych
dyscyplin sportowych, z ktérych wiekszo$¢ nie miata wczesniej partnera trans-
misyjnego. Do najwazniejszych partnerow Laligi zaliczy¢ mozna takze nadaw-
cow telewizyjnych, ktorzy wykorzystuja technologie ligi do udoskonalania pro-
dukcji audiowizualnych. Poprzez zamontowanie specjalnych kamer na stadio-
nach Laliga zdotata stworzy¢ przestrzenne wideo, ktoére moze uchwycié¢ akcje
z dowolnego punktu widzenia. Pozwala to Lalidze na tworzenie unikalnych
katow widzenia kamer i doprowadzito do powstania Replay360, unikalnej inno-
wacji, ktora pokazuje powtorki i bramki w nowym wymiarze®. Calendar Selec-
tor to rozwigzanie wykorzystujace okoto 100 parametrow i algorytmow do wy-
boru godzin rozpoczecia meczow, ktore maja najlepszy wymiar dla wszystkich
zainteresowanych stron. Program ,,Sunlight” stanowi uzupelienie narzedzia
,»Calendar Selector”, prognozujac naturalne warunki o§wietleniowe dla kazde-
go stadionu w réznych porach rozpoczecia meczu, co pozwala unikna¢ odbla-
skow, ktore przeszkadzaja kibicom na trybunach, ogladajacym mecze w domu
lub samym zawodnikom. Wykorzystanie przez Lal.ige technologii bazujacej na
analizie danych przynosi rowniez korzys$ci klubom cztonkowskim, dostarczajac
istotnych informacji na temat frekwencji kibicow na stadionach lub wptywu
kampanii marketingowych. Z zakresu ustug zwigzanych z digitalizacja ofero-
wanych klubom wyré6znia sie projekt Mediacoach, czyli zbior dziatan majacych
na celu wykorzystanie najlepszych narzedzi analitycznych i informacyjnych
w dzialalnosci klubow. Projekt wykorzystuje oprogramowanie do analizy wi-
deo, ktore — przy wykorzystaniu infrastruktury dostepnej na stadionach — uta-
twia analitykom i personelowi technicznemu tworzenie sprawozdan z meczow.
Dane z Mediacoach sa réwniez przekazywane partnerom medialnym, aby uroz-

® Najwigksza hiszpafiska strona dotyczaca informacji. https:/elpais.com/depor-
tes/2020/07/10/es_laliga/1594390158 702974.html (data dostepu: 16.04.2022).




maici¢ transmisje telewizyjne podczas meczu'®. W celu komunikacji i interakcji
z kibicami zbierane sg dane z aplikacji. ,,Jezioro danych” LaLigi jest waznym

zasobem, jesli chodzi o realizowanie tego celu, poniewaz otrzymuje i analizuje
informacje z roznych aplikacji, platform i transmisji. Polega to na gromadzeniu
danych, co pozwala pozna¢ zachowania kibicow, dowiedzie¢ si¢ czy kibicuje
kilku druzynom, czy oglada mecze z innymi, czy sam. Segmentacja kibicow juz
pozwolita LalLidze wysyta¢ lepiej ukierunkowane e-maile i komunikaty.

Projekty krajowe i globalne

Kiedy w 2016 roku Laliga dokonata centralizacji swoich praw transmisji
spotkan, dostrzegla szans¢ na zastosowanie bardziej kreatywnego rozwigzania.
Powstata wtedy seria skoordynowanych programow, w ktorych szczeg6élny na-
cisk potozono na znalezienie innego sposobu na zniwelowanie ogromnej prze-
wagi Premier League na rynkach migdzynarodowych. Niektore z nich takie jak
rozgrywanie meczy pucharowych poza Hiszpania (np. mecze w Stanach Zjedno-
czonych) byty bardziej kontrowersyjne.

Najbardziej symbolicznym przyktadem chegci szybkiego dziatania i promo-
wania ligi w inny sposob jest La Liga Global Network, ktora ma przedstawicieli
rozrzuconych po catym $wiecie. Projekt o nazwie La Liga Global Network, sktada
si¢ z 46 delegatow mieszkajacych w 43 krajach na calym $wiecie. Fundamental-
nym elementem tego projektu jest 11 biur migdzynarodowych i dwa joint ventu-
re w Ameryce Potnocnej i Chinach. Gtéwnym zatozeniem programu jest wystanie
delegatow na strategiczne dla Laligi rynki, aby poznali lokalng branz¢ sportowa,
lokalng spolecznos$¢ i znalezli nowe mozliwosci rozwoju. Praca przedstawiciela na
odleglos¢ sktada si¢ z dwoch gléwnych czesci: poznawania rynku i dbania o jego
partnerow. Delegaci spedzajg czas na rozwijaniu relacji z dziennikarzami i nadaw-
cami, zachgcajac ich do wigkszego utozsamiania si¢ z Laliga na ich terenie oraz
wspierajac dziatalnos¢ lokalnych grup kibicow LaLigi. Wskazujg takze mozliwosci
handlowe i przekazujg je do biur regionalnych. Regionalne biura Ligi znajduja si¢
w osrodkach o ustalonym znaczeniu strategicznym: w USA, RPA, Meksyku, Ni-
gerii, Dubaju, Chinach i Indiach. LalLiga prowadzi takze wiasng szkote biznesu,
pod nazwa Laliga Business School, ktdra jest otwarta dla wszystkich chetnych.
Podczas zaje¢ najlepsi pracownicy i1 znani partnerzy ucza przedmiotéw zwigzanych

10" Informe de Responsabilidad Social Corporativa de LaLiga 2019/20.




z biznesem pitkarskim. W szkole biznesowej prowadzone sa studia podyplomowe,
ktore doskonalg i ksztatcg menedzeréw i specjalistow wszystkich szczebli w zakre-
sie umigjegtnosci wymaganych do zarzgdzania i prowadzenia z powodzeniem firmy.

Zajecia koncentruja si¢ na najwazniejszych aspektach funkcjonowania przedsie-
biorstwa, takich jak ksiggowo$¢, marketing, finanse, ekonomia itp.

W programach studiéow Laliga dzieli si¢ swoja wiedzg, doswiadczeniem
1 know-how w celu wykrywania i rozwijania talentéw, aby zapewni¢ branzy spor-
towej warto$¢ w postaci kapitatu ludzkiego. Aby dosta¢ si¢ do szkoty nalezy,
ukonczy¢ studia licencjackie, zna¢ jezyk angielski na poziomie C1 oraz przedsta-
wi¢ aktualne o§wiadczenie o niekaralnosci. Wszystkie zajgcia odbywaja si¢ w sie-
dzibie LaLigi, gdzie podejmowane sg wszystkie najwazniejsze decyzje zwigza-
ne z hiszpanska pitka nozng. Studia sktadaja si¢ z czg$ci magisterskiej: Global
Magister Marketing, prawa pitkarskiego, w dziedzinie, zarzadzania, metodologii
i analizy w pilce noznej. W szkole dostepne sa tez kursy: Strategia cyfrowa i za-
rzadzanie danymi, Organizacja wydarzen sportowych oraz Esport Laliga. Szkota
petni forme¢ edukujaca oraz pozwalajaca na weryfikacj¢ potencjalnych pracowni-
kéw organu LaLigi.

Wyniki badan 1 dyskusja

Do realizacji badan zastosowano kwestionariusz ankiety, ktory zostat
stworzony drogg internetow3a, przy uzyciu narzedzia Google Surveys. Gtownym
celem byto zbadanie i zidentyfikowanie zmian zachodzacych w realizacji spot-
kan pitkarskich w Hiszpanii. Podany link zostat opublikowany na hiszpanskich
grupach na Facebooku, poswigconych dyskusji o tematyce pitkarskiej Laliga:
,,Laliga Espanol”, ,,Aficiones LalLiga”. Badani to kibice ligi hiszpanskie;.

Wigkszo$¢ kibicow uczestniczacych w ankiecie to fani Realu Madryt — 19.
Nastepna pozycje zajmuja ogladajacy spotkania Athletico Madryt. Barcelonie
kibicuje 14 respondentow. Jak mozemy zauwazy¢ sg to najwigksze hiszpanskie
kluby z najwigksza liczbg kibicow (wykres 3).

Zdecydowana wickszos¢ respondentdw oglada mecze pitkarskie Laligi w te-
lewizji — 51 oceniajacych wsrdd ankietowanych. Jak mozemy zobaczy¢, niewielka
liczba 0s6b w$rdd badanych nie widziato zadnego spotkania w tv (wykres 4).

Transmisja spotkan oceniana jest bardzo wysoko, na skali semantycznej
mozemy zaobserwowac, ze wickszo$¢ kibicow jest zadowolona z jakosci trans-
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Wykres 3. Jakiej druzynie kibicujesz w rozgrywkach ligowych?
Zrédto: opracowanie wtasne
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Wykres 4. Czy ogladasz mecze pitkarskie w telewizji?
Zrédto: opracowanie wtasne
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misji spotkan w Hiszpanii. Jest cze$¢ kibicow, ktorzy nisko oceniajg realizacje¢
meczow pitkarskich (wykres 5).
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Wykres 5. Jak oceniasz poziom realizacji spotkan pitkarskich w hiszpanskich rozgrywkach
LaLiga?
Zrédto: opracowanie wtasne

Ankietowani zgodnie widzg proces zmian i innowacji w realizacji trans-
misji pitkarskich w hiszpanskiej telewizji. Az 49 respondentow odpowiedzialo,
ze w zdecydowanym stopniu zauwazyto wptyw nowych technologii (wykres 6).

Najwyzej oceniang innowacjg wprowadzong w Laligdze sg kamery 360
stopni firmy Intel. Nastepna pozycje zajmuja specjalne kamery zainstalowane
podczas transmisji (wykres 7).

Czterdziestu czterech respondentdéw wysoko ocenia dziatania LaLigi jako
dystrybutora praw telewizyjnych do rozgrywek ligowych. Dwudziestu trzech ki-
bicow jest zdania, ze dziatania organu sg na niskim poziomie (wykres 8).

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych wskazala, ze rozwdj transmisji
spotkan ma tez olbrzymi wplyw na postep wprowadzania innowacji w sporcie —
47 odpowiedzi (wykres 9).
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Wykres 6. Czy zauwazyte$s wptyw nowych technologii w sposobie transmisji spotkan pit-
karskich w Hiszpanii?
Zrédto: opracowanie wtasne
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Wykres 7. Ktéra z wprowadzonych zmian w sposobie transmisji oceniasz najwyzej?
Zrodto: opracowanie wtasne
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Wykres 8. Jak oceniasz LalLige, jako podmiot odpowiedzialny za dystrybuowanie prawami
telewizyjnymi rozgrywek pitkarskich?
Zrédto: opracowanie wtasne
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Wykres 9. Czy twoim zdaniem rozwoj telewizji (stacjonarnej/online) ma wptyw na postep
innowacji w sporcie?
Zrédto: opracowanie wtasne
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Podsumowanie

Potencjat, zasieg, struktura i dynamika Laligi zaliczaja si¢ do najlepszych
w Europie, zar6wno pod wzglgdem sportowym, jak i ekonomicznym. Analiza wska-
zuje na rosnacy hiszpanski rynek pitkarski. Jako$¢ powoduje, ze widzowie beda nadal
ogladac pitke nozng, bowiem sport ten stal si¢ stylem zycia, a pragnienie konsumen-
tow do pitki noznej przyniesie korzysci nie tylko mediom i firmom komercyjnym, ale
takze klubom pitkarskim i ligom, do ktdrych przynaleza. Celem powyzszej pracy byta
analiza struktur hiszpanskiego podmiotu odpowiedzialnego za realizacj¢ spotkan tele-
wizyjnych. Aby uzyska¢ wyznaczony cel, zrealizowano badania ankietowe skierowa-
ne do hiszpanskich kibicow LaLigi. Na podstawie zgromadzonych informacji moz-
na wnioskowac, ze zmiany jakie zaszty w rozwoju dystrybucji praw telewizyjnych
w Hiszpanii doprowadzity do rozwoju rozgrywek, a co za tym idzie realizacji spotkan
w telewizji. Pierwszg zasadniczg zmiang jest centralizacja transmisji spotkan do jed-
nego podmiotu, ktéry ma za zadanie promowanie catosci ligi, jako ekskluzywnego
produktu telewizyjnego w rdéznych regionach §wiata. Samo powstanie organu Lal.iga
doprowadzito do wprowadzenia wielu projektow, ktore rozwijaja rozgrywki. Laliga
Global Network jest idealnym przyktadem. Specjalni delegaci docieraja do wszyst-
kich kontynentow i tam tworzg sie¢ kontaktow z nowymi rynkami telewizyjnymi, do-
pasowujac tym samym caly produkt dla kazdego klienta indywidualnie. W ostatnich
latach pojawity si¢ tez nowe innowacje zaczerpnigte z rynku amerykanskiego, takie
jak Replay 360 marki Intel. Specjalne kamery transmitujace w jakosci 4k oraz apli-
kacje pozwalajace na ogladanie spotkan pitkarskich na smartphone. Przeprowadzona
ankieta wsrdd kibicow pozwolita na doktadng oceng tych zmian. Hiszpanscy kibice
wysoko oceniajg proces zmian w rozgrywaniu meczow, a wprowadzona technologia
rowniez spotkala si¢ z pozytywnym przyjeciem. Powstanie Dekretu Krolewskiego
miato tez ekonomiczny i prawny wpltyw na kluby pitkarskie. Przed 2016 r. kluby
pitkarskie bardzo czgsto korzystaly z sadow, aby domagac¢ si¢ swoich czgsci z udzia-
16w z praw telewizyjnych. Obecnie te dziatania catkowicie zanikly. Wszystkie klu-
by otrzymuja $rodki telewizyjne w zalezno$ci od wynikow ogladalnosci, rezultatow
sportowych i udzialtdéw w rozgrywkach europejskich. Podsumowujac, na podstawie
zebranych informacji z raportéw LaLigi, badania skierowanego do kibicow LalLigi,
zmiany w realizacji spotkan pitkarskich w Hiszpanii zyskaty dzigki powotaniu jedne-
go podmiotu odpowiedzialnego za jego funkcjonowanie. Skorzystaty na tym kluby
pitkarskie, telewizja i przede wszystkim, kibice.
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MARKETING OF AUDIOVISUAL RIGHTS IN THE SPANISH FOOTBALL LEAGUE
- LALIGA

Summary

This paper examines the impact of audiovisual marketing on the operations of one of the
world's top sports leagues, Spanish LaLiga. The use of marketing can be seen in different
areas and departments of sports organisations. In recent years, the major organisers
of competitions in their countries have implemented sports marketing strategies. Foot-
ball has one special feature that distinguishes it from other products and services: the
emotional factor, the element of customer attachment and loyalty. A very good example
is LaLiga, the organisation of the biggest Spanish football clubs. In order to carry out
this research work, a number of sources were used, from which data were collected to
develop the analysis and to draw the corresponding conclusions. In order to analyse the
impact and evolution of the Spanish organisation, much information was obtained mai-
nly from the economic reports published by LaLiga. In this study, the functioning of the
television rights in football has been characterised, the financial aspects concerning the
broadcasting of football matches have been presented, and changes have been made
to the innovations used in Spanish conditions. A questionnaire was also sent to fans in
order to get a closer look at the television and promotion of sports matches. The final
goal is to obtain a clear picture of the promotional model in La Liga based on a real case.

Keywords
audiovisual rights marketing, sports organisations, finance, innovation, Laliga
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Streszczenie

W dzisiejszych czasach media spotecznosciowe sg kluczowym elementem w strategii
marketingowej wielu firm, w tym takze organizacji sportowych. Celem pracy jest analiza
wykorzystania mediéw spotecznosciowych w komunikacji marketingowej na przyktadzie
Akademii Pitkarskiej Gérnika Zabrze oraz ocena skutecznosci tych dziatan w badanej or-
ganizacji sportowej. Jak wynika z przeprowadzonych badan Akademia Pitkarska Gorni-
ka Zabrze dzieki obecnosci na portalach spotecznosciowych ma mozliwo$¢ budowania
swojego wizerunku, promowania swojej marki, pozyskiwania nowych klientéw oraz utrzy-
mania z nimi pozytywnych relacji w celu generowania lojalnosci klienta. Istotnym jest,
aby informacja przekazywana za pomoca mediéw spotecznosciowych byta odpowiednio
dopasowana do potrzeb odbiorcéw, wartosciowa, merytoryczna, regularna i atrakcyjna
dla jej odbiorcow.

Stowa kluczowe
sport, media spotecznosciowe, komunikacja marketingowa, marketing sportowy,
akademia pitkarska
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Wprowadzenie

Ludzie komunikowali si¢ ze sobg od zawsze, jedynie sposoby czy techni-
ki komunikacji migdzy nimi na przestrzeni wiekow ewoluowatly i ulegaly zmia-
nie, cel natomiast pozostawat niezmienny: osiagni¢cie zamierzonego dziatania.
Z biegiem lat wraz z powstawaniem nowych narzedzi komunikacyjnych, tech-
niki te stawaly sie coraz bardziej skuteczne dajac nowe mozliwosci chociazby
szybszego dostgpu z informacja do szerszej grupy odbiorcow. Wspotczesnie
proces komunikacji marketingowej stat si¢ nieodlgcznym elementem zarzadza-
nia w przedsi¢cbiorstwie, a rownoczesnie stanowi kluczowy element skutecznego
oraz efektywnego funkcjonowania organizacji i tworzenia jej pozytywnego wi-
zerunku. Globalizacja rynkéw, nie tylko produktéw, ale rowniez i ustug w tym
sportowych, wraz z dynamicznym rozwojem technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych sprawiaja, ze przedsigbiorstwa musza systematycznie dostosowywac
sie¢ do nowych warunkow dzialania. W nastepstwie tych dziatan nowe media staty
si¢ istotnym obszarem dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstw. Rosnaca po-
pularnos$¢ i btyskawiczny rozwoj Internetu sg przestanka do tworzenia i rozwoju
nowych mozliwosci marketingowych. Dlatego problematyka marketingu mediow
spolecznosciowych wydaje si¢ by¢ kluczowa w konteks$cie rozwoju wspotczes-
nego rynku. Akademie pitkarskie chcgc wpisaé si¢ w ten trend oraz pozostaé za-
uwazone pomimo réznic wzgledem oferowanych ustug czy zadan do realizacji
od standardowych przedsigbiorstw ukierunkowanych na zysk, powinny rowniez
wpisac si¢ w t¢ nowg rzeczywistos¢ 1 wykorzystywac mozliwosci, jakie daje dzi$
Internet. Wspotczesny $wiat to czas, w ktorym media spoleczno$ciowe odgrywaja
coraz wickszg role, staty si¢ one niemal nieodtagcznym elementem naszego zycia
codziennego. Wraz z rozwojem nowych technologii, akademie pitkarskie zaczety
zdawac¢ sobie sprawe, ze aby przyciagna¢ mtodych utalentowanych zawodnikow,
muszg by¢ obecne w §wiecie social media. Czy zatem potaczenie Akademii pit-
karskiej z social media to nowy trend, czy warunek konieczny?

Celem rozdziatu jest analiza wykorzystania medidw spotecznos$ciowych
w komunikacji marketingowej na przyktadzie Akademii Pitkarskiej Gornika Za-
brze oraz ocena skuteczno$ci tych dziatan w badanej organizacji sportowe;.
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Komunikacja marketingowa a social
media - aspekt teoretyczny

Proces komunikowania si¢ organizacji sportowych z rynkiem stanowi istot-
ny element ich dziatan marketingowych'. Skuteczna komunikacja stanowi wigc
fundament w osigganiu szeroko rozumianego sukcesu i w przeciwienstwie do
promocji, ma dwustronny charakter, co oznacza, ze przeptyw informacji nie tylko
nastepuje z przedsigbiorstwa do nabywecy, lecz takze nabywcy moga przekazac
przedsiebiorstwu swoje oczekiwania czy opinie?. Autor w rozdziale stosuje za-
miennie sformutowania ,,media spotecznos$ciowe” i ,,s0cial media” majac na my-
$li wszelkie platformy internetowe, ktore umozliwiaja interakcje i komunikacje
miedzy ludzmi, dzielenie si¢ treSciami oraz tworzenie spoteczno$ci wokot okre-
$lonych zainteresowan. Komunikacja marketingowa jest definiowana jako zesp6t
informacji, ktore firma emituje z réznych zrédet w kierunku nie tylko klientéw,
lecz takze innych podmiotéw swojego otoczenia, oraz zespol informacji, ktore
firma zbiera z rynku®. Podstawg komunikacji marketingowej jest w dzisiejszych
czasach wykorzystanie oraz taczenie réznych narzedzi, ktére umozliwia niemal
staty, wielokanatowy dostep do odbiorcow tak, aby poszczegolne tresci przekazy-
wane przez przedsigbiorstwo si¢ uzupetnialy i wzajemnie promowaty, przy czym
dodatkowo nadawca mogt poznac reakcje klienta prowadzac z nim dialog®.

Wspolczesnie jako spoteczenstwo zyjemy w erze cyfrowej. Globalizacja
rynkdéw oraz dynamiczny rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych
ostatnich lat sprawiaja, ze przedsigbiorstwa moga wykorzystywaé¢ nowe narzg-
dzia (media) do komunikacji marketingowej. Internet jest obecnie kluczowym
kanatem komunikacyjnym. W dzisiejszych czasach stosowanie Internetu stato si¢
codziennoscig, nie tylko w zyciu osob prywatnych, ale takze w dziatalnosci przed-

' P. Godlewski, P. Matecki (red.) (2020). Marketing sportowy. Gdansk: Akademia Wy-
chowania Fizycznego i Sportu im. Jedrzeja Sniadeckiego, s.74.

2 S. Juszezyk (2011). Internet — Wspotczesne medium komunikacji spotecznej. Edukacja

i Dialog, nr 5-6, s. 42-46.

3 H. Mruk (red.) (2004). Komunikowanie sie w marketingu. Warszawa: Polskie Towarzy-
stwo Ekonomiczne, s.14.

4 M. Popiotek (2018). Czy mozna zy¢ bez Facebooka? Krakow: Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego, s. 14.




sigbiorstw. Firmy nie sg juz zalezne tylko i wytacznie od mediow tradycyjnych,

co ma odzwierciedlenie w wielu aspektach zwigzanych z marketingiem przedsig-
biorstw, w ich komunikacji marketingowej oraz sposobie, w jaki ksztaltowany
jest ich wizerunek®. W literaturze mozna znalez¢ wiele definicji ,,Internetu”, jedna
z nich przytacza Wojciech Gustowski, ktory definiuje Internet jako kompleksowe
narzedzie, ktore umozliwia ludziom i organizacjom dwustronne porozumiewanie
sie, petniac jednoczesnie role globalnego i multimedialnego kanatu komunikacyj-
nego. Jednakze, pojecie to odnosi si¢ do znacznie szerszego zjawiska, poniewaz
Internet jest rowniez medium dla nowego spoleczenstwa, ktore funkcjonuje w cy-
berprzestrzeni, znanej rowniez jako przestrzen wirtualna®. Uzytkowanie Internetu
to dziatanie cztonkow spoteczno$ci za pomoca sieci, majace na celu odnalezienie
i wykorzystanie znajdujgcych sie w niej zasobow informacyjnych’, a nowe media
sg obecnie jednym z kluczowych obszarow dla prowadzenia dziatan marketingo-
wych®,

Internet wprowadzit zupelie nowe mozliwosci dla firm, ktére chcg prowa-
dzi¢ skuteczng komunikacj¢ marketingowg. Jednym z takich narzedzi sa media
spotecznosciowe, ktore stanowig nowg forme¢ komunikacji i wywolujg ogromnag
rewolucj¢ w dziedzinie marketingu’. Wspotczesnie, coraz wigcej ludzi na catym
$wiecie korzysta z serwisOw spotecznosciowych, co stanowi nieoceniong szanse
dla firm, ktére moga wykorzysta¢ te platformy do promocji swojej dziatalno$ci.
Social media oferuja szereg mozliwosci, dzieki ktérym firmy moga zwickszy¢
swoja widoczno$¢ i zainteresowanie swoimi produktami czy ustugami'®. Widzac
potencjat, jaki drzemie w mediach spotecznosciowych wiele firm postanowito
wykorzystywaé wyzej wymienione mozliwos$ci wilaczajac serwisy spotecznos-
ciowe do swojej strategii zwigzanej z komunikacjg marketingowa. Ogromnego

5 E. Jaska (2018). Wykorzystanie nowych mediéw w kreowaniu wizerunku przedsiebior-
stwa. Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej, Zarzgdzanie, 31, s. 82.

6 W. Gustowski (2012). Komunikacja w mediach spotecznosciowych. Gdynia: Novae

Res — Wydawnictwo Innowacyjne, s. 33.

7 M. Nalazek (2010). Internetowe kanaty dystrybucji na rynku turystycznym. Warszawa:

Difin, s. 18.

8 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski (2016). Social Media Marketing. £.6dz: Wydaw-
nictwo Politechniki £.odzkiej, s. 7-8.

° K. Sanak-Kosmowska (2018). Rola serwiséw spotecznosciowych w komunikacji mar-
ketingowej marki. Warszawa: Wydawnictwa Drugie, s. 89.

10 1. Lupa (2016). Media spotecznosciowe w marketingu i zarzqgdzaniu. Katowice: Wy-

dawnictwo Naukowe Sophia, s. 20—21.




/2

v kom_ynikacji ;_naf?ke‘tingowé ,:a?jﬁrzyldadzie Akademii...

-

znaczenia nabieraja portale spotecznosciowe, bedace jednym z podstawowych
kanaléw komunikacji na linii przedsigbiorstwo — klient. Z nowosci technologicz-
nej staty si¢ one medium niemal powszechnym o nieobserwowanej dotychczas
sile oddziatywania na biznes, ksztattujac sfer¢ komunikacji przedsiebiorstw z in-
teresariuszami''.

Media spoteczno$ciowe stwarzaja nieznane do tej pory mozliwosci indy-
widualizacji procesu komunikacji marketingowej rdznig si¢ one od tradycyjnych
mediéw o charakterze masowym, takich jak np. prasa, radio, telewizja, tym, ze
opieraja si¢ wylacznie na cyfrowych kanatach komunikacyjnych. Pod pojeciem
mediow spolecznosciowych okresla si¢ cyfrowe media, ktore umozliwiajg ich
uzytkownikom dwu- i wielostronne tworzenie oraz wymian¢ medialnych tresci
pomiedzy soba. Do mediow spotecznosciowych zalicza si¢ wszystkie media (plat-
formy), ktore poprzez kanaty cyfrowe, umozliwiaja uzytkownikom wzajemna ko-
munikacje i interaktywna wymiang informacji'?. Social media mozna zdefiniowac
jako narzedzia sieciowe i platformy wykorzystywane przez ludzi do wymiany
opinii, spostrzezen, do§wiadczen i pogladow migdzy soba, nie sg jedynie pasyw-
nie przyswajane, lecz sg one aktywnie rozpowszechniane przez odbiorcéw's.

Dzigki szybkosci i aktualno$ci przekazu media spolecznosciowe stymuluja
innowacyjnos$¢ organizacjom i dajg im pelna wiedzg o potrzebach i pragnieniach
konsumentdw. Social media obejmuja szeroki zestaw platform i narzedzi umoz-
liwiajacych internautom interakcje i porozumiewanie si¢ z innymi uzytkowni-
kami w przestrzeni wirtualnej, tworzenie, modyfikowanie i uzupetnianie tresci
o r6znym charakterze, dodawanie komentarzy czy reakcji na dane posty'*. Social
media pozwalaja na dotarcie do ogromnej ilosci 0sob, przy stosunkowo niskich
kosztach. Firma w prosty sposob moze trafi¢ ze swoim przekazem do wybranej
przez siebie grupy docelowej, co niewatpliwie ma ogromny wptyw na dziatania
zwigzane z marketingiem przedsiebiorstw!>. Uzytkownicy portali spotecznos-
ciowych pozyskuja z nich wiedze, wymieniajg si¢ opiniami i spostrzezeniami na

1 K. Bachnik, J. Szumniak-Samolej (2015). Potencjat biznesowy mediéw spotecznoscio-

wych. Warszawa: Wydawnictwo Poltext, s. 54.
12 M. Popiotek (2018). Czy mozna 2y¢ bez Facebooka... op. cit., s. 15.

3 Ibidem.

4 B. Mré6z (2013). Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy. Warszawa:

Oficyna Wydawnicza, Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie, s. 81.

15 P. Szuberski, D. Akacki (2019). Media spotecznosciowe jako narzedzie komunikacji

rynkowej z klientem. Akademia Zarzadzania, s. 104.
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temat danej firmy, jej produktow czy ustug. Wszystkie te dzialania wskazuja na
szeroki wachlarz mozliwos$¢, jakie media spolecznosciowe oferujg firmom.

Cel | metodyka badan

Celem rozdziatu jest analiza wykorzystania mediow spotecznos$ciowych
w komunikacji marketingowej na przyktadzie Akademii Pitkarskiej Gornika Za-
brze oraz ocena skuteczno$ci tych dziatan w badanej organizacji sportowe;.

W rozdziale sformutowano nastgpujaca hipoteze H.: Zastosowanie social
mediow stanowi fundament w procesie budowania skutecznej komunikacji marke-
tingowej Akademii Pitkarskiej Gornika Zabrze z jej otoczeniem.

Badania zostaty przeprowadzone w lutym i marcu 2023 r. Zakres podmioto-
wy badan za pomoca kwestionariusza ankiety objat osoby zainteresowane tematy-
ka pitkarskg oraz dzialalnoscig Akademii Pitkarskiej Gornika Zabrze, w tym oso-
by bezposrednio zwigzane (zawodnicy — 188 i ich opiekunowie — 183) oraz osoby
niezwigzane bezposrednio z Akademia, ale znajace jej marke oraz interesujace si¢
jej dziatalnos$cia (363 osoby). Lacznie w badaniu wzigto udziat 734 osoby. Grupa
badawcza zostala celowo zréznicowana pod wzgledem wieku, pici, zaintereso-
wan 1 do$wiadczen pitkarskich, w celu uzyskania bardziej precyzyjnych i kom-
pleksowych wynikow badan, a takze lepszego zrozumienie roznych perspektyw
i potrzeb badanych. Ponadto, badania przeprowadzone na réznych grupach re-
spondentéw moga umozliwi¢ poréwnanie wynikow i wyciagniecie wnioskow na
temat ewentualnych zalezno$ci miedzy badanymi zmiennymi a wynikami badan.
Zakres przedmiotowy tych badan dotyczyt zrozumienia preferencji i zachowan
klientoéw w celu opracowania skutecznej strategii komunikacji marketingowe;j.

Sposréd 734 wypetionych kwestionariuszy ankiety 13 nie spetnito wymo-
gow formalnych, co skutkowato ich odrzuceniem na etapie weryfikacji popraw-
nos$ci uzyskanych odpowiedzi. Pozostate 721 kwestionariuszy wykorzystano do
ustalenia danych, na podstawie ktérych mozliwe byto zweryfikowanie przytoczo-
nej hipotezy.

Wyniki badanh

Zmierzajgc do zaprezentowania danych uzyskanych w wyniku przeprowa-
dzonych badan wlasnych w sposob umozliwiajacy weryfikacje postawionej hipo-
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tezy badawczej zdecydowano w pierwszej kolejnosci na poznanie stosunku ba-
danych do szeroko rozumianych mediow spotecznosciowych wypetniajac profil
naszych respondentow o ich nawyki i preferencje. Nastepnie przyjrzenie si¢ temu,
czego szukaja, jakich informacji oczekuja oraz jak oceniajg prowadzone dzialania
w social mediach Akademii Pitkarskiej Goérnika Zabrze. Pierwsze pytanie doty-
czylo okresu od jak dawna respondenci korzystaja z portali spotecznosciowych
(wykres 1).

EwEce] niZ & lat
Hod4dob lat
mod2dod lat
wodldollat

Emnigj nE rok

@ nie korzystam

Wykres 1. Od jak dawna respondenci korzystaja z portali spotecznosciowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Pytanie dotyczace okresu, od kiedy respondenci korzystaja w szeroko rozu-
mianych mediéw spoteczno$ciowych obrazuje, ze sa osobami doswiadczonymi
w tym zakresie, poniewaz blisko 90% z nich korzysta od co najmniej 4 lat, a z tego
az 72,5% respondentow ,,0d co najmniej 6 lat i dluzej”. Nowymi uzytkownikami
portali spotecznosciowych mozna nazwa¢ jedynie symboliczny 1% responden-
tow, ktorzy dopiero poznaja specyfike social mediow korzystajac z nich krocej niz
rok. 48 glosow, co stanowi 6,8% zostalo oddanych na odpowiedz ,,od 2 do 4 lat”
natomiast 2,4% respondentéw wybrato odpowiedz ,,od 1 do 2 lat”. Tylko dwoch
respondentow deklaruje, ze nie korzystaja wcale z mediéw spotecznosciowych.

Kolejne pytanie dotyczyto ilosci czasu spedzanego kazdego dnia przez re-
spondentéw w mediach spotecznosciowych (wykres 2).

Na kolejne z pytan, tym razem dotyczace deklarowanego czasu spedzanego
przez respondentow w mediach spoleczno$ciowych najwigksza grupe stanowity
osoby poswigcajace ,,0d 3 do 4 godzin dziennie” co stanowito 51,5% responden-
tow. Co cickawe wigcej czasu na portalach spoteczno$ciowych, bo az ,,wigcej niz 4
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Wykres 2. Ile czasu kazdego dnia respondenci spedzaja w mediach spotecznosciowych
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

godzinny dziennie” spedza 22,2% respondentow. Natomiast 18,9% respondentow
deklaruje —,,0d 2 do 3 godzin”, a 7,5% — mniej niz 2 godziny kazdego dnia. Zniko-
ma cze$¢ respondentow korzysta z mediow spotecznosciowych mniej niz godzing
kazdego dnia, bo jest ich tylko 5, co stanowi jedynie 0,7% wszystkich badanych.

Nastepne pytanie dotyczyto informacji, z ktorych portali spotecznosciowych
respondenci korzystajg regularnie (wykres 3).

Respondenci zapytani o portale spotecznosciowe, z ktorych regularnie ko-
rzystaja wskazali nastepujace media spotecznosciowe: ,,Facebook™ (94,5%), ,,Yo-
uTube” (80,3%), ,,Instagram” (71,4%), ,, Twitter” (62,1%). Analizujac powyzsze
wyniki mozna zauwazy¢, ze w wigkszosci przypadkow wyniki sg zbiezne wsrod
kazdej z grup badanych. Wystgpuja jednak pewne rdznice np. zawodnicy czgs-
ciej korzystajg z najpopularniejszych mediéw spolecznosciowych od pozostatych
respondentow. Najwigksze réznice w popularnosci poszczegolnych mediow spo-
lecznosciowych, wsrdd respondentdw mozna zaobserwowac w przypadku ,,Tik-
Toka”, ,,Instagrama” oraz ,,YouTube” na rzecz zawodnikoéw Akademii, a ,,Linke-
din” w przypadku opiekundow. Najmniej popularnymi portalami spotecznos$cio-
wymi, z ktorych korzysta mniej niz co dziesiaty respondent okazaty si¢: ,,Weibo”
- 1,7%, ,,Reddit” — 3,7%, ,,Google+” — 4,7%, oraz ,,Tumbir” — 8,7%.

Kolejne pytanie dotyczyto gtéwnych dziatan, ktorym stuza media spotecz-
nosciowe wedtug respondentow (wykres 4).

Jak wynika z danych do gtownych dzialan, ktorym wedlug respondentow
maja stuzy¢ social media naleza: ,,komunikacja z otoczeniem” (84,8%), ,,bie-
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zace informowanie o swojej dziatalnosci” (66,6%) oraz ,,s3 miejscem skupiaja-
cym grupe o podobnych zainteresowaniach” (39,9%). Ciekawym faktem war-
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Procentowe ujecie ilosci respondentdw korzystajacych z danego portalu spolecznosciowego
® Osoba niezwiazana bezposrednio z Akademia Pitkarska Gdrnika Zabrze (pozostal)

m Opiekun Zawodnika Akademii Pilkarskie] Gdrnika Zabrze (opiekun)
m Zawodnik Akademii Pitkarskie] Gdrnika Zabrze (zawodnik)

Wykres 3. Portale spotecznosciowe, z ktorych respondenci korzystaja regularnie
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Wykres 4. Gtéwne dziatania, ktdrym stuza media spotecznosciowe wedtug respondentéw
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan




-

%

G. Kowalewski

tym odnotowania jest to, ze zaden z 721 respondentéw nie zaznaczyt odpowie-
dzi, iz media spotecznosciowe ,,s3 chwilowg moda, ktéra z czasem przeminie”.
Najwigksze roéznice w ujgciu procentowym pojawily si¢ przy odpowiedziach
,»$3 miejscem nawiazywania kontaktow”, gdzie az 33,9% opiekundéw udzielito
takiej odpowiedzi, przy czym zawodnicy oraz pozostali respondenci kolejno
21,6% oraz 22,2%.

Nastepne pytanie dotyczyto najskuteczniejszej formy przekazu informacji
poprzez social media (wykres 5).

Jezeli sprobujemy przedstawi¢ forme przekazu, ktéra ma by¢ z jednej strony
cickawa oraz skutecznie dotrze¢ do odbiorcy, sugerujac si¢ wynikami badan, aka-
demia powinna wykorzysta¢ wizualizacj¢ — infografiki. Odpowiedz taka wskaza-
1o 80,2% respondentow. Kolejno 12,3% respondentow wskazato — nagrania, 4,2%
respondentdw — statystyka oraz 3,3% respondentéw — notka prasowa.

M Wizualizacja - Infografika
® Magrania (filmy)
M Motka prasowa

i Statystyka

Wykres 5. Jaka jest najskuteczniejsza forma przekazu informacji poprzez social media?
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Kolejne pytanie dotyczyto informacji czy Akademia powinna systematycz-
nie informowacé o swojej dziatalnosci srodowisko zewngtrzne oraz czy Akademia
Pitkarska powinna komunikowa¢ si¢ z otoczeniem za pomoca portali spotecz-
nosciowych? Jak wynika z badan, az 91,4% respondentéw uwaza, ze Akademia
Pitkarska powinna systematycznie informowac o swojej dziatalnos$ci srodowisko
zewnetrzne, a 80,5% respondentow twierdzi, ze Akademia Pitkarska powinna ko-
munikowac si¢ z otoczeniem za pomoca portali spotecznosciowych.

W nastgpnym pytaniu zapytano respondentow o korzysci prowadzenia ko-
munikacji marketingowej za pomocg medidw spolecznosciowych (wykres 6).
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Wykres 6. Korzysci prowadzenia komunikacji marketingowej za pomoca mediéw spotecz-
nosciowych
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

W powyzszym pytaniu byta mozliwo$¢ zaznaczenia 3 najwazniejszych zda-
niem respondenta odpowiedzi. Respondenci zapytani o korzysci, jakie ich zdaniem
moze osigga¢ Akademia z aktywnej dziatalnosci w mediach spotecznosciowych
nie byli jednomyslni. Najczegsciej udzielang odpowiedzia, ktorg wybrato 71,0%
respondentow byla — ,,przyciagnigcie nowych zawodnikéw”, kolejno ,,budowa
pozytywnego wizerunku” 51,2% respondentdw, ,,mozliwos¢ szybkiego dotarcia
do szerokiej grupy odbiorcow” 46,3% respondentow oraz ,,budowa pozytywnych
relacji z zawodnikami Akademii” 40,2% respondentow. Najrzadziej zaznaczany-
mi odpowiedziami wybieranymi $rednio, przez co czwartego respondenta byly
odpowiedzi: ,,redukcja kosztow zwiazanych z promocja” 28,8% respondentdw,
,oudowa pozytywnych relacji z otoczeniem pitkarskim” 24,0% respondentow
i ,,budowa relacji biznesowych” 23,5% respondentow.

Kolejne pytanie dotyczyto narzgdzi komunikacji marketingowej Akademii
Pilkarskiej, ktore byty zauwazone przez respondentéw (wykres 7).

Kierunek, w ktorym zmierza wspotczesna komunikacja marketingowa wy-
daje si¢ jasno wskazywac powyzszy wykres, gdzie przedstawiono wyniki z otrzy-
manych odpowiedzi respondentdow na temat narzedziami komunikacji marketin-
gowej Akademii Pitkarskiej Gornika Zabrze rozpoznawane przez respondentow.
Do najczesciej wskazywanych nalezaty narzedzia wykorzystujace Internet tzn.
»social media” 93,1% respondentéw, jesli chodzi o samych zawodnikéw jest to
jeszcze wigkszy odsetek, bo az 97,2%. Na drugim miejscu znalazta si¢ ,,strona
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Wykres 7. Narzedzia komunikacji marketingowej Akademii Pitkarskiej rozpoznane przez
respondentéw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

internetowa” Akademii 87,0% respondentow, ,marketing szeptany” 66,2% re-
spondentoéw. Najrzadziej wskazywanymi przez respondentdéw narzedziami stoso-
wanymi przez Akademi¢ Gornika Zabrze byly: ,,reklama prasowa” 1,1% respon-
dentow, ,,gadzety” 7,9% respondentéw oraz ,,ulotki” 14,6% respondentow.

Odpowiedzi na kolejne pytanie dotyczace ocena skutecznos$ci wybranych
narzg¢dzi w procesie komunikacji Akademii Pitkarskiej Gérnika Zabrze z otocze-
niem, przedstawiono na wykresie 8.

W kolejnym z pytan respondenci zostali poproszeni o uszeregowanie w ko-
lejnosci poprzez przydzielenie odpowiedniej ilo§ci punktéw od najskuteczniejsze-
go (7 pkt.) ich zdaniem narzedzia komunikacji do najmniej skutecznego (1 pkt.).
Respondenci w kazdej z grup glosowali podobnie i za najskuteczniejsze z narzg-
dzi uznali ,,social media” przyznajac $rednio 6,01 pkt. Kolejne miejsca zajety
»strona www Akademii” ze $rednim wynikiem 5,64 pkt., ,,marketing szeptany”
5,05 pkt. i,,event marketing” 4,53 pkt. Za najmniej efektywne respondenci uznali
»ulotki” z wynikiem 2,40 pkt., ,,lokowanie marki” — 2,39 pkt. oraz na samym
koncu ,,gadzety”, ktore uzyskaty $rednia note zaledwie 1,93 pkt.

Nastepne pytanie dotyczylo informacji o pierwsze zrodito informacji,
z ktorym miat kontakt respondent na temat Akademii Gornika (wykres 9).
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Wykres 8. Ocena skutecznosci wybranych narzedzi w procesie komunikacji Akademii
Pitkarskiej Gérnika Zabrze z otoczeniem
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Wykres 9. Pierwsze zrédto informacji, z ktérym miat kontakt respondent na temat
Akademii Gérnika
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Respondenci zapytani o pierwsze zroédto informacji na temat Akademii Pit-
karskiej Gornika Zabrze wskazali, ze byly to informacje znalezione na portalach
spolecznosciowych (social media) 64,5% respondentdw, nastepnie 21,4% respon-
dentow wskazato ,,stron¢ internetowa Akademii Pitkarskiej Gérnika Zabrze”,
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a 11,9% respondentow na dziatania szeroko rozumianego ,,marketingu szeptane-
go”. Jak wynika z powyzszych danych, mozna stwierdzi¢, ze zdecydowana wigk-
szo$¢ respondentow (86%) swoj pierwszy kontakt z Akademig Pitkarska Gornika
Zabrze miata w sieci.

Kolejne pytanie dotyczyto informacji o najczesciej odwiedzany rodzaj me-
didow spoteczno$ciowych Akademii Gornika (wykres 10).

B Facebook
H Instagram

B Twitter

uWinne

Wykres 10. Ktdre z ponizszych mediéw spotecznosciowych Akademii Gornika najczesciej
przegladane sa przez respondentow
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Najczesciej przegladanym portalem spotecznosciowym Akademii Gornika
Zabrze jest ,,Facebook” — systematycznie szuka tam informacji blisko % wszyst-
kich respondentéw (74,5% badanych). Na drugim miejscu znalazt si¢ ,,Insta-
gram” z wynikiem 14,4%, trzecie miejsce ,, Twitter” uzyskujac 8,3% glosow re-
spondentow.

Nastepne pytanie dotyczyto informacji, jakich szukajg respondenci przegla-
dajac media spoleczno$ciowe Akademii Gornika (wykres 11).

W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o wybor 3 najistotniej-
szych ich zdaniem przyczyn przegladania social mediow Akademii Pitkarskiej
Gornika Zabrze. ,,Aktualne informacje na temat Akademii” sg najczestszg przy-
czyna przegladania mediow spotecznosciowych - deklaruje to 70,1% respon-
dentow. Nastepne w kolejnosci sg ,,informacje na temat poszczegoélnych druzyn
Akademii” 41,9% respondentow, ,,wyniki spotkan” — 37,1% respondentow, ,,po-
wotania zawodnikow Akademii do kadr Narodowych / Wojewodzkich” 32,3%
respondentéw oraz ,.harmonogramy spotkan” 27,4% respondentow. Najwicksza
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Wykres 11. Jakich informacji szukaja respondenci przegladajac media spotecznosciowe
Akademii Gornika
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

roznica zdan miedzy respondentami pojawita si¢ przy ,,powotaniach zawodnikow
Akademii do kadr Narodowych/Wojewodzkich”, poniewaz az 52,2% zawodni-
kow szuka tych informacji w social mediach Akademii, a dla pozostatych oséb
niezwigzanych bezposrednio z Akademig nie jest to tak istotne i tylko 11,7%
z nich interesuje ta informacja.

Kolejnym pytaniem zawartym w kwestionariuszu ankiety byto pytanie o to
czy zdaniem respondentdéw dziatanie w social mediach prowadzone przez Akade-
mig¢ Pitkarskg Gérnika Zabrze wptywajg na poprawe jej wizerunku (wykres 12).

Jak wynika z wykresu 12, az 73,3% gloséw respondentow byto twierdza-
cych przy jedynie 7,6% glosach negatywnych. Blisko 19% respondentow jedno-
znacznie nie odpowiedziato na to pytanie.

Nastepne pytanie dotyczylo informacji, czy Akademia skutecznie wykorzy-
stuje media spoteczne do promocji swojego wizerunku? (tabela 1).

Respondenci zapytani o to czy ich zdaniem Akademia skutecznie wykorzy-
stuje media spoteczne do promocji swojego wizerunku w zdecydowanej wiekszo-
$ci stwierdzili, ze ,,Tak” lub ,,Zdecydowanie tak™, co stanowi 83,3% odpowiedzi
udzielonych przez zawodnikow Akademii Pitkarskiej Gornika Zabrze. W przy-
padku opiekunow zawodnikéw Akademii Pitkarskiej Gornika Zabrze na ,tak”
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Wykres 12. Czy dziatanie w mediach spotecznosciowych ma wptyw na poprawe wizerunku
Akademii Pitkarskiej?
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Tabela 1. Czy Akademia skutecznie wykorzystuje media spoteczne do promocji swojego
wizerunku?

Zdecydowanie Trudno . Zdecydowanie
tak powiedzie¢ nie
Zawodnik 15,2% 68,1% 14,7% 2,0% 0
Opiekun 13,8% 67,1% 9,2% 8,4% 1,5%
Inny 11,5% 73,7% 6,2% 8,1% 0,5%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

i ,,zdecydowanie tak” odpowiedziato 80,9% respondentéw oraz 85,2% pozosta-
tych respondentéw. Negatywnie o wptywie skutecznosci mediéw spotecznoscio-
wych na promocje¢ wizerunku Akademii odpowiedziato tylko 2% zawodnikow,
9,9% opiekundéw oraz 8,6% osob niezwigzanych bezposrednio z Akademig Pil-
karska Gornika Zabrze.

Kolejne pytanie skierowane do respondentéw dotyczyto oceny dotychcza-
sowych dziatan Akademii w social mediach dotyczacych komunikacji marketin-
gowej (tabela 2).

Jak wynika z tabeli 2, dziatania obejmujace komunikacje¢ marketingowa Aka-
demii za pomocg narzedzi mediow spoteczno$ciowych pozytywnie ocenia az 89%
wszystkich respondentow, na wynik ten sktadaja si¢ odpowiedzi: 86,3% zawodni-
kéw Akademii Pitkarskiej Goérnika Zabrze, 87,8% opiekunow zawodnikow Aka-
demii Pitkarskiej Gornika Zabrze oraz az 92,9% pozostatych osob niezwigzanych




W komunikacji Jnarketingowe a

Tabela 2. Ocena dotychczasowych dziatan Akademii w social mediach dotyczacych
komunikacji marketingowej

Pozytywnie Nie mam zdania Negatywnie
Zawodnik 86,3% 13,7% 0
Opiekun 87,8% 11,0% 1,1%
Inny 92,9% 6,5% 0,6%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

bezposrednio z Akademia Pitkarska Gornika Zabrze. Grupa 10,4% respondentow
nie wyrobila sobie zdania na powyzszy temat. Tylko 1,1% opiekunéw zawodnikow
Akademii Pitkarskiej Gornika Zabrze oraz 0,6% pozostatych osob niezwigzanych
bezposrednio z Akademig Pitkarska Gornika Zabrze wypowiedzialo si¢ negatywnie
na temat dotychczasowych dziatan Akademii w social mediach.

Ostatnie pytanie w ankiecie brzmiato: Czy Akademia powinna zwigkszy¢
swoje zaangazowanie w mediach spolecznosciowych? (wykres 13).

Jak wynika z powyzszego wykresu 63,6% respondentow wskazywato, ze nie
ma potrzeby zwickszenia zaangazowania si¢ Akademii w promocje za pomocg me-
diow spotecznosciowych. Az 18,2% respondentdw nie wyrazito swojego zdania,
natomiast 15,1% uwaza, ze Akademia powinna zwigkszy¢ swoje zaangazowanie
na platformach spotecznos$ciowych, a 3,2% respondentow uwaza to za konieczne.

HZdecydowanie tak

mRazej tak

@ Trudno powiedzied
wiRaczej nie

HZdecydowanie nie

Wykres 13. Czy Akademia powinna zwiekszy¢ swoje zaangazowanie w mediach spotecz-
nosciowych?
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan




Podsumowanie

Badania na temat komunikacji marketingowej w social mediach na przykta-
dzie Akademii Pitkarskiej Gornika Zabrze pokazuja, ze media spotecznosciowe
stanowig istotny element wspodtczesnego marketingu, a obecno$¢ na platformach
spolecznosciowych jest niezbedna dla skutecznego dotarcia do grupy docelowe;.
Akademia moze wykorzysta¢ social media jako skutecznego narzedzia do bu-
dowania swojego wizerunku, komunikacji z klientami oraz zwigkszenia zasiggu
promocji swojej oferty. Jednakze, promocja ta powinna by¢ odpowiednio dopa-
sowana do preferencji odbiorcow, waznym jest, aby tresci publikowane w social
mediach byty dopasowane do potrzeb odbiorcow, warto§ciowe, merytoryczne,
regularne i atrakcyjne dla jej odbiorcéw. Akademia Goérnika Zabrze powinna pro-
wadzi¢ regularng i spdjnag komunikacj¢ na swoich profilach w social mediach, aby
zbudowac lojalno$¢ i zaangazowanie ze strony swojej grupy docelowe;.

Po analizie wynikéw badan sformutowano kilka wnioskow, ktore potwier-
dzaja postawiong wczesniej hipotez¢ badawcza, w ktorej zatozono, ze ,.zastoso-
wanie social mediow stanowi fundament w procesie budowania skutecznej komu-
nikacji marketingowej Akademii Pitkarskiej Gornika Zabrze z jej otoczeniem ™, do
wnioskow tych nalezg:

@ Respondenci nie tylko oczekuja od Akademii Pitkarskiej, a wrecz wy-
magajg aktywnej dziatalnosci w szeroko rozumiane;j sieci, deklarujac jednoczes-
nie, ze jest to ich naturalne srodowisko, w ktérym czuja si¢ swobodnie oraz w kto-
rym przebywaja na co dzien.

@ Nowoczesne narzgdzia komunikacji (wykorzystujace nowe technolo-
gie, w tym Internet) sg efektywniejsze oraz skuteczniejsze w swoim przekazie
od tradycyjnych narzedzi promocji, o ktorych jednak tez nie mozna zapomniec,
a szczegolnie o sile ,,marketingu szeptanego”.

@ Najczescie] wykorzystywanymi portalami spoteczno§ciowymi przez
respondentow sg ,,Facebook”, ,,YouTube”, , Instagram”, ,, Twitter” oraz ,, TikTok”.
W tych wtasnie portalach Akademia Pitkarska Gornika Zabrze powinna skupic¢
swoje glowne dziatania w celu optymalizacji swoich dziatan dotyczacych komu-
nikacji marketingowe;j.

@ Forma przekazywanych tre$ci powinna by¢ oparta o infografiki przy-
ciagajace uwage odbiorcy i zawiera¢ aktualne informacje na temat Akademii,
poszczegdlnych jej druzyn, lub uzyskiwanych wynikéw sportowych przez orga-
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nizacj¢. Takie tre$ci respondenci uznali za najatrakcyjniejsze 1 najczesciej takich
informacji szukaja przegladajac media spolecznosciowe.

@ Dotychczasowe dziatania Akademii w sferze komunikacji marketingo-
wej sg postrzegane pozytywnie przez odbiorcow jednak nalezy pamigtac o cia-
gltym monitorowaniu rynku w celu podtrzymania swojej efektywnosci.

® Dziatania Akademii Pitkarskiej Gornika Zabrze prowadzone w social
mediach nie tylko korzystnie wplywaja na budowanie pozytywnego wizerunku
Ww otoczeniu, ale rowniez wigzg si¢ z korzy$ciami zwigzanymi ze sportem. Migdzy
innymi zaplanowana i profesjonalna komunikacja marketingowa pomaga w bu-
dowaniu relacji zardbwno biznesowych, jak i sportowych.
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THE USE OF SOCIAL MEDIA IN MARKETING COMMUNICATION ON THE
EXAMPLE OF THE GORNIK ZABRZE FOOTBALL ACADEMY

Summary

In today's world, social media is a key element in the marketing strategy of many com-
panies, including sports organizations. The aim of this work is to analyze the use of so-
cial media in marketing communication on the example of the Gornik Zabrze Football
Academy, and to evaluate the effectiveness of these activities in the researched sports
organization. As the research shows, the Gornik Zabrze Football Academy has the oppor-
tunity to build its image, promote its brand, acquire new customers, and maintain posi-
tive relationships with them in order to generate customer loyalty thanks to its presence
on social media platforms. It is important that the information conveyed through social
media is properly tailored to the needs of the audience, valuable, regular, and attractive
to its recipients.

Keywords
sports, social media, marketing communication, social media marketing, football
academy
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Streszczenie

Marketing jest zjawiskiem, ktére przejawia sie w kazdym aspekcie zycia. Dotyczy on nie
tylko firm, ale réwniez stowarzyszen, oséb i wszelakich podmiotéw, ktére cos reprezentu-
ja. Niniejszy rozdziat skupia sie na wizerunku jako narzedziu marketingowym. Wizerunek
dotyczy kazdej osoby. Przez cate zycie dokonuje sie pracy na swoéj wizerunek. W przypad-
ku ratownikéw gérskich, pracuja oni nie tylko na swéj prywatny wizerunek, ale réwniez
na wizerunek podmiotu, ktéry reprezentuja - w tym przypadku pracuja na wizerunek Ta-
trzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego w Zakopanem. Niniejsza praca dzieli
sie na dwie czesci — teoretyczna oraz badawcza. Pierwsza czes$¢ skupia sie nad pojeciami
wizerunku i jego utozsamieniu z narzedziem marketingowym. W p6zniejszej czesci zosta-
je przedstawiona teoretyczna sylwetka ratownika gérskiego Tatrzanskiego Ochotniczego
Pogotowia Ratunkowego w Zakopanem. Cze$¢ badawcza ukazuje subiektywne opinie re-
spondentdéw w kwestii wizerunku i swojego wyobrazenia o ratowniku gérskim.

Stowa kluczowe
ratownik goérski, marketing, narzedzie marketingowe, Tatrzarnskie Ochotnicze Pogotowie
Ratunkowe, Zakopane




Wprowadzenie

Samo stowo wizerunek wywodzi si¢ od tacinskiego stowa imagio, ktore
oznacza wyobrazenie jakiego$ stanu lub ideatu'. Profesor K. Wojcik definiuje
wizerunek jako wyobrazenie o samym sobie, ale rowniez jako ocen¢ otrzyma-
ng od $rodowiska zewnetrznego®. Menadzerka E. Sampson uwaza, ze wizerunek
powinien by¢ spdjny z umiejetnosciami, zdolnosciami oraz wartosciami jakie sa
reprezentowane przed srodowiskiem zewngtrznym®.

Wizerunek jest nierozerwalny z kazdym cztowiekiem, instytucja, przedsie-
biorstwem, stowarzyszeniem. Jest on obecny w zyciu cztowieka, ktory pracuje
nad nim cate swoje zycie. Kazdy ruch, decyzja, uczynek, zmiana — to wszyst-
ko kreuje sposob postrzegania danego bytu przez innych. Australijski uczony, G.
R. Dowling, charakteryzuje wizerunek jako zbior znaczen, na podstawie ktorych
dany przedmiot jest znany i za pomocg ktorych ludzie go opisuja, zapamigtuja
i odnoszg si¢ do niego*.

Wizerunek dotyczy kazdej osoby fizycznej, ale rowniez kazdego podmio-
tu, np. firmy, zespohu ludzi, produktu, wydarzenia czy stowarzyszenia. Wyrdzni¢
nalezy cztery wymiary wizerunku: psychologiczny, socjologiczny, marketingo-
wy, komunikacyjny. Wymiar psychologiczny odpowiada za sposob, w jaki dany
wizerunek powstaje i trwa w umystach odbiorcow. Wymiar socjologiczny odnosi
si¢ do grupowej i instytucjonalnej przynaleznos$ci osob, ktore maja swiadomosé
istnienia danego wizerunku. Wymiar marketingowy skupia si¢ na opisywaniu wi-
zerunku pod wzgledem wymiernej wartosci dla podmiotu. Wymiar komunikacyj-
ny dotyczy gtownych kanalow informacyjnych, za pomoca ktorych ksztaltuje si¢
wizerunek danego podmiotu’.

' E. Sampson (1996). Jak tworzy¢ wtasny wizerunek. Warszawa: ABC, s. 15.

2 K. Wojcik (1997). Public relations, Public Relations od A do Z. Warszawa: Placet s. 44.

3 B. Ociepka (2002). Public relations w teorii komunikacji. Wroctaw: Wydawnictwo

Uniwersytetu Wroclawskiego, 2002, s. 14—15.

4 G.R. Dowling (1986). Managing your corporate Images. Industrial Marketing Mana-

gement, 15, 109-115.

> B. Ociepka (2005). Ksztattowanie wizerunku. Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu

Wroctawskiego, s. 83—84.




Narzedzia marketingowe

Wizerunek moze pehi¢ role swoistego narzedzia marketingowego. Narze-
dziem marketingowym nalezy okresli¢ sposob, za pomoca ktorego kreuje si¢ dany
podmiot, przedstawia si¢ on, reklamuje. Amerykanskie Stowarzyszenie Marke-
tingu definiuje marketing jako dziatania, zesp6t instytucji 1 proceséw stuzacych
tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie produktow, ktére maja war-
tos¢ dla klientow, partnerow i spoteczenstwa®. Za§ amerykanski ekonomista, Ph.
Kotler, tlumaczy marketing jako proces planowania i realizacji koncepcji, usta-
lania ceny, promocji i dystrybucji idei, débr i ustug w celu dokonania wymiany
majacej stuzy¢ osiagnigciu celow organizacji i jednostek’.

Najbardziej popularng teoria odnoszaca si¢ do instrumentéw marketingo-
wych jest koncepcja 4P — produkt (product), cena (price), dystrybucja (place) oraz
promocja (promotion). Marketing jest tworem, ktory ewoluuje wraz z postgpem
czasow. Dlatego coraz czg¢sciej mowi si¢ o koncepcji 7P, ktora oprocz podstawo-
wych sktadowych, dodaje jeszcze: ludzie (people), Swiadectwo materialne (physi-
cal evidence) oraz koszt (cost)®.

Istota Tatrzanskiego Ochotniczego
Pogotowia Ratunkowego

Ludzie s swoista wizytdwka danego przedsiebiorstwa czy stowarzyszenia.
Nie inaczej jest w przypadku Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ratunko-
wego w Zakopanem. Za sprawa Mariusza Zaruskiego — generata Wojska Polskie-
go i Mieczystawa Karlowicza — dyrygenta oraz milos$nika Tatr, powstala organi-

®  American Marketing Association, https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-

-what-is-marketing/ (data dostepu: 22.04.2022).

7 P.Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong (2002). Marketing. Podrecznik europej-
ski. Warszawa: PWE, s. 40.

8 A. Mazurkiewicz-Pizto, W. Pizto (2017). Marketing. Wiedza ekonomiczna i aktywnos¢é
na rynku. Warszawa: PWE, s. 30.




zacja Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego®. Pierwsza wzmian-

ka o nowopowstatej organizacji pojawila si¢ na tamach czasopisma Taternik juz
w 1907 roku. Oficjalne powotanie stowarzyszenia nastapito 29 pazdziernika 1909
roku we Lwowie!'’.

Nie ulega watpliwosci, ze TOPR tworza ludzie. W roku 2021 Tatrzanskie
Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe zrzeszato 285 ratownikow (tabela 11 2)"'.

Tabela 1. Liczba ratownikéw pod wzgledem stopnia ratowniczego

Ratownik 168
Starszy ratownik 57
Instruktor 35
Instruktor senior 13
Pilot 1
Kandydat 12
Instruktor aspirant

Starszy instruktor 9
Czlonek w reaktywacji 1

Zrédto: TOPR, http://topr.pl/lista/ (dostep: 22.04.2022)

Tabela 2. Liczba ratownikéw pod wzgledem aktualnego statusu

Czlonek dozywotni 120
Ratownik zawodowy 42
Ratownik ochotnik 102
Kandydat 12
Czlonek honorowy 4

Zrédto: TOPR, http://topr.pl/lista/ (dostep: 22.04.2022)

% B. Sabata-Zielinska (2018). TOPR. Zeby inni mogli przezy¢. Warszawa: Proszynski

i S-ka, s. 65.

10 M. Wasilewski (2018). Historia w drobiazgach. Drobiazgi w historii. Pamigtki fale-
rystyczne ratownictwa gorskiego w Polsce. Krakow: Oficyna wydawnicza Wierchy, s. 34.
1" TOPR, http://www.topr.pl/ (data dostepu: 22.04.2022).
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Sylwetka ratownika gorskiego
Tatrzanskiego Ochotniczego
Pogotowia Ratunkowego

We wszelakiej literaturze cigzko natknac sie na definicj¢ ratownika gorskie-
go. Bez watpienia jednak, jest to zawdd, o czym $wiadczy wpis do indeksu zawo-
dow w Polsce'?. Ustawa o bezpieczenstwie i ratownictwie w gorach i na zorga-
nizowanych terenach narciarskich, wyréznia dwie definicje: ratownika gorskiego
i ratownika narciarskiego.

Ratownikiem gorskim jest osoba posiadajaca uprawnienia ratownicze lub
instruktorskie w zakresie ratownictwa gorskiego oraz specjalistyczng wiedze
z zakresu technik ratownictwa gorskiego i topografii obszaru, na ktorym dziata
dany podmiot uprawniony do wykonywania ratownictwa gorskiego, i spetniajaca
wymagania okre$lone w ustawie z dnia 8 wrzesnia 2006 r. o Panstwowym Ratow-
nictwie Medycznym (Dz. U. z 2017 r. poz. 2195, z pézn. zm.1) dla lekarza sy-
stemu, pielggniarki systemu, ratownika medycznego realizujacych doskonalenie
zawodowe lub ratownika, zatrudniong lub pelnigca stuzbg¢ w tym podmiocie lub
bedacg cztonkiem tego podmiotu'.

Przede wszystkim warto zaznaczy¢, ze ratownikiem gorskim moze zostac
tak samo kobieta, jak i mezczyzna. Nie ma zadnych taryf ulgowych, a wymogi sa
takie same dla obu ptci'.

Pod wzglgedem fizycznym, ratownik gorski powinien cechowaé si¢ sila,
zwinno$cig 1 wysokim stopniem wysportowania. Odpornos¢ fizyczna i wysoka
kondycja sg niezbedne przy wykonywaniu czynnosci zwigzanych z chodzeniem
i wspinaczka gorska oraz podczas ewentualnego transportowania rannych na no-
szach. Te umiejetnosci sg weryfikowane w tescie sprawnosciowo-kondycyjnym,

12" Rozporzadzenie Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 8 grudnia 2004 r. w sprawie klasy-
fikacji zawodow i specjalnosci dla potrzeb rynku pracy oraz zakresu jej stosowania (Dz.U.
2004 nr 265 poz. 2644).

13" Ustawa z dnia 18 sierpnia 2011 roku o bezpieczefstwie i ratownictwie w gorach i na
zorganizowanych terenach narciarskich (Dz. U. 2011 Nr 208 poz. 1241).

4 GOPR, https://www.gopr.pl/poradnik/jak-zostac-ratownikiem-gopr (data dostepu:

22.04.2022).




do ktorego musi przystapic¢ kazdy kandydat. Test ten przeprowadzany jest w wa-

runkach letnich. Przyktadowg trasg do pokonania moze by¢ szlak Kuznice-My-
$lenickie Turnie-Kasprowy Wierch, gdzie obowigzujacym limitem dla ratownika
kandydata bedzie jego wiek plus doliczona jedna godzina's. Ratownika cechuja
réwniez wysokie zdolno$ci narciarskie na trasach zjazdowych, ale rowniez w te-
renie trudnym oraz umiejetnosci wspinaczki w skatkach, dobre poruszanie si¢
w jaskiniach oraz wysoka dziatalno$¢ skiturowa's.

Szczegoblnie nalezy si¢ pochyli¢ nad uwarunkowaniami psychologiczny-
mi, jakie powinien wykazywac¢ ratownik gorski. I tak w ,,Poradniku Ratownika
GOPR?”, autorzy podjeli si¢ wypunktowania cech psychologicznych i etycznych:

@ Ofiarno$¢ i zdolno$¢ do poswiecen na rzecz zadan organizacji z wy-
szczegoOlnieniem pomocy ofiarom wypadkow na terenie gorskim;

@ Humanitaryzm i empatia — jako niezb¢dne cechy do ochrony zdrowia
i zycia poszkodowanego;

@ Zaangazowanie powinno by¢ rzeczywiste i w petni powinno absorbo-
wac ratownika;

@ Emocjonalny stosunek do TOPR powinien by¢ autentyczny, ale réw-
niez etyczny;

@ Odczuwanie odpowiedzialnosci za losy ofiar, poszkodowanych oraz
wspotuczestnikow wyprawy;
Kierowanie si¢ zdrowym rozsadkiem i postgpowanie z racjonalizmem;
Nieprzekraczanie granic dopuszczalnego ryzyka;
Odporno$¢ psychiczna;
Opanowanie oraz wewnetrzny spokaj;
Zdolno$¢ do trzezwej oceny sytuacji;
Odporno$¢ na stres;
Umiejetnos¢ dziatania pod presjg czasu, ludzi i zagrozenia;

(O ONORONONONONO)

Posiadanie podzielnej uwagi i wyczulenie na zdarzenia mogace si¢ wy-
darza¢ rownolegle;

@ Umigjetnos$¢ podejmowania decyz;ji;

@ Obszerna wiedza z zakresu pierwszej pomocy, bezpieczenstwa, topo-
grafii gor, meteorologii, lawinoznawstwa, narciarstwa i technik ratowniczych;

'S Drytooling, https://drytooling.com.pl/serwis/art/tatry/567-jak-zostac-ratownikiem-

-topr (data dostepu: 22.04.2022).
16 Ibidem.




@ Opiekunczy stosunek i odpowiednie podejscie do mniej doswiadczo-

nych turystow;

Umiejetnos¢ zachowania zimnej krwi w r6znych sytuacjach;
Umiejetnos¢ zorganizowania swojej pracy;

Cierpliwos¢;

Samodzielnos¢;

Umiejetnos¢ wspotpracy!”.

Ratownika gorskiego powinno réwniez cechowa¢ bardzo dobre zdrowie,

(CONONONO]

a w szczegolnosci brak problemow ze wzrokiem, stuchem, sprawny uktad row-
nowagi oraz brak chordob uktadu krazenia, nerwowego, oddechowego i migs$nio-
wego'®. Brak powyzej wymienionych schorzen musi zosta¢ stwierdzony przez
lekarza medycyny pracy.

Ratownicy gorscy reprezentuja cata organizacje Tatrzanskiego Ochotnicze-
go Pogotowia Ratunkowego w Zakopanem. Mozna powiedzie¢, ze sa oni na linii
frontu. To ich zachowanie, dzialanie, wptywa na postrzeganie catej organizacji
przez opini¢ publiczng. Dlatego tez, autorka postanowita zapyta¢ grupe 1 001
0s06b 1 pozna¢ ich opini¢ i wyobrazenie na temat ratownika gorskiego.

Charakterystyka grupy badawcze]

Autorka postanowita przebadaé¢ respondentéw, poznaé ich opinie i ich
wyobrazenie na temat ratownika gorskiego Tatrzanskiego Ochotniczego Pogo-
towia Ratunkowego w Zakopanem. W badaniach wzigto udziat 1 001 turystéw
tatrzanskich. Badania zostaty przeprowadzone za pomoca serwisu spolecznego
Facebook i grup zrzeszajacych mitosnikow gorskich wedrowek, migdzy in-
nymi grupy: Wypady w gory, Tatromaniak, Tatromaniacy, Single na gérskim
szlaku, Beskidomaniacy, Wypady w gory czy Gory z plecakiem. Sposrod 1
001 ankietowanych — 669 0s6b stanowily kobiety, a 332 stanowili mezczyzni
(wykres 1).

17 A. Fasinski, A. Jonak, J. Silberring (1995). Poradnik Ratownika GOPR. Warszawa:
Wydawnictwo PTTK ,,Kraj”, s. 106.

18 P. Miller (2010). Konstruowanie tozsamosci ratownika gorskiego. Warszawa: Serie

becoming, s. 46.
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Wykres 1. Zréznicowanie grupy badawczej wzgledem ptci
Zrédto: badania wtasne

Osoby badane, zostaly zapytane rowniez o swoj wiek. Najwigcej, bo 310
0s0b stanowig osoby w przedziale wieku 2635 lat. Na drugim miejscu plasuje si¢
grupa wiekowa 41-55 lat z liczbg 277 0sob. Pozniej 177 os6b w przedziale 18-25
lat, 158 osob w przedziale 3640 lat, 76 w wieku 56 i wigcej, a zaledwie 7 0sob
sposrod ankietowanych bylo w wieku ponizej 18 roku zycia (wykres 2).

M ponizej 18 roku zycia ®W19-25lat m26-36lat ®W37-40lat m41-55lat ®56iwigcejlat

1%

Wykres 2. Zr6znicowanie grupy badawczej wzgledem wieku
Zrédto: badania wtasne
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Ankietowani zostali rowniez zapytani o swoj staz gorski, czyli od ilu lat
uprawiajg turystyke gorska. 731 osob, ktore udzielily odpowiedzi w badaniu,
wskazaty, ze turystyke gorska w Tatrach uprawiaja od 5 lub wigcej lat. 166 ankie-
towanych zaczelo uprawiac turystyke na terenach tatrzanskich okoto 2—5 lat temu,
a 104 osoby robig to maksymalnie od 2 lat (wykres 3).

5 lub wiecej lat m2-5lat 0-2 lat

Wykres 3. Staz uprawiania turystyki gérskiej na terenach tatrzanskich przez ankietowa-
nych
Zrédto: badania wtasne

Stycznos¢ respondentow

z dziataniami Tatrzanskiego
Ochotniczego Pogotowia
Ratunkowego

Wiadome jest, ze nie kazdy turysta mial styczno$¢ z ratownikami oraz
z ustugami $wiadczonymi przez TOPR. Niektorzy jednak albo sami byli w sytu-
acji, kiedy z ich potrzeby musieli skorzystac¢, albo tez byli $wiadkami takowych
akcji. I tak za naocznych §wiadkow akcji ratunkowych podaje si¢ 602 z prze-
badanych osob, a pozostale 399 nie widziato akcji ratunkowej TOPR na oczy

(wykres 4).




Wykres 5 uzmystawia, ze tylko 61 ankietowanych miato realng stycznos¢
z ratownikami gorskimi, a pozostate 940 przebadanych turystow nie brato udziatu
w akcjach ratunkowych w charakterze poszkodowanych.

B Naoczni swiadkowie akcji ratowniczych M Osoby niebedace swiadkami akcji TOPR

Wykres 4. Styczno$¢ ankietowanych z akcja ratownicza Tatrzanskiego Ochotniczego
Pogotowia Ratunkowego
Zrédto: badania wtasne

® Poszkodowani M Nie potrzebowali pomocy

Wykres 5. Udziat ankietowanych w akcjach ratunkowych w roli poszkodowanego
Zrédto: badania wtasne




Ocena ankietowanych dotyczaca
dziatalnosci Tatrzanskiego
Ochotniczego Pogotowia
Ratunkowego

Osoby, ktore byty swiadkiem akcji ratunkowej lub uczestniczyli w niej jako
poszkodowani, zostali zapytani o ocen¢ funkcjonowania Tatrzanskiego Ochotni-
czego Pogotowia Ratunkowego na podstawie wiasnych doswiadczen. I tak odpo-
wiedzi w sumie udzielito 574 ankietowanych, z czego 447 osob ocenilo dziata-
nia TOPR jako bardzo dobre, 73 osoby stwierdzily, Ze nie majg zdania, badz ich
ocena jest neutralna, 51 ankietowanych ocenito funkcjonowanie organizacji jako
dobre, a jedynie 2 osoby wystawity ztg ocene. Zadna z 0sob ankietowanych, nie
postawita bardzo ztej oceny ratownikom TOPR (wykres 6).

M Ocena bardzo dobra M Ocena dobra Ocena neutralna/brak zdania

M Ocena 7la M Ocena bardzo zta

0% _, 0%

13%

Wykres 6. Ocena funkcjonowania TOPR wedtug ankietowanych, ktérzy byli Swiadkami ak-
¢ji ratunkowych, badz bezposrednio w niej uczestniczyli jako poszkodowani
Zrédto: badania wtasne

Wezesdniejsze wyniki warto zestawi¢ z oceng funkcjonowania TOPR na
podstawie przedstawiania ich wizerunku w mediach. Na to pytanie opowiedziato
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juz 1 001 osob. Nalezy zaznaczy¢, ze media odgrywaja wazng role w funkcjo-
nowaniu TOPR. Nie tylko wazne komunikaty, ktore wydaja ratownicy Tatrzan-
skiego Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego, sa przekazywane pdzniej przez
wszelkie srodki masowego przekazu, ale rowniez kazdy wypadek i akcja ratunko-
wa sg wystawione na ocen¢ ze strony mediow. Najglosniejsze akcje staja si¢ moc-
no medialne — jak na przyktad wypadek na Giewoncie w 2019 roku albo lawina
w Tatrach z 2003. Obie akcje ratunkowe sa po dzi$ dzien gtosno komentowane
w massmediach i od lat wzbudzaja zainteresowanie wszystkich dziennikarzy.

I tak, na pytanie odnos$nie do oceny organizacji na podstawie przedstawiania
jej w mediach, 819 osdéb ocenity jej funkcjonowanie jako bardzo dobre, 148 an-
kietowanych wystawito oceng dobra, 28 0s6b nie ma zdania, badz posiada oceng
neutralng, 5 oso6b stwierdzito, ze funkcjonowanie TOPR ocenia Zle. Ani jedna
z 0sOb ankietowanych nie wybrata oceny bardzo zle (wykres 7).

M Ocena bardzo dobra M Ocena dobra Ocena neutralna/brak zdania
B Ocena zta B Ocena bardzo zta

3% -\'1% 0%

Wykres 7. Ocena funkcjonowania TOPR na podstawie wizerunku w mediach
Zrédto: badania wtasne

Dwa powyzsze wykresy nalezy poréownac, zeby ujrze¢ zaleznos¢ miedzy
opinig oséb, ktére miaty bezposrednia stycznos¢ z dziatalnoscig TOPR, a opi-
nig, ktéra maja ankietowani, wykreowang przez $rodki masowego przekazu
(wykres 8).
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QOcena
neutralna/ = Ocenazla
brak zdania

Ocena
bardzo 7ta

B Ocena na podstawie wtasnych

PR . 73
doswiadczen

B Ocena na podstawie wizerunku

. 28
kreowanego w mass mediach

Wykres 8. Poréwnanie ocen organizacji TOPR na podstawie wtasnych doswiadczen i na
podstawie wizerunku kreowanego w mass mediach
Zrodto: badania wtasne

Pierwszym wnioskiem, ktory mozna wyciagnaé z poréwnania tych dwoch
wartosci, jest fakt, ze ani osoby, ktore mialy bezposrednig stycznos$¢ z akcjami
ratowniczymi, ani osoby, ktore majg wyrobiong opini¢ o0 TOPR na podstawie ich
wizerunku w mediach, nie posiadaja na ich temat bardzo zlej opinii, a znikoma
czes¢ odpowiedzi w obydwu przypadkach to ocena zta. W obydwu przypadkach,
na prowadzenie wysuneta si¢ ocena bardzo dobra, co §wiadczy o ogdlnej bardzo
dobrej ocenie funkcjonowania TOPR i wérod ludzi, ktorzy mieli z ratownikami
bezposrednia stycznos¢, i wsrdd tych, ktorzy oceniaja wizerunek organizacji na
podstawie mediow.

Tysigc jeden ankietowanych odpowiedziato rowniez na pytanie o to, czy
dziatania ratownikéw TOPR spetnily ich oczekiwania. 198 0s6b odpowiedziato,
ze tak, jedynie 5 0s6b, zaznaczyto odpowiedz nie, a 798 uznato, ze to pytanie ich
nie dotyczy (wykres 9).




M Spetnito oczekiwania M Nie spetnito oczekiwan Nie dotyczy

\[\kares 9. Spetnienie oczekiwania ankietowanych odnosnie do akcji ratunkowej TOPR
Zrodto: badania wtasne

Sylwetka ratownika gorskiego
Tatrzanskiego Ochotniczego
Pogotowia Ratunkowego w oczach
ankietowanych

Druga cze$¢ badan przeprowadzonych przez autorke odnosi si¢ do osoby
ratownika gorskiego i jego wyobrazeniach w subiektywnych opiniach ankieto-
wanych.

W pierwszym pytaniu, ankietowani turysci zostali poproszeni o wskazanie
kwestii, ktore w ich opinii, najczesciej oddziatywaja na motywacje osob staraja-
cych si¢ o stanowisko ratownika gorskiego w Tatrzanskim Ochotniczym Pogoto-
wiu Ratunkowym. Najczesciej, bo 860 razy, ankietowani wybierali mito$¢ do gor
jako gtéwny czynnik motywacyjny u osob starajacych si¢ o stanowisko ratow-
nika. Na drugim miejscu uplasowata si¢ che¢ pomagania innym z 844 glosami.
Zarobki zostaty wybrane 18 razy, che¢ zostania bohaterem — 100 razy, tradycja
rodzinna — 498 razy, che¢ wspotpracy — 125 razy, praca w ekstremalnych wa-
runkach — 326 razy, pasja — 1, szkolenia i kursy, adrenalina, umiejetnosci, prestiz
— zostaly wybrane po jednym razie. Jedna osoba z ankietowanych stwierdzita, ze
nie ma zdania (wykres 10).
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Wykres 10. Czynniki motywujace oddziatywujace na ratownikow goérskich w opinii przeba-
danych turystéw tatrzanskich
Zrédto: badania wtasne

Wykres 11 ukazuje, ze przewage majg czynniki takie jak mito$¢ do gor
i ch¢¢ pomagania innym. Stanowig one 61% wszystkich odpowiedzi. Pokry-
wa si¢ to rowniez z wypowiedziami ratownikow, ktorzy spojnie twierdza, ze
bezkompromisowa milo$¢ do gor jest wrgcz wymagana na stanowisku ratow-
nika gorskiego. Czesto ludzie nie lubig swoich miejsc pracy, swojego zawodu
i wykonywanych czynno$ci — w profesji ratownika gorskiego — nie ma na to
miejsca. Jest to poSwiecenie zycia, ustalenia priorytetow i podporzadkowania
praktycznie kazdej sfery swojego zycia pod gory i dla petnienia stuzby w imie
zdrowia i zycia turystow.

Ciekawie wyglada rowniez porownanie czestosci wybierania tradycji ro-
dzinnej w poréwnaniu z pozostalymi czynnikami motywacyjnymi (wykres 12).
Osiemnascie procent ankietowanych uwaza, ze to wlasnie mi¢dzy innymi ta tra-
dycja wplywa na decyzj¢ o przystapieniu do szeregow organizacji TOPR. Tra-
dycja i rodzina to niezwykle wazne warto$ci dla mieszkancéw Podhala i ankie-
towani majg tego swiadomos¢. Nie tylko mowa tutaj o tej prawdziwej rodzinie
— matce, ojcu, zonie, dzieciach, rodzenstwie. Mowa rowniez o tej rodzinie, w kto-
ra kandydat na ratownika gorskiego wstepuje z momentem ztozenia §lubowania.
Czlonkow taczy niezwykta wigz i sg dla siebie swoistg rodzing — z wyboru i z po-
wolania.




B Milos¢ do gor i che¢ pomagania innym M Inne odpowiedzi

Wykres 11. Mito$¢ do gor i che¢ pomagania innym oraz ich przewaga nad pozostatymi
czynnikami motywacyjnymi
Zrédto: badania wtasne

® Tradycjarodzinna ™ Inne odpowiedzi

Wykres 12. Stosunek tradycji rodzinnej do pozostatych czynnikéw motywacyjnych
Zrédto: badania wtasne

Swiadomo$é ankietowanych jest rowniez wysoka w kwestii zarobkow ra-
townikoéw gorskich (wykres 13). Porownujac, ta odpowiedz zostata zaznaczona
w 1% przypadkow. Zapewne spory wptyw na swiadomo$¢ ludzi odnosnie do ni-
skich (w poréwnaniu do wykonywanych czynnosci i ponoszonego ryzyka) pensji
ratownikow gorskich na etacie, miata akcja #WspieramTOPR wymyslona i roz-
powszechniona przez Beat¢ Sabale-Zielinska, dziennikarke i autorke ksigzek,
miedzy innymi ,,TOPR. Zeby inni mogli przezy¢”. Jesienig 2019 roku uswia-
domita ona Polakow, jak wygladajg realia finansowe ratownikoéw i walczylta nie
tylko o zwigkszenie ich wynagrodzen, ale rowniez o zwigkszenie liczby etatow




w TOPR oraz o objgcie ratownikoéw systemem emerytalnym pozwalajagcym na
wczesniejsze przej$cie na emeryture'’.

m Zarobki M Inne czynniki

1%

Wykres 13. Stosunek zarobkéw do pozostatych czynnikéw motywacyjnych
Zrédto: badania wtasne

Przed ankietowanymi zostatlo rowniez postawione pytanie, jakie cechy,
w ich opinii dominujg u ratownika gorskiego (wykres 14). Mieli oni do wyboru
osiem zestawow cech, ktore zostaty sporzadzone przez autorke pracy dyplomo-
wej na podstawie kwestionariusza temperamentu wedtug Florence Littauer oraz
ankiety badajacej role w grupie wedtug Meredith Belbin. 566 ankietowanych za-
znaczyto, ze wedle ich opinii, u ratownika gorskiego dominuje spokdj, pewnos¢
siebie i zdyscyplinowanie, 167 oséb wybrato konserwatyzm, obowigzkowos¢,
praktyczno$¢ i zdroworozsadkowosé, 115 osob wybralo trzezwe myslenie, ana-
lityzm 1 brak emocji, 46 wybrato zorientowanie na spoteczng stron¢ pracy, ta-
godnos$¢, wrazliwosé, 25 0s6b wybrato wysoka napigtosé, dynamizm i stawianie
wyzwan, 19 — indywidualizm, powagg i brak konwencjonalizmu. Czterdziestu
czterech ankietowanych wskazato, ze ratownicy gorscy to ekstrawertycy, entu-
zjasci, cickawi §wiata i komunikatywni, a 19 kolejnych os6b uwaza ich za staran-
nych, uporzadkowanych, sumiennych, ale niespokojnych.

W pozniejszej czesci ankiety, turystom tatrzanskim zostaly przedstawione
pytania i odpowiedzi, przygotowane na podstawie kwestionariusza OCAI, ktory
odpowiada za analizg kultury organizacyjnej. Pytanie dotyczyto ogélnej charak-

19 Tatromaniak, https:/tatromaniak.pl/aktualnosci/petycja-dla-ratownikow-topr-pobierz-
-i-podpisz/ (data dostepu: 07.05.2021).
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terystyki TOPR, ktora istnieje w §wiadomosciach ankietowanych (wykres 15). Az
566 badanych osob okreslito TOPR jako miejsce osobistego spotkania. Zgodzi-
li si¢ oni ze stwierdzeniem, ze organizacja ta przypomina jedng wielkg rodzine,
gdzie ludzie si¢ mocno angazuja. Stu pigédziesi¢ciu osmiu ankietowanych wybra-
o za$ odpowiedz, z ktorej wynika, ze w organizacji obowigzuje Scista hierarchia
i kontrola oraz ze wszelkimi zachowaniami rzadza procedury. Sto pigc¢dziesiat
dwie osoby wybraty odpowiedz, z ktorej wynika, ze w TOPR liczy si¢ przede
wszystkim wynik i najwicksza troska jest jak najlepszy wynik, do ktorego daza
ambitni ratownicy. Stu dwudziestu pigciu badanych twierdzi, ze dominujagcymi
cechami organizacji jest energia i przedsigbiorczo$¢, a ludzie chetnie podejmuja
ryzyko.

B Spokdj, pewnosc siebie, zdyscyplinowanie

M Konserwatyzm, obowigzkowos$c, praktycznosc, zdrowy rozsgdek

M Trzezwe myslenie, analityzm, brak emogji

H Zorientowanie na spofeczng strone pracy, fagodnosc, wrazliwosc

B Wysoka napietosc¢, dynamizm, stawianie wyzwan

® Indywidualizm, powaga, brak konwencjalizmu

™ Ekstrawertyzm, entuzjazm, ciekawo$c Swiata i zdolnosci komunikacji

W Starannos¢, uporzadkowanie, sumiennosé, niespokojnosé

Wykres 14. Cechy dominujace wsrod ratownikéw gérskich w opinii ankietowanych turystow
Zrédto: badania wtasne




B TOPR jest miejscem osobistego spotkania. Przypomina wielka rodzine. Ludzie mocno
sie angazuja.

B Dominujgcymi cechami organizacji s3 energia i przedsiebiorczosc. Ludzie chetnie
podejmuja ryzyko.

W TOPR liczy sie przede wszystkim wynik. Gtownga troska jest jak najlepszy wynik
wykonywanego zadania. Ratownicy s ambitni i nastawieni na osiggniecia.

W organizacji obowigzuje $cista hierarchia i kontrola. Tym, co robig ludzie, zazwyczaj
rzadza formalne procedury.

Wykres 15. Ogoélna charakterystyka organizacji TOPR w opinii ankietowanych
Zrédto: badania wtasne

Podsumowanie

Analizujgc badania przeprowadzone wsrdd turystow tatrzanskich, warto
zauwazy¢, ze jest to spora liczba ludzi. Za posrednictwem mig¢dzy innymi kot
PTTK, klubow, stowarzyszen czy serwisu spolecznosciowego Facebook i dostep-
nych tam grup — wymieniajg si¢ oni do§wiadczeniem, poradami, zdjgciami. Szu-
kajg kompanow na wyprawe lub poszukuja nieznanych sobie tras. Facebookowe
grupy potrafig liczy¢ nawet kilkaset tysigcy osob.




W badaniach wzigto udziat 1 001 oséb znajdujacych sie w wyzej wymie-

nionych grupach. Wielu z nich bylo naocznym $wiadkiem akcji ratunkowe;j
z udziatem ratownikow Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego.
Na szczescie, tylko 6% ankietowanych brato udziat w takowej akcji jako poszko-
dowana osoba. Moze to §wiadczy¢ o sporej rozwaznosci i odpowiedzialnosci tu-
rystow. Zapewne wptynely na to wydarzenia z ostatnich lat, migdzy innymi przy-
padek, kiedy to w grudniu 2017 roku grupa 45 turystow ,,utkneta” przy schro-
nisku nad Morskim Okiem z powodu zapadni¢cia zmroku czy sytuacja z 2019
roku, kiedy to sporo oséb zgingto badz ucierpiato na skutek porazenia piorunem
na szczycie Giewontu. Sam TOPR, czy Tatrzanski Park Narodowy, organizujg
wyktady, happeningi, akcje uswiadamiajace, ze w goérach nie ma miejsca na zart
1 brawure, bo nie dos¢, ze pogoda jest nieprzewidywalna, to jeszcze tatwo si¢
mozna przeliczy¢ w kwestii swojej kondycji, czy umiejgtnosci. Czesto wypadek
moze by¢ zrzadzeniem zwyklego losu. Przeciez nawet himalaisci, mimo genial-
nego sprzetu i przygotowania, ging w gorach. Czasami to pech moze zadecydo-
wac o dalszych losach turysty. Dlatego niezwykle wazny jest zdrowy rozsadek
i pokora.

Siedemdziesigt trzy procent ankietowanych przyznaje, ze turystyka ta-
trzanska towarzyszy im w zyciu od pieciu lub wigcej lat. Swiadczy to o tym, ze
wigkszo$¢ 0sob uprawia te turystyke w miar¢ regularnie i nie sg to jednorazowe
wyprawy, ale pasja, ktora pielegnujg na przestrzeni lat. Dzigki temu mogg si¢ cig-
gle doskonali¢, rozwija¢, poprawia¢ swoja kondycje, orientacj¢ w terenie i obycie
z terenem gorskim.

Bardzo dobra wiadomo$cia, dla ratownikoéw gorskich jest fakt, ze ich oce-
na w oczach oséb poszkodowanych, swiadkow i osob, ktoére maja swoja opini¢
wyrobiong na podstawie medidw, jest bardzo dobra. Swiadczy to nie tylko o ich
ogolnej ocenie, ale réwniez o zaufaniu, jakim spoteczenstwo darzy ratownikow
gorskich. Idac w gory, czesto turysci powierzaja swoje zdrowie oraz zycie w rece
toprowcow, by w momencie zagrozenia i wypadku, mie¢ zapewniony ratunek.
Turysci liczg na ratownikow.

Ankietowani tury$ci majg rowniez §wiadomosc¢, ze takie motywatory jak
che¢ pomagania ludziom i mito$¢ do gor, sa najczestszymi i najwazniejszymi po-
wodami, dla ktorych osoba kandydujaca do Tatrzanskiego Ochotniczego Pogoto-
wia Ratunkowego, przystepuja do tego. Bez tych dwdch czynnikow, tak prostych
i btahych, zaden ratownik gorski nie istnieje. Musi mie¢ on uczucie, ze jest we
wlasciwym miejscu, ze swoje zadania wykonuje z powotania do pomagania i mi-
losci do gér. Tradycja rodzinna tez oczywiscie jest wazna, ale bez tych dwdch
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kluczowych sit motywacyjnych — nie ma mowy o niczym wigcej. Podwalinami,
ktore zmuszajg kandydata do zgtoszenia si¢ w szeregi TOPR sg wiasnie ta mitosc
i chgé. Bez przymusow, namowien.

Ratownicy gorscy, czy to w mediach, czy w prywatnym zyciu, czy w pod-
czas wypetniania swoich statutowych zadan — ciagle reprezentujg Tatrzanskie
Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe i pracujg na swoje i organizacji dobre imig. Sa
oni na linii frontu. Sg oceniani przez uczestnikow wydarzen, swiadkdéw, media.
Ich wizerunek jest swoistym narzgdziem marketingowym TOPR. Ankietowane
osoby, nawet te, ktore stycznosci bezposredniej z ratownikami nie mialy, na pod-
stawie ich zachowania w mediach, wyrobity sobie opinig, ktora jak widac¢ pokry-
wa si¢ z opiniami 0sob, ktore ten bezposredni kontakt miaty.

Kazdy z ratownikéw, jak i samo Tatrzanskie Ochotnicze Pogotowie Ratun-
kowe posiada swoj wizerunek. Jest on kreowany i realizowany do osiaggnigcia
okreslnego celu. Nalezy dba¢ o dobro swego wizerunku oraz godnie reprezento-
wac podmiot, z ktorym jest si¢ utozsamianym.
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ANALYSIS OF THE IMAGE OF A MOUNTAIN RESCUER AS A MARKETING
TOOL OF THE TATRA VOLUNTEER RESCUE SERVICE IN THE CONTEXT OF
PUBLIC OPINION POLLS

Summary

Marketing is a phenomenon that manifests itself in every aspect of life. It applies not
only to companies, but also associations, people and all kinds of entities that represent
something. This article focuses on image as a marketing tool. Image affects every person.
Throughout all life people work on your image. In the case of mountain rescuers, they
work not only on their private image, but also on the image of the entity they represent
- in this case, they work on the image of the Tatra Volunteer Rescue Service in Zakopane.
This article is divided into two parts - theoretical and research. The first part focuses on
the concepts of image and its identification with a marketing tool. In the later part, the
theoretical figure of the mountain rescuer of the Tatra Volunteer Rescue Service in Zako-
pane is presented. The research part shows the subjective opinions of the respondents
regarding the image and their image of the mountain rescuer.

Keywords
mountain rescuer, marketing, marketing tool, Tatra Volunteer Search and Rescue,
Zakopane
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FIZYCZNE ARTEFAKTY KULTURY
ORGANIZACY)NE) JAKO ELEMENTY
MARKETINGOWE NA PRZYKtADZIE
KLUBU MKS BEDZIN S.A.

Streszczenie

Symbole i artefakty naleza do najlepiej uswiadamianych i widocznych zarazem elementéw kultury or-
ganizacyjnej, podczas gdy zatozenia podstawowe s3 niewidoczne i nieuswiadamiane przez cztonkéw
organizadji, za$ normy i wartosci maja charakter posredni. Artefakty fizyczne stanowig zatem duza czes¢
kultury organizacyjnej kazdej organizacji, takze sportowej i oczywiscie wptywaja takze na jakos¢ dziatan
marketingowych. Przede wszystkim pomagaja Srodowisku zidentyfikowa¢ dana organizacje poprzez
logo, jej lokalizacje oraz siedzibe czy ubiér pracownikéw. W przypadku klubéw sportowych najwazniejsze
artefakty fizyczne to logo klubu, hala sportowa oraz barwy i stroje. Te trzy elementy stanowig o odreb-
nosci klubu sportowego oraz pomagaja srodowisku na identyfikacje jego cztonkdw. Kazdy klub posiada
wiasne, uniwersalne logo, hale sportowa oraz okreslone barwy, ktdre wyrdzniaja go na tle pozostatych.
Co wiecej, artefakty fizyczne to jedyne elementy kultury organizacyjnej widoczne dla Srodowiska i wy-
korzystywane w dziataniach marketingowych oraz takie, ktére pozwalajg na tworzenie wiezi z organiza-
cja poprzez uczestniczenie w widowisku sportowym czy na przyktad mozliwosci posiadania repliki ko-
szulki meczowej zawodnikéw. Celem rozdziatu jest oméwienie, w jaki sposob fizyczne artefakty kuttury
organizacyjnej stuza dziatalnosci marketingowej klubu sportowego, pozwalaja wyrazi¢ jego osobowos¢
i zachowa¢ unikatowos¢. Ponadto wzmacniaja wsrdd samych sportowcéw oraz pracownikéw poczucie
przynaleznosci, za$ kibicom utatwiaja identyfikacje z klubem. Nalezy stwierdzi¢, iz klub MKS Bedzin SA
posiada rozwinieta kulture organizacyjna. Sa to dobrze rozwinigte elementy materialne tj. budynki, po-
mieszczenia, wyposazenie czy tez logo i stroje zawodnikéw. Potaczenie tych wszystkich sktadowych jest
kluczem do sukcesu w sferze i rozwoju kultury organizacyjnej, jak i pozytywnie ocenianych dziatarh mar-
ketingowych.

Stowa kluczowe
artefakty fizyczne, kultura organizacyjna, klub sportowy, marketing
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Wprowadzenie

Wedlug Edagara Scheina, amerykanskiego psychologa i badacza kultury
organizacyjnej, kultura organizacyjna to: ,,wzor podzielanych podstawowych za-
lozen, wyuczonych przez grupe w toku rozwigzywania problemow jej zewnetrz-
nej adaptacji i wewnetrznej integracji, dziatajacych wystarczajaco dobrze, aby
uwazano je za wartosciowe i dlatego wpajane nowym czlonkom jako wlasciwy
sposob postrzegania, mys$lenia i odczuwania w odniesieniu do tych probleméw”?.

Jak wynika z powyzszej definicji, kultura organizacyjna stanowi wazny
element determinujacy charakter i sposob dziatania organizacji. Nie rozwijajac
szerzej problematyki samej kultury organizacyjnej nalezy zaznaczy¢, ze wielu
badaczy, w tym réwniez wspominany juz wczesniej Edagr Schein, uwzgledniaja
trzy poziomy (warstwy) znaczen kultury organizacyjnej:

@ poziom zalozen,

@ poziom norm i wartosci,

@ poziom artefaktow.

Symbole i artefakty naleza do najlepiej uswiadamianych i widocznych za-
razem elementow kultury organizacyjnej, podczas gdy zatozenia podstawowe sa
niewidoczne i nieuswiadamiane przez cztonkow organizacji, za$ normy i wartosci
majg charakter posredni.

Artefakty fizyczne stanowig zatem duzg cze$¢ kultury organizacyjnej kaz-
dej organizacji, takze sportowej i oczywiscie wplywaja takze na jakos$¢ dziatan
marketingowych. Przede wszystkim pomagaja srodowisku zidentyfikowaé dana
organizacj¢ poprzez logo, jej lokalizacje¢ oraz siedzibe czy ubidr pracownikow.
W przypadku klubow sportowych najwazniejsze artefakty fizyczne to logo klubu,
hala sportowa oraz barwy i stroje. Te trzy elementy stanowig o odrebnosci klubu
sportowego oraz pomagaja Srodowisku na identyfikacje jego czlonkéw. Kazdy
klub posiada wtasne, uniwersalne logo, halg sportowa oraz okreslone barwy, ktore
wyr6zniaja go na tle pozostatych. Co wigcej, artefakty fizyczne to jedyne elemen-
ty kultury organizacyjnej widoczne dla srodowiska oraz takie, ktore pozwalajg na
tworzenie wi¢zi z organizacjg poprzez uczestniczenie w widowisku sportowym
czy na przyktad mozliwosci posiadania repliki koszulki meczowej zawodnikow.

20 L. Zbiegien-Maciag (2013). Kultura w organizacji. Identyfikacja kultur znanych firm.
Warszawa: Wydawnictwo PWN; s. 13.
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Logo

Logo bedzinskiego klubu nawigzuje swoimi barwami do logo miasta Be-
dzin. Sktadaja si¢ one z trzech koloréw: czerwonego, zielonego oraz niebieskiego,
ktory w najwickszym stopniu charakteryzuje bedzinski klub. Pokazuje to duze
znaczenie wspolpracy klubu z miastem oraz zachowanie tradycji i wieloletniej
historii klubu. Kolory w logo klubowym swoimi barwami uktadaja si¢ w pitke
siatkowg. W centralnej czgéci znajduje si¢ zarys zawodnika przygotowujacego si¢
do zaatakowania pitki, co bezposrednio nawigzuje do dyscypliny, jaka jest siat-
kéwka. Calos¢ zwieniczona jest napisem ,,Miejski Klub Sportowy Bedzin”. Logo
klubowe znajduje si¢ na wszystkich strojach zawodnikéw, zarowno meczowych,
jak i treningowych, a takze zdobi parkiet hali sportowej czy gadzety klubowe. Jest
nicodzownym elementem klubu sportowego, symbolem jednosci zawodnikow,
pracownikow oraz kibicéw klubu, ktorzy utozsamiaja si¢ z druzyna (rysunek 1).

MIEJSKI KLUB SPORTOWY

BEDZIN

Rysunek 1. Logo klubu MKS Bedzin S.A.
Zrédto: Strona klubu MKS Bedzin S.A., http://www.mksbedzin.pl/dokumenty-klubu/ (data
dostepu: 08.05.2022)
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Barwy i stroje

Klub MKS Bedzin S.A. charakteryzujg trzy kolory, ktore znajdujg sic
w logo, jednak najwazniejszym i najbardziej dostrzegalnym jest kolor niebieski,
ktory zawiera si¢ w strojach zawodnikéw, elementach ubioru sztabu szkoleniowe-
go czy pracownikow. Z tym kolorem identyfikuja si¢ rowniez kibice przybywaja-
cy na mecze, aby okaza¢ wsparcie druzynie. Wszystkie social media oraz strona
internetowa klubu MKS Bedzin S.A. zawieraja w swojej kolorystyce gtownie
kolor niebieski. Stroje klubowe mozna podzieli¢ na dwie grupy: stroje domowe
(rysunek 2) oraz wyjazdowe. Stroje zawieraja logo klubu, logo miasta oraz logo
sponsora tytularnego I ligi m¢zczyzn — firmy TAURON, a takze sponsorow i part-
nerow klubu. Na kazdym stroju meczowym umieszczony jest rOwniez numer za-
wodnika oraz nazwisko wedlug okreslonych zasad Polskiego Zwigzku Pitki Siat-
kowej. W sezonie 2021/2022 sponsorem klubu byta firma HUMMEL zapewniaja-
ca druzynie stroje sportowe, ktorej logo rowniez znajduje si¢ na strojach. Obecnie
ubior meczowy zawodnikow sktada si¢ z dwoch zestawow. Pierwszy z nich jest
niebiesko-biaty, a drugi niebiesko-czarny z biatymi elementami. Co wigcej, za-

Rysunek 2. Zawodnicy klubu MKS Bedzin S.A. w domowych strojach meczowych
Zrodto: strona klubu MKS Bedzin S.A., http://mksbedzin.pl/blog/mks-bdzin-w-pfinale/
(data dostepu: 09.05.2022)
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wodnicy grajacy na pozycji libero, wedtug zasad PZPS musza wyroznia¢ si¢ na
boisku, dlatego tez ich stroje nosza barwy czarno-czerwone.

Hala sportowa

Od sezonu 2021/2022 druzyna MKS Bedzin S.A. rozgrywa swoje mecze ,,do-
mowe” w hali widowiskowo-sportowej ,,Arena Bedzin” (rysunek 3). Jest to obiekt,
ktorego historia rozpoczeta si¢ w 2017 roku od porozumienia trzech stron: klubu,
miasta Bgdzin oraz banku zapewniajacego finansowanie. W lipcu 2018 roku zostata
podpisana umowa z wykonawcg przedsigwzigcia — firmg TAMEX Obiekty Sporto-
we S.A. Jej budowa rozpoczela si¢ w 2019 roku, a otwarcie zaplanowano na sier-
pien 2020 roku, jednak ze wzgledu na pandemi¢ COVID — 19 oraz zmiany w pro-
jekcie, jej oficjalne otwarcie odbyto si¢ w dniach 2426 wrzes$nia 2021 roku. Obiekt
posiada 2500 miejsc siedzacych dla widzoéw. Znajduje si¢ w nim réwniez sitownia,
pracownia odnowy biologicznej, liczne szatnie dla zawodnikow oraz klub fitness,
z ktorego moga korzysta¢ mieszkancy Bedzina oraz okolic. Hala dostosowana jest
réwniez dla osob niepelnosprawnych oraz spetnia wszelkie wymagania Profesjo-
nalnej Ligi Pitki Siatkowej, tj. windy, punktu pierwszej pomocy, pomieszczenia

Rysunek 3. Arena Bedzin
Zrédto: strona Hali widowiskowo-sportowej Arena Bedzin, https://www.bedzinarena.pl/
(data dostepu: 09.05.2022)




shuzacego kontroli antydopingowej czy sale konferencyjne. Na miejscu mozna sko-
rzysta¢ rowniez z oferty gastronomicznej oraz zakupi¢ gadzety w sklepie kibica.
Wewnatrz obiektu zainstalowano dwie tablice pokazujace wyniki spotkan oraz dwa

ekrany multimedialne. Innowacyjnym pomystem jest umieszczenie na zewngtrznej
elewacji budynku ekranu, ktory przedstawia wazne informacje dotyczace klubu,
tj. datg rozgrywek, a takze moze pozwoli¢ na ogladanie wydarzen sportowych na
zewnatrz budynku. Obiekt znajduje si¢ w centrum miasta przy ulicy Sportowej 20.

Klub Kibica MKS Bedzin

Podczas wszystkich meczéw zardéwno ,,domowych”, jak 1 wyjazdowych
wsparciem dla zawodnikow klubu MKS Bedzin S.A. jest Klub Kibica, ktory od
wielu lat jest czgécia kultury organizacyjnej klubu. Stowarzyszenie Klubu Kibica
MKS Bedzin ,,Bedzinianie 13” funkcjonuje wedtug zasad z dnia 7 kwietnia 1989
roku “Prawo o Stowarzyszeniach” i posiada osobowo$¢ prawng. W swoim statucie
stowarzyszenie jasno okresla cele swoich dziatan, ktére prezentujg si¢ nastepujaco:

@ rozwoj i propagowanie kultury kibicowania oraz uczestnictwa w wido-
wiskach sportowych,

@ promocja i propagowanie meczow pitki siatkowe;j,

@ poszerzanie wiedzy i zainteresowania w zakresie pitki siatkowej i sportu,

@ rozwdj wspolpracy oraz promocja miasta Bedzin,

@ rozwdj wspoélpracy miedzy Stowarzyszeniem a klubem MKS Bedzin S.A.,

@ organizacja ruchu kibicowskiego oraz dbanie o zabezpieczenie jego in-
teresoOw?!.

W sktad zarzagdu Klubu Kibica MKS Bedzin wchodzg nastgpujace osoby:
Prezes: Artur Kurzynski

Wiceprezes: Anna Kornak

Sekretarz: Tomasz Czura

Skarbnik: 1zabela Tomalska

Cztonek zarzadu: Pawet Balinski??

©@® @ ®®

2 Statut Stowarzyszenia Klubu Kibica MKS Bedzin “Bedzinianie’l3”, Stowarzyszenie

Klub Kibica MKS Be¢dzin S.A., Biuro Zarzadu, Bedzin, 12.09.2016.

22 Strona klubu MKS Bedzin, http://mksbedzin.pl/klub-kibica-mks-bedzin/ (data doste-
pu: 26.05.2022).
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Klub Kibica MKS Bedzin posiada konta w wielu portalach spolecznoscio-
wych, na ktorych umieszcza najwazniejsze informacje dotyczace wyjazdow, spot-
kan oraz udostepnia fotografie i relacje z meczow. Ponadto posiada wilasne logo,
ktore prezentuje sie nastgpujaco (rysunek 4):

Rysunek 4. Logo Klubu Kibica MKS Bedzin ,Bedzinianie’13”
Zrédto: strona klubu MKS Bedzin, http://mksbedzin.pl/klub-kibica-mks-bedzin/ (data
dostepu: 09.05.2022)

Sponsorzy i podmioty wspotpracujace
Z klubem

Kazdy klub sportowy — niezaleznie od poziomu i wynikéw rozgrywek —
pragnie rozwija¢ swoja dziatalno$¢. Najczesciej wybierang formg wspolpracy jest
sponsoring, ktory przynosi korzysci zardéwno dla sponsora, jak i firmy przez nig
sponsorowanej. Wraz z rozwojem dziatalno$ci oraz rozpoznawalnos$ci klubu, roz-
ne marki — przede wszystkim sportowe — coraz che¢tniej podejmuja wspotprace
z klubami sportowymi. Klub MKS Bedzin S.A. wspotpracuje z wieloma firmami
wywodzacymi si¢ z wielu branz, tj. firmg produkujacg stroje sportowe, bankiem
czy firmg transportows. Taka roznorodno$¢ pozwala na podejmowanie wielu
przedsigwzigé oraz pozwala na korzystanie z wielu udogodnien, ktére bezposred-




nio przektadaja si¢ na obustronny rozwoj. Grupa organizacji sponsorujacych be-
dzinski klub jest liczna, wiele marek to firmy znane w catym kraju, aczkolwiek
kilka marek dziata jedynie lokalnie. Lista sponsoréw oraz podmiotow wspotpra-
cujacych z klubem MKS Bedzin prezentuje si¢ nastepujaco:
BANIMEX Grupa Duna Aszfalt

Duna Polska

Miasto Bedzin

Interpromex

MPWiK Bedzin

Centrum Formy

Broda Trans

PB Travel Pawet Bachor

Epaka.pl Bedzin

Pizzeria Raj

Studio fotograficzne Foto Borkowscy

Hummel

Agencja ochrony Renoma

Decathlon

Cyber Grota

Centrum Medyczne INTERMED

Bank Spoétdzielczy w Bedzinie

Biuro turystyczne VitaSun

Studio reklamy LemonGrass

TransmitujemyLive

Tarabuta Dent

TAXI Zaglebie

Draft4U

Eko Benduski

PKM Sosnowiec

Vision Optyk

M Hotels&Resorts

Klub Kibica MKS Bedzin?

(CNONONONONONONONONONONONONORNONONONONONONORNONONONBORBONMONO

2 Strona MKS Bedzin S.A., http://mksbedzin.pl/ (data dostepu: 26.05.2022).
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Ocena artefaktow fizycznych w opinii
pracownikow klubu MKS Bedzin

Jezeli chodzi o oceng artefaktow fizycznych przeprowadzong w ankiecie
z pracownikami klubu?*, to najwazniejsze elementy z perspektywy pracownika
klubu, ktore stanowia o sile organizacji, to przede wszystkim godne reprezento-
wanie barw klubowych podczas wydarzen sportowych i poza nimi (50%), utrzy-
mywanie dobrych relacji ze wspotpracownikami (45%) oraz rozwdj wigzi ze $ro-
dowiskiem zewnetrznym (42,5%). Najnizej przez pracownikow zostaty ocenione
takie elementy jak pielegnowanie tradycji i historii klubu (35%) oraz wspolne
wartosci, normy i cele organizacji (32,5%) (wykres 1).

Rozwdj wiezi ze $rodowiskiem zewnetrznym

. . . ; 17 (42,5%)
(kibice, sponsorzy, organizacje wspotpracujace)

Godne reprezentowanie barw podczas

0,
wydarzen sportowych i poza nimi 20 (50%)

Wspadlne wartosci, cele i normy organizacji 13 (32,5%)

Utrzymywanie dobrych relacji z
wspotpracownikami

18 (45%)

Pielegnowanie tradycji i historii klubu 14 (35%)

10

Wykres 1. Najwazniejsze i kluczowe elementy kultury organizacyjnej pozwalajace na roz-
woj organizacji (w klubie MKS Bedzin S.A.)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

24 W ankiecie wzieto udziat 40 respondentéw — pracownikéw klubu MKS Bedzin S.A.
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Ocena wspolpracy klubu ze sponsorami i organizacjami wspotpracujacymi
rozlozyta si¢ w nierownomierny sposob. 45% ankietowanych uwaza, iz wspot-
praca stoi na bardzo wysokim (45%) lub wysokim (32,5%) poziomie, 5% ankie-
towanych uznalo, iz jest ona przecigtna, 17,5% uznala wspotprace za bardzo ztg
(wykres 2).

18 (45%)

13 (32,5%)

7(17,5%)

Wykres 2. Ocena relacji klubu ze sponsorami i organizacjami wspétpracujacymi
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Podobnie jak w przypadku oceny wspotpracy miedzy klubem a organiza-
cjami zewnetrznymi, relacje z Klubem Kibica oceniane sg gtdéwnie w pozytywny
sposob: 62,5% uwaza je za bardzo dobre, 20% za dobre, ale respondenci wskazali
réwniez na negatywne opinie w tym zakresie — 17,5% uwaza relacje organizacji
z Klubem Kibica za bardzo zte (wykres 3).
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Wykres 3. Ocena relacji klubu z Klubem Kibica
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Podsumowanie

Systemy kultury organizacyjnej stanowia w dzisiejszych czasach narzedzie
wykorzystywane przez szeroka game organizacji, takze sportowych. Barwy czy
stroje powoduja u cztowieka od najdawniejszych czasow szereg skojarzen i sg
dowodem na potrzebe jego przynaleznosci i zasygnalizowania tejze przynalezno-
$ci, ktore wykorzystuje wspotczesny marketing. Nalezy stwierdzié, iz klub MKS
Bedzin S.A. posiada rozwinietg kulture organizacyjng. Sg to dobrze rozwinigte
elementy materialne, tj. budynki, pomieszczenia czy wyposazenie czy tez logo
i stroje zawodnikow.

Potaczenie tych wszystkich sktadowych jest kluczem do sukcesu w sferze
i rozwoju kultury organizacyjnej, jak i pozytywnie ocenianych dziatan marketin-
gowych. Ujednolica wnetrze organizacji i umacnia jej pozycje w wielu obszarach,
w ktorych funkcjonuje. Wazne jest, aby utrzymywac te sktadowe na jak najwyz-
szym poziomie, aby przynosity pozytywne korzysci w funkcjonowaniu klubu na
teraz i w przysztosci.
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PHYSICAL ARTIFACTS OF ORGANIZATIONAL CULTURE AS MARKETING
ELEMENTS ON THE EXAMPLE OF KLUB MKS BEDZIN S.A.

Summary

Symbols and artifacts belong to the most aware and visible elements of organizational
culture, while the basic assumptions are invisible and unaware of the members of the
organization, and norms and values are indirect.Physical artifacts are therefore a large
part of the organizational culture of any organization, including sports, and of course also
affect the quality of marketing activities. First of all, they help the environment to identify
a given organization through the logo, its location and the seat or clothing of employees.
For sports clubs, the most important physical artifacts are the club logo, the sports hall,
and the colors and kits. These three elements determine the identity of a sports club and
help the environment to identify its members. Each club has its own universal logo, sports
hall and specific colors that distinguish it from the rest. What's more, physical artifacts are
the only elements of organizational culture visible to the environment and used in mar-
keting activities, and those that allow you to create bonds with the organization by parti-
cipating in a sports event or, for example, having a replica of the players' match shirt.The
aim of the article is to discuss how the physical artifacts of organizational culture serve
the marketing activities of a sports club, allow to express its personality and maintain
its uniqueness. In addition, they strengthen the sense of belonging among the athletes
themselves and employees, and make it easier for fans to identify with the club. It should
be stated that the MKS Bedzin S.A. club has a developed organizational culture. These are
well-developed material elements, i.e. buildings, rooms, equipment or logos and players'
clothes.The combination of all these components is the key to success in the sphere and
development of organizational culture, as well as positively assessed marketing activities.

Keywords
physical artifacts, organizational culture, sports club, marketing
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ANALIZA I OCENA WIZERUNKU
TATRZANSKIEGO OCHOTNICZEGO
POGOTOWIA RATUNKOWEGO

Streszczenie

Niniejsza publikacja poswiecona jest analizie wizerunku Tatrzanskiego Ochotniczego
Pogotowia Ratunkowego. Autorzy podejmuja prébe wykazania zaleznos$ci pomiedzy wi-
zerunkiem organizacji a decyzjami podejmowanymi przez jej odbiorcéw zewnetrznych.
Problem badawczy rozpatrywany jest w oparciu o pytania dotyczace znaczenia komu-
nikatéw publikowanych przez TOPR oraz stosowania sie do nich przez turystéw, a tak-
ze postrzegania wizerunku przez odbiorcéw organizacji. Pierwsza cze$¢ pracy skupia
sie na pojeciu wizerunku organizacji oraz na grupach jej odbiorcéw. Wsréd adresatéw
wewnetrznych poruszane sa kwestie czynnikéw motywujacych do przynaleznosci i pracy
w TOPRze, znaczenie osoby naczelnika dla wizerunku organizacji oraz odczucia ratowni-
kéw wzgledem postrzegania TOPRu przez odbiorcéw zewnetrznych. Nastepnie przedsta-
wione zostaty metodyka i wyniki przeprowadzonych badan.

Stowa kluczowe
turystyka gorska, public relations, organizacje ratownicze
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Wprowadzenie

,,Poki zdrow jestem, na kazde wezwanie Naczelnika lub jego Za-
stepcy (...) stawig si¢ w odpowiednim miejscu i godzinie odpo-
wiednio na wyprawe¢ zaopatrzony i udam si¢ w gory (...) w celu

poszukiwan zaginionego i niesienia mu pomocy”’!.

Tatrzanskie Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe jest organizacja, ktora od lat
skupia si¢ na niesieniu pomocy osobom potrzebujacym jej w gorach. Funkcjono-
wanie TOPRu jest nierozerwalnie powigzane z wplywem prowadzonych dziatan
na wizerunek organizacji. Podczas wypraw ratunkowych dochodzi do bezposred-
niego kontaktu pomigdzy ratownikami a poszkodowanymi. Nastepstwem dzia-
tan ratowniczych jest pod$wiadome kreowanie rzeczywistego obrazu organizacji
przez odbiorce oraz potwierdzenie lub zakwestionowanie jej Owczesnie zaktada-
nego modelu.

Kazda wyprawa ratunkowa jest naglasniana przez wszelkie media, co przy-
czynia si¢ do falszowania schematow dziatan oraz wizerunku organizacji w sze-
rokiej opinii spotecznej. Biezace wydarzenia ratunkowe prowadzone na terenie
Tatr komentujg 1 rozpowszechniajg rowniez osoby, nieposiadajace bogatych za-
sobdéw wiedzy odnosnie realiow funkcjonowania TOPRu. Mimo to, organizacja
powszechnie cieszy si¢ dobrym odbiorem wsrod spoleczenstwa. Jakie czynniki
moga mie¢ na to wptyw? Co jest przyczyna postrzegania ratownikdw przez pry-
zmat bohaterow?

W pracy analizie i ocenie zostaje poddany wizerunek organizacji TOPRu.
Hipotezy badawcze dotyczg sposobu postrzegania organizacji przez odbiorcow
(z podzialem na wewnetrznych i zewnetrznych) oraz wptywu pozytywnego wize-
runku TOPRu na decyzje podejmowane przez turystow w gorach.

! Statut Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego z dnia 28 pazdziernika

2017 roku, Fragment przysiegi sktadanej Naczelnikowi, § 8 pkt. 2, s. 3.



Pojecie wizerunku organizacji

Tatrzanskie Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe jest organizacja, ktora zde-
cydowanie moze poszczyci¢ si¢ dlugim stazem istnienia. Na obraz jej wizerunku
juz od 1909 roku pracowato wiele pokolen ratownikow?.

Wizerunek organizacji okre§lamy jako reakcje i skojarzenia wobec nazwy
organizacji. Jest to rodzaj kategoryzowania i przywolywania informacji zwigza-
nych z dang organizacjg’. ,,Wizerunek to aktualny, wielowymiarowy obraz przed-
sigbiorstwa w jego otoczeniu zewngtrznym i wewngtrznym, bedacy wynikiem
wszelkich przesztych doswiadczen™. ,,Shuzy on jako szablon do kategoryzacji,
przechowywania i przywotywania informacji zwigzanych z organizacjg™.

Celem zinterpretowania wizerunku organizacji Tatrzanskiego Ochotnicze-
go Pogotowia Ratunkowego, warto pochyli¢ si¢ nad zapiskami Michata Jagiel-
ly — bylego naczelnika Grupy Tatrzanskiej GOPR. Autor przedstawia Pogotowie
jako nietypowe sploty nastepujacych sprzecznosci: “tradycji i nowoczesnosci,
ochotniczo$ci i zawodowstwa, tego, co miejscowe, z tym, co przychodzi z ze-
wnatrz, indywidualizmu z dziataniem zespolowym™. Powyzsze sformutowania
pozwalajg sprecyzowaé nastepujaca definicjg: wizerunek Tatrzanskiego Ochot-
niczego Pogotowia Ratunkowego to obraz organizacji kreowany od pokolen, po-
przez udzielanie pomocy potrzebujacym na przestrzeni lat, czego wypadkowa jest
nakreslenie przez odbiorcoéw wewngtrznych i zewnetrznych wielopoziomowego
oblicza organizacji.

2 Wywiad z Naczelnikiem TOPRu — Janem Krzysztofem, przeprowadzony w formie roz-
mowy telefonicznej 23.02.2022.

3 Psychology research and reference, http://psychology.iresearchnet.com/industrial-orga-
nizational-psychology/organizational-development/organizational-image/ (data dostgpu:
11.03.2022).

* 'W. Budzynski (2018). Public relations. Wizerunek. Reputacja. Tozsamosé. Warszawa:
Poltext. s. 19.

5 F. Lievens (2017). Organizational Image. W: S.G. Rogelberg (red.), The SAGE Ency-
clopedia of Industrial and Organizational Psychology, second edition (1117). Thousand
Oaks: SAGE Publications, Inc.

¢ M. Jagietto (2019). Wolanie w gérach. Warszawa: Wydawnictwo Iskry, s. 6.
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Grupy odbiorcow wizerunku
organizacji

Wizerunek TOPRu poddawany jest postrzeganiu licznej i bardzo zr6znico-
wanej grupie odbiorcow. Chetnych do odkrywania urokow ,,polskich Himalajow”
nie brakuje. Wregcz przeciwnie, z roku na rok jest ich coraz wiecej. Zapewne trud-
no znalez¢ osoby, ktore nie wiedza, co oznacza skrot TOPR lub nigdy nie styszaty
o ratownikach, niosacych pomoc poszkodowanym w gorach, w najtrudniejszych
warunkach pogodowych. Na podstawie doniesien medialnych odbiorcy komuni-
katow wyobrazajg sobie ratownikow niejednokrotnie ryzykujacych wlasne zdro-
wie 1 zycie, celem udzielenia pomocy ofiarom wypadkow gorskich.

Jednak wizualizacja wizerunku organizacji na podstawie zastyszanych lub
przeczytanych informacji znacznie r6zni si¢ od tej, u ktorej podstaw stoja spotka-
nie ratownikow na szlaku, wezwanie ich pomocy lub obserwacja dziatan ratowni-
czych czy wreszcie opinia o wizerunku TOPRu przez pryzmat poszkodowanego,
ktory zawdzigcza zycie ratownikom.

Odbiorcow wizerunku organizacji mozna podzieli¢ na dwie grupy — adre-
satow wewngetrznych i zewnetrznych. Ze wzglgdu na otoczenie, w ktorym dziata
organizacja, do gtownych przedstawicieli odbiorcow zewnetrznych wizerunku
TOPRu naleze¢ bedg m.in.: tury$ci uprawiajacy zréznicowane formy dziatalnosci
gorskiej w Tatrach, poszkodowani, ktérzy na skutek dzialalnosci gorskiej ulegli
wypadkowi 1 doswiadczyli pomocy ratownikdw, osoby regularnie §ledzace dzia-
falno§¢ TOPRu w mediach, instytucje wptywowe, osobistosci zycia spolecznego
1 politycznego, a takze mass media oraz spoteczno$¢ lokalna. Przez pojecie od-
biorcow wewngtrznych nalezy rozumie¢ pracownikéw danej organizacji’. W roz-
patrywanym przypadku warto rozgraniczy¢ te grupe na ratownikow oraz osobe
naczelnika. Zarowno ratownicy, jak i naczelnik TOPRu majg bezposredni wptyw
na kreowanie wizerunku organizacji w percepcji odbiorcow. Spotykajac turystow
na szlakach, udzielajac pomocy poszkodowanym w goérach, prowadzac szkolenia
z zakresu turystyki gorskiej, opisujac dziatania ratownicze na kanatach mediow
spolecznosciowych oraz udzielajac publicznych wypowiedzi — ratownicy swoja

7 Encyklopedia zarzadzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Wizerunek organizacji (data
dostepu: 06.04.2022).




postawa kreujg wizerunek TOPRu w pod$wiadomosci odbiorcow. W przypadku
naczelnika warto$cig dodang jest petlnienie funkcji reprezentatywne;j, definiujacej
osobg, ktora powinna posiada¢ cechy charakterystyczne dla konkretnej zbioro-

wosci®.

Powyzszy podziat odbiorcow wizerunku zostat zastosowany celem interpre-
tacji adresatow dziatan TOPRu. Przeprowadzona selekcja pozwala na rozpatrze-
nie problemu badawczego z punktu widzenia rozbieznych stanowisk. W zalezno-
$ci od pozycji zajmowanej w uwzglednionej konfiguracji, uczestnicy badan de-
klarowali r6znorodne przekonania, co jest pozadanym efektem prac badawczych.

Czynniki wptywajace na
przynaleznos¢ ratownikow do
organizacji TOPRu

»Znaczacy wplyw nie tylko na ksztattowanie si¢ tozsamosci organizacyj-
nej, ale takze na indywidualng tozsamos$¢ spotecznag cztonkdéw organizacji ma
wizerunek organizacyjny’”. Przynalezno$¢ pracownikow do kazdej organiza-
cji warunkuja konkretne motywacje, zwigzane z kulturg organizacyjng danego
przedsigbiorstwa. Motywacja jest fundamentalnym elementem, pozwalajacym na
podjecie okreslonych dziatan, prowadzacych do realizacji zamierzonych celow.
Wsrdd licznych prob interpretacji powyzszego pojecia, warto pochyli¢ si¢ nad
definicjami, ktore wydaja si¢ by¢ szczegodlnie trafne wobec rozpatrywania czyn-
nikoéw wptywajacych na przynalezno$¢ ratownikow do organizacji TOPRu. ,,Mo-
tywacja — zespot sit i czynnikow pobudzajacych i podtrzymujacych cztowieka
w zachowaniach zmierzajacych do osiagnigcia okreslonych celow. Wspomniane
sily to potrzeby, popedy, instynkty, aspiracje, a takze stany napie¢ — zwane mecha-
nizmami organizmu ludzkiego”’.

8 Stownik Jezyka Polskiego, https:/sjp.pwn.pl/slowniki/reprezentatywny.html (data do-
stepu: 06.04.2022).

° S. Frandsen (2017). Organizational Image. The International Encyclopedia of Organi-
zational Communication, 4, 1800.

10 Encyklopedia Zarzadzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Motywacja_do_pracy (data
dostepu: 20.04.2022).




Wisréd czynnikdéw motywujacych do pracy, jednymi z wyzej klasyfikowa-
nych sg m.in. wysokie i state zarobki. Nizej w rankingach znajdujg si¢: atmosfera

W miejscu pracy, mozliwos¢ rozwoju i awansu oraz pasja i satysfakcja z wyko-
nywanej pracy''. Rodzaje czynnikow motywacyjnych roznig si¢ w zalezno$ci od
specyfiki danej organizacji. Motywacja kandydata na ratownika TOPRu musi
zosta¢ poparta wspolzaleznymi warunkami, koniecznymi do podjgcia decyzji
o wstapieniu do pogotowia gorskiego: dziatalno$¢ ratownicza winna by¢ ,,uzy-
teczna dla jednostki (...) w danych warunkach mozliwych do osiggnigcia”'2.
Naczelnik TOPRu — Jan Krzysztof zwraca uwagg na réznorodno$¢ motywa-
cji poszczegdlnych czlonkdéw pogotowia gorskiego. Zauwaza, ze grupa miodych
ludzi z Zakopanego, interesujgca si¢ gérami, wbrew pozorom jest bardzo waska.
Do TOPRu trafiajg zazwyczaj te same osoby, ktére dziatajg w klubie wysokogor-
skim czy tez w speleoklubie. Sam naczelnik wspomina, ze do stowarzyszenia tra-
fil jako mloda osoba, w zaawansowanym stopniu interesujaca si¢ gorami. Cze$¢
kandydatow zostaje w TOPRze na dluzej, inni w sposdéb zawodowy, a jeszcze
inni doraznie. Niemniej jednak u podstaw kazdej z tych decyzji stojg indywidu-
alne uwarunkowania motywacyjne'®. Niektore osoby kandydujgce na ratownika
TOPRu, wstepujac do organizacji zaktadaja kontynuacje rodzinnej tradycji, inni
za gldbwna motywacj¢ obieraja realizacje marzen. Ratownictwo zaczyna si¢ od
emocji, potrzeby przebywania w gorach, ciagltego ich poznawania. Z czasem ro-
dzi si¢ potrzeba rozwoju i zdobywania nowych gorskich umiejetnosci. Wowczas
przygoda przeradza si¢ w proces, ktorego ostatnim etapem jest zrozumienie pracy
ratownika TOPRu w konteks$cie powotania i stuzby drugiemu cztowiekowi'*.
Praca w TOPRze daje duze mozliwo$ci w obszarze samorozwoju. Ratowni-
cy moga realizowac si¢ i nieustannie podnosi¢ swoje umiejetnosci poprzez liczne
szkolenia i praktyki oraz kursy przewodnickie i instruktorskie. Waznym aspektem
dziatalnosci w TOPRze jest rowniez wielosekcyjnos$¢ i wielozadaniowosc¢ tej or-
ganizacji. Mimo podobienstw urazow czy tez miejsc, w ktorych prowadzone sa

' Avenhansen,  https://szkolenia.avenhansen.pl/artykuly/artykul-motywacja-w-pracy.
html (data dostgpu: 20.04.2022).

12 K. Mrozowicz, P. Halemba (2012). Ratownictwo gorskie. Psychologiczne i organiza-
cyjne aspekty zarzgdzania bezpieczenstwem w gorach. Katowice: Wydawnictwo Akade-
mii Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki. s. 139.

13 Wywiad z naczelnikiem TOPRu — Janem Krzysztofem, przeprowadzony w formie roz-
mowy telefonicznej 23.02.2022.

14 B. Sabata-Zielinska (2018). TOPR. Zeby inni mogli przezyé. Warszawa: Proszynski

i S-ka, s. 15-16.




:  Pogotowia Ratunkowego

dziatania ratownicze, nie ma powtarzajacych si¢ schematow, co warunkuje odreb-
nos¢ kazdego przypadku. Dzieki temu ratownicy nieustannie mierzg si¢ z nowymi
wyzwaniami i podejmujg innowacyjne rozwigzania. Sam fakt dostania si¢ w sze-
regi TOPRu powoduje $wiadomos$¢ osiagnigcia pewnego pulapu, determinuje
poczucie spelnienia, z jednoczesng §wiadomoscig ogromu pracy i sukcesywnie
zdobywanego do$wiadczenia, ktore sktadaja si¢ na swego rodzaju awans samo-
rozwojowy poszczegbdlnych ratownikow. W przypadku doznania kontuzji lub po-
gorszenia si¢ stanu zdrowia, ratownicy dzigki zebranym przez lata kompetencjom
i umiejetnosciom (réwniez z zakresu organizowania i zarzadzania praca zespotu),
majg mozliwos$¢ kontynuacji Sciezki zawodowej m.in. na stanowiskach kierowni-
czych. Ze wzgledu na specyfike dziatan prowadzonych przez TOPR, trudne akcje
1 doswiadczenia sg nieodtgcznym elementem pracy ratownikow. Ich wystepowa-
nie nie stwarza jednak powodu do rezygnacji z funkcji pelnionej w organizacji.
Powyzsze sytuacje determinuja wzmocnienie wiezi pracowniczych i pozytywnie
wplywajg na atmosfere w miejscu pracy oraz motywuja do dalszego doskonalenia
stosowanych rozwigzan.

Finanse w TOPRze to kwestia drugoplanowa. Zaré6wno ochotnicy, jak i za-
wodowi ratownicy oprocz pracy w gorskim pogotowiu, prowadza wilasne dziatal-
nos$ci lub pracuja na drugi etat. Dla wigkszosci spoleczenstwa jednym z kluczo-
wych czynnikdéw motywujacych do podjecia pracy jest wysoko$¢ zarobkdéw. Na-
tomiast ratownicy jasno zaznaczaja, ze do TOPRu nie przychodzi si¢ dla pienig-
dzy's. Dochodzi zatem do pewnego rodzaju konfliktu interesow. Z jednej strony
sluzba w TOPRze to praca pochlaniajaca sporo czasu, jednak z drugiej strony jest
to bezinteresowne niesienie pomocy poszkodowanym. Zaistniate ré6znice w czyn-
nikach motywacyjnych, stanowigcych o podjeciu dziatalnosci w TOPRze moga
wynika¢ z faktu, iz jest to organizacja nienastawiona na zyski. Kolejna przyczyna
zaistniatych r6znic moze by¢ wysoka swiadomos$¢ ratownikow odnosnie miejsca,
w ktorym sie znajduja i drogi, jaka prowadzita do jego osiagniecia. Tylko dzigki
wlasciwe] motywacji pracownicy chetniej podejmuja dzialania samorozwojowe
oraz przychylnie podchodza do wdrazania innowacji w stosowanych dotychczas
dziataniach ratowniczych. O odpowiedniej motywacji ratownikow §wiadczy row-
niez fakt pozytywnego wypowiadania si¢ na temat TOPRu w spoleczenstwie oraz
promocja jego dziatalnosci ze szczeg6lnym uwzglednieniem podstawowych war-

5 Wywiad z ratownikiem zawodowym TOPRu — Barttomiejem Ggsienicg-Jozkowym,

przeprowadzony w formie rozmowy 25.02.2022.




tosci respektowanych w organizacji'®. Stuzba w TOPRze to przede wszystkim

mozliwos¢ spetniania si¢ i rozwoju swoich pasji, z naciskiem na nadrzedng war-
tos¢ motywacyjna, jaka jest niesienie pomocy poszkodowanym.

Osoba naczelnika jako znaczaca
postac dla odbioru wizerunku
organizacji

Zasadnicza role w procesie kreowania wizerunku organizacji odgrywa po-
sta¢ naczelnika. Badania naukowe wykazuja istotne zalezno$ci pomig¢dzy ,,wpty-
wem wizerunku pracodawcy na ilo$¢ i jako$¢ kandydatéow do pracy w danej
organizacji”'’. Do powyzszego zjawiska dochodzi ze wzglgdu na fakt, iz orga-
nizacje o dobrym wizerunku sg w stanie pozyska¢ zaangazowanych i kompeten-
tnych kandydatéw w wiekszej ilosci'®. Celem skutecznego zarzgdzania organi-
zacjg, konieczne jest rozeznanie idealnych proporcji w relacjach na linii migdzy
otoczeniem i organizacja. Wobec tego naczelnik musi bardzo dobrze rozumieé
otoczenie organizacji, a takze jej srodowisko wewnetrzne'.

Podczas prowadzonych dziatan ratowniczych odpowiedzialnos¢ formalno-
prawng za podejmowane decyzje ponosi naczelnik. Jedna z kluczowych funkcji
jego stanowiska jest umiejetnos¢ skutecznego zarzadzania zespotem. Warto pod-
kresli¢, ze TOPR zostat nagrodzony prestizowym wyrdznieniem za osiggnigcie
szczegblnych rezultatow w zakresie organizacji 1 zarzgdzania. Wyr6znienie zo-
stato przyznane przez Komitet Nauk Organizacji i Zarzadzania Polskiej Akademii
Nauk. Z uzasadnienia wniosku wynika, ze ,,przez ponad sto lat organizacja nie
utracila nic ze swej misji, co przektada si¢ na bardzo wysoki spoteczny prestiz”.

16 P, Halemba, M. Wantulok (2020). Druga potéwka brandingu, czyli o narzedziach kre-
owania wizerunku. Katowice: Wydawnictwo Akademii Wychowania Fizycznego im. Je-
rzego Kukuczki, s. 34-35.

17 F. Lievens (2017). Organizational Image. W: S.G. Rogelberg (red.), The SAGE En-
cyclopedia of Industrial and Organizational Psychology, second edition (1118). Thousand
Oaks: SAGE Publications, Inc.

% Tbidem.

19 R. Griffin (2004). Podstawy Zarzqdzania Organizacjami. Warszawa: Wydawnictwo

Naukowe PWN, s. 75.




Pogotowie zostalo wyrdznione Medalem im. prof. Tadeusza Kotarbinskiego za
»catoksztatt niezwyktych dokonan praktycznych w zakresie organizacji i zarza-
dzania odznaczajacych si¢ wysoka efektywnoscia ekonomiczng i spoteczng”.

Whioskodawca zwraca réwniez uwage na szczego6lng role naczelnika TOPRu,
ktory jako prawdziwy lider ,,swoja pozycje zawdzigcza wiedzy, do§wiadczeniu,
osobistemu autorytetowi”. Funkcja naczelnika to rowniez nieustanna praca nad
zaufaniem ludzi w kazdej sytuacji, ,,nawet jesli wigze si¢ to z ryzykiem poniesie-
nia ofiary najwyzszej”°.

Jan Krzysztof pelni funkcje naczelnika od ponad dwudziestu lat. W jego opi-
nii cala praca polega na umiejetnosci komunikowania si¢ (nierzadko w sytuacjach
kryzysowych), wobec czego umiej¢tnos¢ zarzadzania ludzmi ma zasadnicze zna-
czenie. TOPR jest stosunkowo malg organizacja, ktorej sSrodowisko wewnetrzne
zna si¢ bardzo dobrze. Pogotowie posiada pewna strukture organizacyjna, regulu-
jaca pehienie funkcji naczelnika, ratownika oraz stosunek wzajemnych zalezno-
$ci stuzbowych, zachodzacych pomiedzy powyzszymi stanowiskami. Nadrzgdny
cel to realizacja zadania, jakim jest ratowanie poszkodowanych w gorach. Podczas
akcji ratunkowej kluczowa jest umiejetnos¢ wspoipracy w grupie. Naczelnik musi
panowac nad tym, by zadne kwestie zewng¢trzne, swiatopogladowe, religijne, nie
miaty wpltywu na przebieg dziatan ratowniczych oraz ich ostateczny wynik. Dla
skutecznego zarzadzania organizacjg istotne jest biezgce rozwigzywanie spraw
wewnatrzorganizacyjnych oraz mig¢dzyludzkich. Ponadto znaczna cze¢$¢ czasu
naczelnika zajmuja kwestie dotyczace zarzadzania administracyjnego. Z roku
na rok jest ono coraz trudniejsze, a ilo$¢ obowigzkéw z nim zwigzanych stale
si¢ zwigksza. Wiele przepiséw nie dotyczy bezposrednio specyfiki dziatalnosci
TOPRu i nie wnosi niczego do skuteczno$ci czy rzeczywistej organizacji pracy
organizacji. Jednak ze wzgledu na konieczno$¢ spelnienia powstatych przepisow,
procedury te muszg by¢ na biezaco ksiggowane, celem kontynuacji dziatan, po-
zwalajacych na realizacje misji organizacji®!.

Staz Jana Krzysztofa na stanowisku naczelnika $wiadczy o wyjatkowo do-
brym sposobie zarzadzania organizacjg i jej zasobami na réznych ptaszczyznach.
W opinii ratownikow posiadane przez jego osobg¢ cechy charakteru, odpowiadaja
zadaniu efektywnego przewodzenia firmy. Nie chodzi tutaj o ,,rzadzenie” w do-
stownym tego stowa znaczeniu, ale o umiej¢tnos¢ scalenia Srodowiska wewngtrz-

20 J.W. Wiktor (2022). Prestizowe wyréznienie dla TOPR. Tatry, nr 79, s. 8.

21 Wywiad z naczelnikiem TOPRu — Janem Krzysztofem, przeprowadzony w formie roz-

mowy telefonicznej 23.02.2022.




nego organizacji, a zarazem docenienia poszczegodlnej jednostki oraz wskazania
kierunku rozwoju w obszarze, w ktérym dany ratownik bedzie miat najlepsze moz-
liwo$ci rozwojowe pod katem indywidualnych umiejetnosci. Istotng kompetencja

osoby na stanowisku kierowniczym jest umiejetnos¢ przeprowadzania dialogu ze
wspotpracownikami. Dzigki posiadaniu tej zdolnosci przez naczelnika TOPRu,
mozliwe jest zintegrowanie wszystkich indywidualistow oraz opanowanie trud-
nych charakteréw znacznej czesci ratownikow, uwarunkowanych konieczno$cia
poswigcenia si¢ gorom i zadaniom ratowniczym. Barttomiej Gasienica-Jozkowy
zaznacza, ze w naczelniku ratownicy maja swojego wodza, ktory potrafi polaczy¢
grupe roznorodnych jednostek i nadac jej odpowiedni kierunek. Sam odbiera jego
posta¢ bardzo optymistycznie i ma nadziej¢ na kontynuacj¢ wspoltpracy z zacho-
waniem aktualnie panujgcych struktur organizacyjnych?.

Proces podejmowania decyzji podczas dziatan ratowniczych opiera sig
przede wszystkim na zaufaniu i wiedzy o wzajemnych kompetencjach. Jednak
ostatecznie odpowiada zawsze naczelnik, poniewaz bierze on odpowiedzialnosé
za decyzje podwladnych®. To, jakie beda one w skutkach ma znaczacy wplyw
na postrzeganie wizerunku organizacji przez odbiorcow, zwlaszcza z otoczenia
zewngetrznego.

Postrzeganie wizerunku
Tatrzanskiego Ochotniczego
Pogotowia Ratunkowego przez
odbiorcow zewnetrznych w percepcji
ratownikow

Podstawowy podziat odbiorcéw wizerunku organizacji zaktada rozgranicze-
nie na adresatow wewngtrznych i zewngtrznych. Zdarza sig, ze opinie poszcze-
gblnych grup w odniesieniu do konkretnego zagadnienia sg w znacznym stopniu
odmienne. Wizerunek w dzisiejszych czasach ma niezwykle istotne znaczenie

22 Wywiad z ratownikiem zawodowym TOPRu — Barttomiejem Ggsienicg-Jozkowym,
przeprowadzony w formie rozmowy 25.02.2022.

2 J. Zigba-Jasinski (2022). Koniec koricéw odpowiada naczelnik. Tatry, nr 79, s. 114-117.




dla odbiorcéw organizacji. Poparciem ciesza si¢ instytucje, ktore ,,przewiduja
tworzenie pozytywnego klimatu, charakteryzujacego si¢ wiarygodnos$cig i zaufa-
niem, tworzenie wyrazistego i jasnego wizerunku w danym srodowisku spotecz-

nym, (...) poprzez przyciagnig¢cie uwagi, checi i zaufania opinii publicznej. Ra-
townicy TOPRu jako reprezentanci srodowiska wewngtrznego organizacji maja
bezposredni kontakt z odbiorcami zewnetrznymi na réznych ptaszczyznach.

Na obraz wizerunku TOPRu w opinii publicznej sktada si¢ praca wielu
pokolen ratownikow, trwajaca od 1909 roku. Zatem praktyka stykania si¢ z za-
chwytem, jak i z r6znego rodzaju problemami jest stosunkowo dtuga. Naczelnik
deklaruje, ze wizerunek TOPRu jest pozytywnie odbierany przez odbiorcow, co
potwierdzaja liczne opinie turystow, rowniez tych, ktorzy korzystali z pomocy
ratownikow w sytuacji zagrozenia zdrowia lub zycia. Natomiast rownie tatwo jest
wpas¢ w zachwyt nad catoscig dziatalnos$ci organizacji, jak tez uruchomi¢ krytyke
w sytuacjach, gdy cos dzieje si¢ wbrew zaktadanym schematom lub zastosowane
dziatania nie odpowiadaja wariantom preferowanym przez odbiorcow zewngtrz-
nych?.

Na przestrzeni lat TOPR jako organizacja przeszedt sporo zmian. Jednak
w dalszym ciagu, zwlaszcza w mediach spotecznosciowych jest postrzegany zde-
cydowanie pozytywnie. Ratownicy czesto spotykaja si¢ z gloryfikacja wykony-
wanej przez nich pracy i majg swiadomo$¢ tego, ze ludzie ich doceniaja, ale mimo
to nie czujg si¢ bohaterami. Pozytywne emocje wzglgdem dziatalnosci TOPRu ze
strony Srodowiska zewnetrznego ratownicy dostrzegaja we wpisach na portalach
spolecznosciowych, po tym jak ludzie reaguja na relacje i opisy trudnych wypraw
i wreszcie w podzigkowaniach, jakie otrzymuja od poszkodowanych, ktorzy za-
wdzigczaja im zdrowie, a niejednokrotnie i zycie. Reakcje ludzi sg zdecydowanie
pozytywne, w zwigzku z czym ratownicy majg poczucie, ze dobrze wykonuja
swoje zadania i sg $wiadomi wlasnych umiejetnosci®®.

Zarowno naczelnik, jak i ratownicy odczuwajg pozytywny odbior dziatan
prowadzonych przez TOPR ze strony otoczenia organizacji. Jan Krzysztof pod-
kresla, ze organizacja nie zajmuje si¢ dziataniami ukierunkowanymi na rzecz kre-

2% LA. Ghibanu (2019). Strategies and Techniques of Organizational Image Building.

Postmodern Openings, 10(1), 193—195.

% Wywiad z naczelnikiem TOPRu — Janem Krzysztofem, przeprowadzony w formie roz-
mowy telefonicznej 23.02.2022.
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owania wizerunku. Pogotowie zajmuje si¢ przede wszystkim poprawa skuteczno-

$ci, ktorg w przypadku wielu stosowanych rozwigzan mozna jeszcze udoskonalié.
Osiggniety tak pozytywny wynik postrzegania wizerunku organizacji przez od-
biorcoOw zewngtrznych nie jest procesem planowanym czy tez ustawianym marke-
tingowo. Stanowi on efekt podstawowych dziatan, prowadzonych przez TOPR¥.

Metodyka badan

Celem przeprowadzonych badan bylo wykazanie zalezno$ci pomiedzy wi-
zerunkiem Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego a decyzjami
podejmowanymi przez turystow w gorach. Zatozone zostaly dwie hipotezy ba-
dawcze:

@ , Wizerunek organizacji Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ra-
tunkowego jest pozytywnie postrzegany przed odbiorcow”.

® ,,Pozytywny wizerunek Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ratun-
kowego wplywa na trafne decyzje podejmowane przez turystow w gorach”.

W nawigzaniu do pierwszej hipotezy zadano nastgpujace pytania badawcze:

@ Jak postrzegany jest wizerunek organizacji TOPRu przez adresatow
wewnetrznych?

@ Jak postrzegany jest wizerunek organizacji TOPRu przez adresatow ze-
wngtrznych?

Narzgdziem badawczym, pozwalajacym zinterpretowa¢ wizerunek organi-
zacji wsrod odbiorcéw wewnetrznych byty wywiady przeprowadzone z naczel-
nikiem TOPRu — Janem Krzysztofem oraz z zawodowym ratownikiem TOPRu
— Barttomiejem Gasienicg-Jozkowym.

Pytania badawcze, majace na celu zbadanie stusznosci drugiej hipotezy zo-
staly sformutowane nastgpujaco:

@ Jakie znaczenie dla turystow maja komunikaty publikowane przez
TOPR?

@ Czy turysci stosuja sie do komunikatow i zalecen publikowanych przez
TOPR?

Narzgdziem badawczym w przypadku powyzszych pytan oraz postrzegania
wizerunku TOPRu wérdd odbiorcow zewnetrznych byta ankieta, przeprowadzona

¥ Wywiad z naczelnikiem TOPRu — Janem Krzysztofem, przeprowadzony w formie roz-
mowy telefonicznej 23.02.2022.
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w gronie turystow regularnie uprawiajacych turystyke gorska na terenie Tatr. Ba-
danie ankietowe zostato udostepnione na profilach i grupach o tematyce gorskiej
w mediach spotecznosciowych.

Charakterystyka grupy badawczej

W badaniach wzigto udziat 460 oséb. Respondenci zostali sklasyfikowani
wedtug poszczeg6lnych kryteriow:
Pleé,
Miejsce zamieszkania,
Wielko$¢ miejsca zamieszkania,
Wiek,
Wyksztatcenie,

(CNONORONONO

Stan cywilny.
Podziat respondentow pod wzgledem wymienionych kryteriow zostal zob-
razowany na ponizszych wykresach.

Wigksza czgs¢ badanych stanowig mezczyzni. W badaniu uczestniczyty 192
kobiety (41,7%) oraz 268 mezczyzn (58,3%) (wykres 1).

Ponad potowa badanych — 58,3% (268 o0s.) zamieszkuje potudniowa czg¢sé
Polski. Respondenci z centralnej Polski stanowig 27,2% (125 os.) badanych. Pot-

MKobiety ™MMezczyzni

Wykres 1. Pte¢ badanych
Zrodto: opracowanie wtasne
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MIEJSCE ZAMIESZKANIA

2,2%
12.4% ‘

M Poludniowa Polska M Cenfralna Polska

H Polnocna Polska M Nie mieszkam w Polsce

Wykres 2. Miejsce zamieszkania badanych
Zrodto: opracowanie wtasne

nocng cze$¢ Polski zamieszkuje 12,4% (57 os.) ankietowanych. Najmniejszy od-
setek opiniodawcow stanowig osoby, ktore nie mieszkaja na terenie Polski—2,2%
(10 o0s.) (wykres 2).

Najwigksza czg¢§¢ badanych — 24,3% (112 os.) zamieszkuje miasta liczace
powyzej 500 000 mieszkancow. Porownywalne ilosci procentowe ankietowanych
mieszkaja w miastach liczacych od 50 000 do 500 000 mieszkancoéw. Najmniej-
szy procent ankietowanych — 18% (83 os.) zamieszkuje tereny wsi (wykres 3).

Najliczniejsza grupg wsrod badanych (152 os.) sa osoby w przedziale wie-
kowym 27-35 lat. Stanowig 33% wszystkich respondentow. 23,3% (107 os.)
to turySci w wieku 41-55 lat. Nastepnie w zblizonych wartosciach reprezento-
wane s3 grupy respondentow, mieszczacych sie w przedziale wiekowym 18-26
lat (89 os.) oraz 3640 lat (83 o0s.). Na pytania ankietowe odpowiedzieli rowniez
turysci w wieku 56 lat i wigcej, stanowiacy 5,7% badanych (26 os.) oraz mtodziez
ponizej 18 roku zycia — 0,6% (3 o0s.) (wykres 4).

Przewazajaca liczba respondentéw to osoby posiadajace wyksztatcenie
wyzsze —64,4% (297 os.). Liczna jest rowniez grupa osob z wyksztalceniem sred-
nim, stanowiaca 32,2% badanych (147 os.). Odpowiedzi na pytania ankietowe
udzielily takze osoby posiadajace wyksztatcenie zawodowe — 2,5% (12 0s.) oraz
podstawowe — 0,9% (4 os.) (wykres 5).
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WIELKOSC MIEJSCA ZAMIESZKANIA

24,3% 18%

>

M Wies M Miasto do 50 000 mieszkancow
MMiasto 50 000-150 000 mieszkancow MMiasto 150 000-500 000 mieszkaricow
H Miasto powyzej 500 000 mieszkanc ow

Wykres 3. Wielko$¢ miejsca zamieszkania badanych
Zrédto: opracowanie wtasne

WIEK

0,6%

- 19.5%

® Mniej niz 18 lat ® 18 - 26 lat 27 - 35 lat M 36 - 40 lat m41 - 55 lat ™ 56 lat i wiecej

Wykres 4. Wiek badanych
Zrodto: opracowanie wtasne

Dominujgcymi grupami respondentéw sg osoby zamg¢zne/zonate badz ka-
walerowie/panny. W obu przypadkach warto$ci procentowe stanowia 41,7% ba-
danych (192 o0s.). Rozwodnicy/rozwodki bioracy udziat w ankiecie stanowia 9,4%
(43 os.) badanych, natomiast najmniej liczng grupa sa wdowcy/wdowy — 1,3% (6
0s.). 5,9% (27 0s.) nie udzielito odpowiedzi na powyzsze pytanie (wykres 6).
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WYKSZTALCENIE

0,9%

mPodstawowe MZawodowe MSrednie ™ Wyzsze

Wykres 5. Wyksztatcenie badanych
Zrédto: opracowanie wtasne

STAN CYWILNY
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M Kawaler/Panna M 7Zonaty/Zamezna MRozwodnik/Rozwaodka

M Wdowiec/Wdowa M Nie chee odpowiadaé

Wykres 6. Stan cywilny badanych
Zrodto: opracowanie wtasne
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Wyniki badanh

Wyniki przeprowadzonych badan prezentujg si¢ nastgpujaco:

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych uprawia rekreacyjna turystyke gorska
— 31,7% oraz trekking na wyznaczonych szlakach — 29%. Najmniej popularna
formg aktywnos$ci w Tatrach wsrod ankietowanych jest eksploracja jaskin, ktorg
uprawia jedynie 1,9% respondentoéw (tabela 1).

Tabela 1. Pytanie 1 - ,Jaka forme aktywnosci uprawia Pan/Pani w gérach? (Mozliwo$¢
wskazania wiecej niz jednej odpowiedzi)”

Warto$¢ procen-
towa

Odpowiedz

Liczba badanych

Trekking na wyznaczonych szlakach 29,8% 338
Trekking z uzyciem sprzg¢tu wspinaczkowego 9,3% 106
Wspinaczka skatkowa 5,3% 60
Wspinaczka wysokogorska 5,8% 66
Eksploracja jaskin 1,9% 22
Narciarstwo 11,6% 132
Ski touring 4,6% 52

Zrédto: opracowanie wtasne

Najmniej liczng grupa badanych sg osoby uprawiajace aktywnos¢ w Tatrach
od 0-2 lat. Stanowig 12,2% (57 o0s.) respondentow. Ze wzgledu na staz prakty-
kowania aktywnosci fizycznej na terenie Tatr, zblizone sg wartosci procentowe,
obrazujace ilo$¢ badanych w grupach od 3-5 lat oraz od 6-9 lat. 46,7% (215 os.)
to opiniodawcy, ktorzy dziataja w Tatrach co najmniej 10 lat, co §wiadczy o tym,
ze wigkszo$¢ ankietowanych posiada znaczne doswiadczenie w kwestii aktyw-
nosci wysokogorskiej (wykres 7). Wérod osob, uprawiajacych turystyke gorska
w Tatrach od 10 lat i wigcej, przewazajaca grupa sa me¢zezyzni, stanowiagcy 61%
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Wykres 7. Pytanie 2 -,0d jak dawna uprawia Pan/Pani aktywnos¢ w Tatrach?
Zrodto: opracowanie wtasne

badanych. Sg to w wigkszosci osoby, reprezentujace grupe wiekowa, mieszczaca
si¢ w przedziale 41-55 lat. 52% powyzszej zbiorowosci stanowia osoby, bedace
w zwiazku matzenskim, wobec czego sformalizowanie zwigzku nie przyczynia
si¢ do zaprzestania dziatalno$ci wysokogorskie;j.

Znaczna wigkszo$¢ badanych osob, stanowigca odsetek 69,6% (274 os.)
byta $wiadkami dziatan ratowniczych prowadzonych przez TOPR. Liczny od-
setek respondentow, obserwujacych akcje ratunkowe zwigksza szanse uzyskania
obiektywnych opinii ankietowanych odno$nie rzeczywistego obrazu wizerunku
badanej organizacji (wykres 8).

Swiadkéw akeji ratunkowych TOPRu w wickszo$ci stanowia osoby nale-
zace do grup wiekowych o przedziatach: 27-35 lat oraz 41-55 lat. 56% rozpatry-
wanej spotecznos$ci to osoby zamieszkujace poludniowa czgs¢ Polski. Parametr
miejsca zamieszkania potencjalnie przektada si¢ na perspektywy do przebywania
na terenie Tatr, co w przypadku badanych, zamieszkujacych potudniowa czes¢
Polski zwigksza prawdopodobienstwo obserwacji akcji ratunkowej prowadzone;j
przez TOPR.

94,8% (436 os.) badanych nie korzystalo z pomocy ratownikow TOPRu
podczas prowadzenia dziatalnosci gorskiej. 5,2% (436 os.) ankietowanych brato
udziat w akcji ratunkowej TOPRu w roli poszkodowanego. Opinie 0s6b uczestni-
czacych w dzialaniach prowadzonych przez ratownikow stanowig cenny materiat
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M Tak ™ Nie

Wykres 8. Pytanie 3 - ,Czy kiedykolwiek byt/a Pan/Pani swiadkiem akcji ratunkowe;j
TOPRu?”
Zrodto: opracowanie wtasne

badawczy, przez wzglad na bezposredni kontakt poszkodowanych z pracownika-
mi badanej organizacji (wykres 9).

M Tak M Nie

Wykres 9. Pytanie 4 —,Czy kiedykolwiek brat/a Pan/Pani udziat w akcji ratunkowej TOPRu
w roli poszkodowanego? (Mozliwos¢ wskazania wigcej niz jednej odpowiedzi)”
Zrodto: opracowanie wtasne




Wigkszo$¢ respondentow 40% (407 os.) jako glowny cel TOPRu wskazuje
»ochrone zdrowia poprzez organizowanie i prowadzenie ratownictwa i ochrony

ludnos$ci w szczegolnosci poprzez prowadzenie ratownictwa gorskiego i narciar-
skiego”. Zatem znaczna cz¢$¢ badanych postrzega TOPR przez pryzmat organi-
zacji, skupiajacej si¢ na prowadzeniu dzialalno$ci ratowniczej, wzglgdem 0s6b
uleglych wypadkowi w terenie gorskim (tabela 2).

Tabela 2. Pytanie 5 -, Ktore z wymienionych ponizej dziatarn Pana/Pani zdaniem naleza do
gtownych celdw organizacji TOPR? (Mozliwo$¢ wskazania wiecej niz jednej odpowiedzi)”

Warto$¢ procen-

Odpowiedz towa Liczba badanych
Ochrona zdrowia poprzez organizowanie i prowadze-
nie ratownictwa i ochrony ludnosci w szczego6lnosci
. . o . 40% 407

poprzez prowadzenie ratownictwa gorskiego i narciar-
skiego
Ochrona $rodowiska naturalnego 5,9% 60
Pomoc spoteczna 6,8% 69
Dziatalnos¢ oswiatowa 11,3% 115
Dziatalno$¢ w zakresie wspierania i upowszechniania

.. A 10,2% 104
kultury fizycznej i sportu, turystyki i krajoznawstwa
Dziatalnos¢ w zakresie wspierania wypoczynku dzieci
. . P o 5,8% 59
i mtodziezy w szczeg6lnosci na obszarach gorskich
Promocja i organizacja wolontariatu w szczegolnosci
poprzez wspieranie ratownikow gorskich pracujacych 13,6% 138
spotecznie
Wszystkie powyzsze 6,4% 65

Zrédto: Opracowanie wtasne

W percepcji odbiorcow ratownik TOPRu to osoba, ktora charakteryzuje sie
umiej¢tnosciami zachowania ,,zimnej krwi” — 13,8% (431 o0s.) oraz trzezwego
myslenia — 12,8% (399 os.), podczas prowadzenia dziatan ratowniczych. Naj-
mniejszy odsetek, oscylujacy migdzy 1,9%—2,8% postrzega ratownika jako oso-
be, ktora podejmuje ryzyko, a takze nie okazuje emocji (tabela 3).

Odczucia turystow wzgledem zaangazowania si¢ ratownikow TOPRu
w wykonywang prace¢ jednoznacznie wskazuja, iz w opinii spoteczenstwa zarow-
no ratownicy zawodowi, jak i ochotnicy wykonujg swoja prac¢ z takim samym
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Tabela 3. Pytanie 6 - ,Ktore z ponizej wymienionych cech Pana/Pani zdaniem definiuja
ratownika organizacji TOPRu? (Mozliwo$¢ wskazania wiecej niz jednej odpowiedzi)”

Warto$¢ procen-

Odpowiedz towa Liczba badanych

Obowigzkowy 10,9% 340
Potrafiacy zachowac¢ zimng krew 13,8% 431

Spokojny 8,2% 255
Pewny siebie 10,4% 325
Zdyscyplinowany 11,4% 357
Szukajacy wyzwan 3,2% 100
Ciekawy $wiata 3,1% 98

Ryzykant 1,9% 59

Komunikatywny 7,9% 246
Trzezwo myslacy 12,8% 399
Nieokazujacy emocji 2,8% 88

Wrazliwy 4% 124
Sumienny 9,6% 299

Zrédto: Opracowanie wtasne

zaangazowaniem. Badani udzielili powyzszej odpowiedzi w liczbie 434 osob, co
stanowi 94,1% ankietowanych (wykres 10).

Osoby, regularnie $ledzace dziatalnos¢ TOPRu za pomocg internetowych
$rodkow przekazu korzystaja glownie z profilu na Facebooku — 37,3% (239 os.)
oraz ze strony internetowej topr.pl —25,3% (162 0s.). 8,8% (56 os.) respondentow
deklaruje obserwacje dziatan TOPRu poprzez profil organizacji na Instagramie.
Wsrod badanych, spory odsetek, stanowiacy 28,6% (183 o0s.) nie §ledzi regularnie
dziatalno$ci TOPRu w Internecie (wykres 11).

Czterdziesci trzy procent (198 os.) ankietowanych planujac wyjscie w gory
sprawdza prognozg pogody i na tej podstawie podejmuje decyzje o wyjsciu
w gory; 54,4% (251 os.) sprawdza pogodg planujac wyjécie w gory, natomiast
ostateczng decyzj¢ podejmuje na podstawie warunkow pogodowych, panujacych
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M Tak, ratownicy zawodowi sg bardziej zaangazowani
M Tak, ratownicy ochotnicy sa bardziej zaangazowani

M Nie, zaréowno ratownicy zawodowi, jak i ochotnicy wykonuja swoja
prace z takim samym zaangazowaniem

Wykres 10. Pytanie 7 - ,,Czy w Pana/Pani opinii ratownicy zawodowi i ochotnicy wykonuja
swoja prace na réznym poziomie zaangazowania?”
Zrédto: opracowanie wtasne

M Tak, sledze strone internetowa topr.pl
M Tak, sledze profil TOPRuna Facebooku
H Tak, obserwuje profil TOPRu na Instagramie

MNie §ledze regularnie dziatalnoéci TOPRu w Internecie

Wykres 11. Pytanie 8 — ,Czy regularnie $ledzi Pan/Pani dziatalno$¢ organizacji TOPRu w
Internecie? Jezeli tak, za pomoca jakich srodkéw przekazu? (Mozliwo$¢ wskazania wigcej
niz jednej odpowiedzi)”

Zrédto: opracowanie wtasne




w dniu planowanego wyjscia w gory. Natomiast 2,4% (10 o0s.) nie sprawdza pro-

gnozy pogody przed wyjsciem w gory, a decyzj¢ o wyjsciu podejmuje na podsta-

wie warunkow pogodowych panujacych w biezacym dniu. Jedna osoba (0,2%)

wskazata, ze nie sprawdza prognozy pogody przed wyjsciem w gory (wykres 12).
Do jednoznacznie przewazajacych portali/aplikacji naleza:

Pogoda TOPR,

meteo.pl,

Pogoda Google,

meteoblue.com.

(OONONO]

54,4%

M Tak, ale ostateczna decyzje podejmuje na podstawie warunkéw pogodowych, jakie panuja
w planowanym dniu wyjécia w gory.

M Tak

M Nie, decyzje o wyjéciu w gory podejmuje rano na podstawie aktualnych warunkow
pogodowych.

MNie

Wykres 12. Pytanie 9 —,,Czy planujac wyprawe w gory sprawdza Pan/Pani prognozy pogody?”
Zrédto: opracowanie wtasne

Tylko 25,9% respondentéw deklaruje, iz celem zaplanowania wyprawy
w gory korzysta z prognoz pogody publikowanych przez TOPR, 14,4% bada-
nych sugeruje si¢ komunikatami ze strony meteo.pl, 11,1% sprawdza prognozg,
poprzez prognozy ,,Google” dla danej lokalizacji. Tylko 9,6% kieruje si¢ donie-
sieniami ze strony meteoblue.com. Az 39% ankietowanych weryfikuje prognozy
pogodowe za pomocg innych aplikacji/portali/stron internetowych (wykres 13).

Az 83,6% (385 0s.) respondentdw sprawdza prognozy burzowe. 13,4% (61
0s.) sprawdza prognozy burzowe tylko w przypadku niesprzyjajacych warunkéw
pogodowych w dniu planowanego wyjscia w gory. Tylko 3% (13 os.) zadeklaro-
wala, Ze nie sprawdza prognozy pogody pod wzglgdem potencjalnego zagrozenia
burzowego (wykres 14).




25,9%

9,6%

M Pogoda TOPR Mmeteo.pl MPogoda Google M meteoblue.com ™Inne

Wykres 13. Pytanie 10 - ,Za pomocg jakich aplikacji/stron internetowych/portali spotecz-
nosciowych sprawdza Pan/Pani prognozy w gérach, celem zaplanowania wyprawy?
Zrodto: opracowanie wtasne

Hm Tak

M Sprawdzam w przy padku niesprzyjajacych warunkow w dniu planowanego
wyjscia
MNie

Wykres 14. Pytanie 11 - ,,Czy planujac letnie wyprawy w gory sprawdza Pan/Pani prognozy
burzowe?”
Zrédto: opracowanie wtasne




Dziewigcdziesiat procent (415 os.) deklaruje, ze sprawdza komunikaty do-
tyczace zagrozenia lawinowego, w okresie wystgpowania warunkow zimowych
w Tatrach. Tylko 5,4% (24 os.) sprawdza komunikaty dotyczace zagrozenia lawi-
nowego tylko w okresie kalendarzowej zimy, 4,6% (21 o0s.) nie sprawdza komu-
nikatow lawinowych (wykres 15).

Dziewigcédziesiat pig¢ procent (438 os.) analizuje obrang tras¢ pod wzgle-
dem obowigzujgcego stopnia zagrozenia lawinowego w danym terenie. Pig¢ pro-
cent (22 os.) nie analizuje obrangj trasy pod wzgledem obowigzujacego stopnia
zagrozenia lawinowego w danym terenie (wykres 16).

Mniejszy odsetek badanych stanowig w wigkszoSci osoby, mieszczace si¢
w przedziale wiekowym 27-35 lat, posiadajace wyksztatcenie srednie. W gtow-
nej mierze sg to osoby w zwigzku matzenskim, ze wskazaniem na przewazajacy
udzial mezezyzn.

Az 83,7% (385 0s.) nigdy nie podjelo proby wyjscia w gory, 16,3% (75 os.)
podjeto kiedykolwiek dziatalnos¢ gorska, wbrew apelacji ratownikow TOPRu
(wykres 17).

M Tak, sprawdzam, kiedy w Tatrach panwa warunki zimowe
W Tak, sprawdzam w okresie kalendarzowej zimy

M Nie

Wykres 15. Pytanie 12 - ,Czy planujac zimowe wyprawy w géry sprawdza Pan/Pani komu-
nikaty dotyczace zagrozenia lawinowego?”
Zrodto: opracowanie wtasne




Wykres 16. Pytanie 13 - ,Czy planujac zimowe wyprawy w géry analizuje Pan/Pani obrana
trase pod wzgledem aktualnie obowigzujacego stopnia zagrozenia lawinowego w danym
terenie?”

Zrédto: opracowanie wtasne

16,3%

.

Wykres 17. Pytanie 14 - ,Czy kiedykolwiek zdarzyto sie Panu/Pani wyj$¢ w géry wobec znacz-
nego zagrozenia, mimo apelacji ratownikdéw TOPRu o rezygnacje z dziatalnosci gérskiej?”
Zrodto: opracowanie wtasne

Na powyzsze pytanie twierdzaco pod wzgledem parametru plci, w 89%
odpowiedzieli m¢zczyzni, mieszczacy si¢ w przedziale wiekowym 27-35 lat.




Analiza otrzymanych wynikéw koresponduje z danymi, wynikajacymi z odpo-
wiedzi udzielonych na pytanie 13. Wymieniona grupa wiekowa dominuje rowniez
w kwestii braku analizy obranej trasy pod wzgledem obowigzujacego stopnia za-
grozenia lawinowego w danym terenie. Osoby podejmujace dziatalno$¢ gorska
wbrew zaleceniom ratownikow TOPRu w wigkszo$ci pozostajg w zwigzkach
malzenskich 1 w 64% przypadkow posiadajg wyksztalcenie wyzsze.

Na skutek niedostosowania si¢ do zalecen ratownikow TOPRu, znana re-
spondentom osoba w 86,8% (400 os.) przypadkoéw nie doznata wypadku. Nato-
miast wobec 13,2% (60 os.) zdarzylo sig, ze ankietowani badz znane im osoby do-
znaty wypadku wskutek braku respektowania komunikatow TOPRu (wykres 18).

Przewazajacg cze$¢ poszkodowanych na skutek niedostosowania si¢ do za-
lecen ratownikéw TOPRu stanowig respondenci reprezentujacy przedzial wieko-
wy 27-35 lat oraz 3640 lat, posiadajacy wyksztalcenie wyzsze. W 64% przypad-
kéw sa to mezezyzni.

Odczucia ankietowanych wobec powyzszych kwestii sg jednoznacznie ne-
gatywne, stanowia 61,7% udzielonych odpowiedzi, 38,3% badanych wykazu-
je pozytywny odbidr stosowania si¢ turystow do komunikatéw publikowanych
przez TOPR (wykres 19). Wsrod negatywnych opinii respondentéw odnosnie po-
wyzszego pytania mozna zaobserwowac powielajace si¢ odpowiedzi, poruszajace
nastgpujace problemy:

MTak MNie

Wykres 18. Pytanie 15 -, Czy zdarzyto sig, ze Pan/Pani lub znana Panu/Pani osoba doznata
wypadku w Tatrach na skutek niedostosowania si¢ do zalecen ratownikéw TOPRu?”
Zrodto: opracowanie wtasne




38,3%

MNegatywne MPozytywne

Wykres 19. Pytanie 16 - ,Jakie s3 Pana/Pani przemyslenia, uwagi, odczucia odnosnie stoso-
Wania/niestosowania sie turystow do komunikatéw i zalecen publikowanych przez TOPR?”
Zrodto: opracowanie wtasne

brak odpowiedzialnosci i ignorancja komunikatow ze strony turystow,
brawura, arogancja, przekonanie o wtasnej racji,
razacy brak szacunku dla zdrowia i Zycia swojego oraz ratownikow,

(OMONONO]

brak wystarczajacego do$wiadczenia, pozwalajagcego na racjonalng
oceng sytuacji wobec mozliwos$ci wystapienia ryzyka,

@ brak adekwatnego sprzgtu, pozwalajacego na bezpieczng dziatalnosé
gorska, nieodpowiedni sprzet/ubidr, nieumiejetne korzystanie ze sprzetu,

@ pokrycie kosztow akcji ratunkowych, dla osdb, ktére nie stosujg si¢ do
komunikatow,

@ obowiazkowe ubezpieczenia dla turystow,

@ zakaz wychodzenia w gory, dla 0sob, ktore nie posiadajg odpowiednich
uprawnien i certyfikatow, uprawniajacych do prowadzenia dziatalno$ci gorskiej
wobec znacznego zagrozenia.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan dowodza, iz wigkszo$¢ respondentow
utozsamia gtowny cel TOPRu z prowadzeniem dziatan ratowniczych. Postrze-
ganie organizacji przez odbiorcoOw zaro6wno wewngtrznych, jak i zewnetrznych




jest jednoznacznie pozytywne. Ratownicy zwracaja uwage na wyjatkowa atmo-

sfere i warto$¢ wiezi miedzyludzkich w miejscu pracy oraz liczne mozliwosci
rozwojowe dzigki wielosekcyjnosci organizacji. Ankietowani tury$ci w znacz-
nej czesci byli §wiadkami akcji ratowniczych prowadzonych przez TOPR, co
istotnie zwigkszyto szanse uzyskania obiektywnych opinii odnosnie rzeczywi-
stego obrazu wizerunku badanej organizacji. Odczucia turystow wzglgdem za-
angazowania si¢ ratownikow TOPRu w wykonywang prac¢ sg jednoznacznie
pozytywne. Opiniodawcy wielokrotnie podkreslali warto$¢ dziatalno$ci ratow-
nikdéw na rzecz poszkodowanych, zwracajac uwage na specyfike pelnionej przez
nich stuzby.

Swiadomo$é badanych odno$nie wptywu warunkéw pogodowych na wy-
stapienie potencjalnego zagrozenia w gorach jest wysoka. Przyjmujac jednak
inny punkt widzenia, relatywnie duzy odsetek osob podejmuje decyzje o wyjsciu
w gory w okresie znacznego zagrozenia, wbrew rekomendacjom ratownikow. Ist-
nieje spore prawdopodobienstwo, iz osoby lekcewazace zalecenia TOPRu sta-
ja si¢ sprawcami lub ofiarami wypadkow w Tatrach oraz generuja podwyzszone
ryzyko wystgpienia wypadku. Jednocze$nie odczucia ankietowanych wzgledem
niestosowania si¢ turystow do zalecen ratownikow TOPRu sg jednoznacznie ne-
gatywne.

Aktualny obraz wizerunku organizacji TOPRu ceniony przez odbiorcow
jest efektem prowadzenia wieloletniej dziatalnosci ratowniczej ze szczegdlnym
szacunkiem wobec poszkodowanych. Jego pozytywny wynik jest sktadowg wie-
lu czynnikéw. Jednak kluczowym z nich, pozwalajacym ratownikom wypetniaé
obowiazki z pelnym zaangazowaniem jest wola niesienia pomocy drugiemu czto-
wiekowi w sytuacji zagrozenia zdrowia lub zycia. Trudno wyobrazi¢ sobie Tatry
bez ratownikow TOPRu, stanowigcych nieodtaczny element bezpiecznych wy-
praw dziatalnosci gorskiej kazdego turysty.
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ANALYSIS AND ASSESSMENT OF THE IMAGE OF TATRA VOLUNTARY
RESCUE SERVICES

Summary

This publication is devoted to the analysis of the image of Tatra Mountains Volunteer Re-
scue Service. The authors attempt to show the relation between the organization's image
and the decisions made by its external receivers. The research problem is considered on
the basis of questions concerning the meaning of messages published by TOPR and tou-
rists' compliance with them, as well as the perception of the organisation's image by its
recipients. The first part of the paper focuses on the concept of image of the organization
and the groups of its recipients. Among the internal addressees, the issues of motivating
factors to belong and work in TOPR, the importance of the head of the rescue service for
the image of the organisation and the feelings of the rescuers towards the perception
of TOPR by external addressees are discussed. Then the methodology and results of the
research are presented.

Keywords
mountain tourism, public relations, rescue organizations
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