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WSTEP

W czasach postepujacej globalizacji, zmiennosci rynku i silnej konkurencji o sukcesie
danego przedsiewziecia decyduje strategia dziatania, oparta na unikatowych zasobach oraz
tworzeniu i utrzymaniu trwatych relacji z podmiotami z otoczenia [Kwiecier, 2014].
Wspotczesni badacze sg zgodni co do tego, ze to wtasnie wspodtdziatanie przedsiebiorstw
potgczonych w réznego rodzaju powigzania sieciowe stwarza najwieksze szanse na sukces.
Menedzerowie zaczynajg dostrzegaé wysokag wartos¢ sieci relacji, w ramach ktérych, moze
nastepowac konsolidacja posiadanych zasobéw i wzajemne wsparcie, co stwarza warunki do
budowania przewagi konkurencyjnej i moze przyczyni¢ sie do trwatego rozwoju
przedsiewziecia [Tubielewicz, 2013]. Wielopoziomowe i wieloptaszczyznowe relacje, w ktérych
uczestniczg rézne podmioty otoczenia rynkowego stanowig wspédtczesnie podwaliny pod
najbardziej popularng i najczesciej rekomendowang koncepcje zarzadzania, czyli koncepcje
opartg na sieci relacji.

W organizacjach sieciowych kluczowego znaczenia nabierajg interesariusze, ktérzy mogg
aktywnie wptywaé na decyzje i dziatania przedsiebiorstw, a w niektérych przypadkach nawet
wspottworzyé z nimi kreowang wartosc. Z tego wzgledu elementem zarzadzania strategicznego
podmiotem gospodarczym powinno by¢ ksztattowanie relacji z interesariuszami, aby
wykorzystac drzemigcy w nich potencjat i wtgczyé ich w procesy wartos$ciotwércze.

Nie inaczej jest na rynku sportu, ktéry jest obszarem eksploracji naukowej w niniejszej
dysertacji. Wspétczesny rynek sportu, w tym podmioty, zjawiska i procesy na nim zachodzace,
podlega podobnie jak w innych dziedzinach zycia regutom gospodarki rynkowej. Wymaga to
nowego spojrzenia na rynek sportu, a co sie z tym wigze, nowego sposobu organizacji i
zarzgdzania sportem [Waskowski, 2011].

W literaturze poswieconej tematyce sportu i rynku sportu podkresla sie jego ztozony
charakter oraz powigzania nie tylko ze sprawnoscig fizyczng i rywalizacja, ale réwniez z innymi
dziedzinami zycia spoteczno-gospdarczego [Krawczyk, 1997]. Coraz wiekszego znaczenia
nabierajg powigzania sportu z biznesem, ekonomig, rynkiem pracy, kulturg, czy polityka
prowadzong na poziomie regionu lub kraju. Potwierdzeniem tego moze by¢ wykorzystanie
sportu, jako instrumentu do realizacji réznych celdow spotecznych, czy gospodarczych [Bosiacki,

Sniadek, 2012]. Wspdtczesny rynek sportu jest wielowymiarowy, pozostaje w relacji z



wiekszoscig obszardw zycia, stajac sie doskonata ptaszczyzna do dziatania licznych podmiotow,
zaréwno tych dziatajgcych komercyjnie jak i tych nie nastawionych na zysk.

Jednym z najwazniejszych elementéw sportu sg wydarzenia sportowe. Z menedzerskiego
punktu widzenia nalezy je traktowac jako produkt marketingowy, ktéry ma zaspokajaé
potrzeby i oczekiwania klienta oraz innych interesariuszy. Okazuje sie, ze budowanie relacji z
interesariuszami na rynku wydarzen sportowych jest zadaniem szczegdlnie trudnym, ze
wzgledu na wysokie zréznicowanie, czesto odmiennych oczekiwan wielu grup interesariuszy
[Waskowski, 2015a]. Organizacja wydarzen sportowych musi uwzgledniac potrzeby wielu grup
interesariuszy, ktorzy moga wptywac posrednio lub bezposrednio na proces ich przygotowan,
a takze przebieg. Poznanie tych potrzeb i oczekiwan, a nastepnie ksztattowanie odpowiednich
relacji z interesariuszami, zwieksza szanse organizatora na sukces, zatem takie podejscie nalezy
uznac niezbedne we wspdtczesnym zarzadzaniu organizacjami sportowymi.

Od kilku juz dekad zauwazalny jest wzrost liczby rozmaitych imprez sportowych, poczgwszy
od matych lokalnych wydarzen az po tzw. megaeventy przyciggajace uwage catego swiata.
Szerokie zainteresowanie wydarzeniami sportowymi przyczynito sie do ich profesjonalizacji i

komercjalizacji. Sport stat sie biznesem, a jego powigzania z gospodarkg na réznych jej
poziomach stajg sie coraz bardziej wyrazne [Sznajder, 2007]. Tym samym stat sie on
atrakcyjnym polem eksploracji naukowej. Wielu badaczy zajmujgcych sie tym obszarem zycia
spoteczno-gospodarczego zwraca uwage na specyficzne cechy rynku sportu, jego
zréznicowanie i odmiennos¢ w stosunku do rynku débr konsumpcyjnych. Oznacza to, ze znane
mechanizmy i metody zarzgdzania stosowane na innych rynkach branzowych powinny byé
dostosowywane do analizowanego rynku, a zatem zasadne jest prowadzenie badan
naukowych nad fenomenem sportu, takze z perspektywy ekonomicznej.

Uwzgledniajgc powyzisze, za zasadne nalezy uznac potrzebe prowadzenia badan, ktérych
przedmiotem sg zachowania interesariuszy wystepujgcych na rynku wydarzen sportowych i
ich znaczenie w procesie organizacji tych imprez. Zaréwno w literaturze $wiatowej jak i
polskojezycznej wcigz mato miejsca poswieca sie tej ztozonej problematyce.

Przeprowadzone pogtebione studia literatury przedmiotu uwidocznity luke w badaniach
dotyczacych ksztattowania i wykorzystania relacji z interesariuszami przez podmioty dziatajgce
na rynku sportu w procesie organizacji wydarzen sportowych. Zauwazono, ze dotychczasowe
prace naukowe odnosity sie najczesciej do rozpoznania réinych form aktywnosci i

zaangazowania interesariuszy, pomijajgc koncepcje zarzadzania relacjami z nimi np. przez
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organizatorow wydarzen sportowych. Tym bardziej brakuje popartych wynikami badan
opracowan odnoszacych sie do zarzadzania tymi relacjami w ujeciu procesowym. Konstatacja
ta stata sie inspiracjg dla autorki do podjecia tego wtasnie problemu.

Przeglad literatury pozwolit na sformutowanie problemu badawczego, celu gtéwnego
rozprawy oraz celéw szczegdtowych. Problem badawczy dotyczy ksztattowania relacji z
interesariuszami zewnetrznymi przez podmioty dziatajgce na rynku sportu w procesie
organizacji wydarzen sportowych.

Celem gtéwnym rozprawy jest ocena znaczenia budowanych przez organizatoréw
wydarzen sportowych relacji z interesariuszami zewnetrznymi w procesie organizacji imprezy.

Aby mozliwe byto osiggniecie celu gtéwnego, potrzebne byto sformutowanie kilku celow
szczegdtowych, ktére sformutowano w sposdb nastepujacy:

1. Identyfikacja oraz klasyfikacja interesariuszy zewnetrznych zainteresowanych
przygotowywaniem, organizacjg i przebiegiem wydarzenia sportowego.

2. Ustalenie postrzegania relacji z interesariuszami zewnetrznymi przez organizatoréw
wydarzen sportowych.

3. Identyfikacja sposobdéw budowania relacji z interesariuszami zewnetrznymi przez
organizatorow wydarzen sportowych.

4. Ustalenie wptywu interesariuszy zewnetrznych na decyzje podejmowane przez
organizatorow na poszczegélnych etapach procesu organizacji wydarzen sportowych.

W oparciu o cel gtéwny i cele szczegdtowe sformutowano nastepujgce pytania badawcze:

P1. Jak ksztattuje sie struktura interesariuszy zewnetrznych w zaleznosci od zasiegu
organizowanego wydarzenia sportowego?

P2. Jaka role odgrywajg relacje partnerskie z podmiotami otoczenia na rynku wydarzen
sportowych w kontekscie ich organizacji?

P3. W jaki sposdb organizatorzy wydarzen sportowych budujg i podtrzymujg relacje z
interesariuszami zewnetrznymi w celu usprawnienia dziatan w procesie organizacyjnym?

P4. Z jakimi interesariuszami zewnetrznymi organizatorzy wydarzen sportowych majg
najwieksze trudnosci w budowaniu relacji partnerskich i czym jest to uwarunkowane?

P5. W jakim zakresie organizatorzy wydarzen sportowych uwzgledniajg oczekiwania
interesariuszy zewnetrznych?

Podjete w dysertacji rozwazania odnoszg sie do wydarzen sportowych organizowanych

cyklicznie, np. raz w roku, natomiast nie zostaty nimi objete wydarzenia odbywajace sie w
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ramach lig sportowych. Taka decyzja podyktowana jest wysoka odmiennoscig w organizacji i
przebiegu obydwu typow wydarzen sportowych, a tym samym inaczej ksztattujgcymi sie
relacjami miedzy organizatorami a interesariuszami.

W pracy zostaty poddane analizie tylko relacje z interesariuszami zewnetrznymi, ktorzy
maja lub moga mie¢ swdj udziat w tworzeniu wartosci tych wydarzen. Nie brano pod uwage
interesariuszy wewnetrznych organizacji sportowej. Zatem zakres przedmiotowy
prowadzonych badan obejmuje relacje miedzy organizatorami wydarzed sportowych a
interesariuszami zewnetrznymi.

Z kolei zakres podmiotowy pracy obejmuje organizatoréw wydarzen sportowych, ktérzy
organizujg wydarzenia o zasiegu regionalnym, ogdlnopolskim lub miedzynarodowym. Zakres
przestrzenny w odniesieniu do przeprowadzonych badan witasnych obejmuje teren catej
Polski. Natomiast zakres czasowy badarn empirycznych, obejmuje okres od 2020 do 2022 roku.
W warstwie teoretycznej, zakres ten obejmuje kwerende literatury z ostatnich trzech dekad,
uzupetniong, gdzie byta taka potrzeba opracowaniami jeszcze starszymi.

Rozprawa ma charakter studium teoretyczno-empirycznego i dotyczy wptywu
interesariuszy zewnetrznych na organizacje wydarzen sportowych. Przyjete w niej metody
badawcze wynikajg z postawionego problemu badawczego oraz sformutowanych celdw.

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono badania w formie indywidualnych wywiadéw
pogtebionych. Badania zostaty zrealizowane w okresie marzec 2020 roku do grudzien 2020
roku, na grupie 30 organizatoréw duzych wydarzen sportowych.

Kolejne badanie przeprowadzone zostalo z wykorzystaniem przygotowanego
kwestionariusza ankietowego, ktéry byt dystrybuowany w formie elektronicznej, w okresie od
grudnia 2020 roku do kwietnia 2022 roku. Badaniami ankietowymi zostali objeci organizatorzy
wydarzen sportowych rdznej wielkosci, natomiast respondentami byty osoby bezposrednio
odpowiedzialne za zarzgdzanie tymi imprezami.

Zasadnicza czes¢ rozprawy sktada sie ze wstepu, pieciu rozdziatdow i zakonczenia. Pierwsze
trzy rozdziaty majg charakter teoretyczny. Opierajg sie na przeprowadzonych studiach
literaturowych obejmujgcych krajowsq i zagraniczng literature zwartga, artykuty w krajowych i
zagranicznych czasopismach naukowych, a takze Zzrédta internetowe. Dwa ostatnie rozdziaty
stanowig czes¢ empiryczng dysertaciji.

Rozdziat pierwszy to przeglad dorobku naukowego zwigzanego z problematyka relacji w

zarzadzaniu organizacjg. Na podstawie literatury przedmiotu przedstawiono rodzaje, funkcje,
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cechy oraz role relacji w budowaniu strategii przedsiebiorstwa. Opisano réwniez podejscie do
relacji sieciowych i ich miejsce w zarzadzaniu organizacjg. W kolejnych punktach rozdziatu
zaprezentowano interesariuszy, ich cechy, rodzaje oraz powigzania, jakie zachodzg pomiedzy
nimi.

Rozdziat drugi dotyczy rynku sportu ze szczegdlnym uwzglednieniem specyfiki wydarzen
sportowych. W zwigzku z tematyka pracy, szczegdétowo zaprezentowano interesariuszy
wydarzen sportowych. Zostaty tu takze zaprezentowane ekonomiczne, spoteczne, polityczne,
kulturowe aspekty organizacji imprez. Przyblizono uwarunkowania wynikajgce z
profesjonalizacji i komercjalizacji wydarzen sportowych, z jakimi spotykajg sie wspotczesni
organizatorzy wydarzen sportowych.

Rozdziat trzeci koncentruje sie na kwestiach organizacyjnych wydarzen sportowych. W
pierwszej kolejnos$ci dokonano przegladu literatury z zakresu struktur organizacyjnych sportu.
Przedstawiono cele i przestanki dziatania organizatoréw wydarzen sportowych w zaleznosci
od sektora gospodarki. W oparciu o przeprowadzone studia literaturowe zaprezentowano
organizacje wydarzen sportowych w ujeciu procesowym. Zwieiczeniem tych rozwazan jest
przedstawiona przez autorke wtasna propozycja modelowego ujecia organizacji wydarzen
sportowych.

W rozdziale czwartym zaprezentowano pierwszg cze$¢ wynikow badan wtasnych. W
pierwszej kolejnosci opisano organizacje i metodyke przeprowadzonych badan, a nastepnie
przedstawiono wyniki badain dotyczgce podmiotéw zainteresowanych wydarzeniami
sportowymi, ich oczekiwania oraz role w procesie organizacyjnym wydarzenia sportowego.

W ostatnim rozdziale rozprawy przedstawiono pozostatg cze$¢ wynikéw badan
prezentujgcych charakterystyke powigzan i dynamike relacji z interesariuszami zewnetrznymi
wydarzen sportowych na poszczegdélnych etapach organizacji. Niniejsza cze$é zawiera réwniez
analize sposobdéw budowania relacji organizatoréw wydarzen sportowych z interesariuszami
zewnetrznymi. Poruszono tu takze zagadnienie dotyczgce znaczenia i wptywu interesariuszy
na poszczegdlne etapy wydarzenia sportowego. Finalnie omdéwiono autorski model procesu
organizacji wydarzen sportowych, uwzgledniajacy ksztattowanie relacji z interesariuszami
zewnetrznymi na poszczegdlnych etapach. Zakonczeniem rozdziatu sg rekomendacje dla
praktyki gospodarczej.

W rozprawie wykorzystane zostaty Zrédta literaturowe obejmujgce ponad 250 pozycji

bibliograficznych. Wsréd nich sg monografie i artykuty naukowe zaréwno polskie jak i
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zagraniczne, wyniki badan prowadzone przez instytucje zarzadzajace wydarzeniami

sportowymi oraz informacje ze stron internetowych dotyczgce tematyki pracy.



ROZDZIAt 1. ROLA RELACH Z INTERESARIUSZAMI W ZARZADZANIU
ORGANIZACIA

Celem rozwazan rozdziatu pierwszego jest analiza teoretyczna zagadnien zwigzanych z rolg
relacji w zarzgdzaniu organizacjg. Na podstawie literatury przedmiotu przedstawiono rodzaje,
funkcje, cechy oraz role relacji w budowaniu strategii przedsiebiorstwa. W niniejszej czesci
autorka przedstawia réwniez cechy i rodzaje relacji sieciowych i ich miejsce w zarzadzaniu
organizacjy. Ponadto przedstawiono rézne definicji sieci relacji i wybrano jedng, ktéra bedzie
podstawg dalszych rozwazan pracy. W kolejnym punkcie rozdziatu zaprezentowani zostali
interesariusze, ich cechy oraz powigzania, jakie zachodzg pomiedzy nimi oraz ich wptyw na
zarzadzanie organizacjg. Tematyke powyzszych rozwazan rozpoczeto od genezy powstania

relacji oraz sieci relacji ugruntowanych w naukach o zarzgdzaniu.

1.1 Ewolucja podejscia do relacji w naukach o zarzadzaniu

Za poczatek rozwoju relacji uzna¢ mozna powstanie koncepcji systemowej (lata 1947 —
1950). W tym okresie austriacki profesor Ludwik von Bertalanffy opublikowat wyktady
zwigzane z tematyka teorii systemow. Definiuje on system, jako ,kompleks zespolonych w
jedng catos¢ elementdw, pozostajgcych we wzajemnych relacjach i petnigcych okreslone
funkcje” [Bertalanaffy von, 1984, s. 86]. Przetomowg datg byto zatozenie w 1956 roku przez
tego naukowca towarzystwa naukowego badajgcego systemy rozumiane jako wzajemne
powigzania tworzgce organizacyjng catos¢. Za wspottwércéw podejscia systemowego uwaza
sie tez m.in. P.L. Lawrance’a i J.W. Lorcga. Zaktadali oni, iz nie ma uniwersalnych prawd i
procedur, gtosili, ze: ,nie ma metody dziatania uniwersalnej i optymalnej, lecz istnieje wiele
rozwigzan alternatywnych, z ktérych jedno moze sie okaza¢ odpowiednie w konkretnej
sytuacji i warunkach” [Karwinska, Mikutowski-Pomorski i Pacholski, 2002]. H. Wojcieszak na
podstawie tej definicji stwierdza, iz wtasciwe zarzadzanie zalezy od wielu elementéw, czyli
réoznych typow powigzan i relacji [Wojcieszak, 2014, s. 348]. Podejscie systemowe miato
rowniez swoje podstawy w naukach o sterowaniu i komunikacji (cybernetyka), ktorej
rekursorem byt Norbert Winner [Klincewicz, 2016, s. 207]. Szkota systemowa wyrdznita pieé

gtownych nurtéw badaweczych, ktére zaprezentowano na rysunku 1.
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Ogdlna teoria
systemow

Cybernetyka

N 74

Podejscie systemowe
w kontekscie
probleméw zarzadzania

Z2/ER

Badania Analiza Dynamika Cybernetyka
operacyjna systemowa systeméw ekonomiczna

Systemowa
teoria
organizacii

Rysunek 1. Nurty badawcze w naukach o zarzagdzaniu wywodzgace sie ze szkoty systemowej

Zrédto: Kozminiski A.K. (1983). Ujecie systemowe. W: A.K. Kozminski (red.), Wspdtczesne teorie organizacji (s. 69—
96). Warszawa: Paristwowe Wydawnictwo Ekonomiczne.

Podejscie systemowe stanowi baze dla innych koncepcji miedzy innymi podejscia
sytuacyjnego, koncepcji gier organizacyjnych czy analizy sieci organizacyjnych (omawianych w
dalszej czesci pracy). W podejsciu systemowym organizacje postrzegano jako system otwarty,
ktdry przedstawiony zostat na rysunku 2. Istotg wymiany, czyli transakcji pomiedzy systemem
a otoczeniem jest przekazywanie otoczeniu efektéw dziatan organizacji (produktéw, ustug i
wartosci). Z kolei otoczenie dostarcza organizacji zasobow materialnych i niematerialnych

pozwalajacych jej na prowadzenie dziatalnosci [Klincewicz, 2016, s. 208].

Otoczenie

Czynniki Procesy transformagji Czynniki

wejscia (przeksztalcen) wyjScia
* ludzie * formulowanie strategiii planow + produkty
* materialy * procesy innowacyjne * uslugi

iurzadzenia * procesy produkcyjne * wartosci
* energia * marketing » zyski/straty
* pieniagdze L | * zarzadzanie zasobami ludzkimi | o | * informacje
* technologia * ksiegowoéc i rachunkowosé * zadowolenie
* metody zarzadcza (niezadowolenie)
* informacje * inne Z pracy
+ inne * inne

Sprzezenie zwrotne l 1

Otoczenie

Rysunek 2. Systemowe podejscie do organizacji
Zrédto: Piotrowski, W. (2009). Organizacje i zarzqdzanie: kierunki, koncepcje, punkty widzenia. W: A.K.
Kozminski, W. Piotrowski (red.). Zarzgdzanie: Teoria i praktyka (s. 615—-765). Warszawa: Wydawnictwo

Naukowe PWN.
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Rozpoczynajac rozwazania dotyczace podstaw relacji warto zaznaczyé, iz sie¢ powstaje na
skutek interakcji przeobrazonej w relacje, co przedstawione zostato na rysunku 3. Pomiedzy
tymi procesami wystepuje specyficzna hierarchia zaleznosci. Wzajemne oddziatywanie dwéch
podmiotow, (czyli interakcja) przyczynia sie w rezultacie do powstania relacji. Relacja ta moze
byé ograniczona do pojedynczego zdarzenia lub skfada¢ sie z wielokrotnych zdarzen
(oddziatywan). Przyjmuje sie, ze relacja wystepuje pomiedzy dwoma podmiotami zbioru
wszystkich relacji i stanowi sie€ relacji. Wzajemne oddziatywanie tych proceséw iich dynamika
oznacza, iz zmiana jednej reakcji wptywa na wszystkie powigzania w danej sieci, jak rowniez
wywiera wptyw na charakter interakcji, ktora ksztattuje dang relacje i catg sie¢ [Kowalska-

Musiat, 2013, s. 1-2].

INTERAKCJA

RELACJA SIEC
Rysunek 3. Hierarchiczny uktfad interakcja — relacja — sie¢

Zrédto: M. Kowalska-Musiat. (2013). Metodologiczne ujecie morfologii relacji w nowej gospodarce. 1X Kongres
Ekonomistow Polskich, Ekonomia dla przysztosci: Odkrywaé nature i przyczyny zjawisk gospodarczych,
Warszawa: Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, s. 2.

Istotng kwestig w dalszych rozwazaniach jest identyfikacja interakcji, ktorg podzieli¢ mozna
na interakcje behawioralng, interakcje transakcyjng oraz interakcje symboliczng. Interakcja
behawioralna rozumiana jest, jako cigg oddziatywan typu ,bodziec - reakcja”, ukazujacy
wzajemne oddziatywanie zewnetrznych jednostek na siebie, uwarunkowanych sprawczo oraz
pasywnie do wptywajgcych na tg interakcje bodZcéw. Interakcja transakcyjna to z kolei
zaleznosSci miedzy bodZzcem a reakcja. ,Bodziec pasywny” zastgpiony tu zostaje ,bodZcem
aktywnym”. W analizie tych interakcji zaczyna sie po raz pierwszy pojawia¢ problem trwatosci
relacji, rozumiany jako swoista wspodtzalezno$¢ podmiotéw od siebie. Trzeci rodzaj to
interakcja symboliczna, gdzie bodzZce pasywne i aktywne zastgpione sg przez aktywny proces
okreslania sytuacji przez podmioty interakcji [Kowalska-Musiat, 2013, s. 3]. Interakcja

symboliczna przyjmuje koncepcje cztowieka, jako istoty, ktéra potrafi wytworzy¢ symbole i
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postugiwaé sie nimi [Hatas, 2001, s. 40]. Opisane reakcje stanowig uktad odniesienia do
tworzenia sie struktur relacji. Zagadnienia interakcji spotecznych stanowig jeden z elementéw
badawczych w dziedzinach socjologii, psychologii, nauk prawnych, ekonomii a na naukach o
zarzadzaniu konczac. Schemat genezy podejscia do interakcji zaprezentowany zostat na

rysunku 4.

EKONOMIA
» Teoria kosztow transakcyjnych
» Teoria wspdtzaleznosci zasobow

* Teoria gier
s Informacyjna teoria przedsiebiorstw .
. J PODEISCIE
Y INTERAKCYINE

ZARZADZANIE
* Przewaga oparta na relacjach
» 7arzgdzanie tancuchem dostaw
» Podejscie procesowe

* Innowacje kolaboratywne

J

Rysunek 4. Gtéwne genezy podejsécia do interakcji w wybranych dziedzinach

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie G. Leszczyriski.(2014). Adaptacja w relacjach Business-to-Business.
Uwarunkowania i Efekty. Poznan: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, s. 23.

Znaczenie interakcji w socjologii zaczeto badaé¢ w XIX wieku. W teorii Simmela zwigzanej z
wymiang spoteczng, skoncentrowano uwage na oddziatywaniu pomiedzy jednostkami czy
grupami a nie na samej ich analizie. Gtéwng uwage skupiono wokét koncepcji interakcji
spotecznych rozumianych, jako dziatanie orientujgce sie na innych ludzi, zwigzane z ich
zachowaniem i funkcjonowaniem [Szacka, 2008, s. 12]. Traktowanie interakcji, jako wymiany
prowadzi do powstania tezy, iz zycie spoteczne mozna roztozy¢ na elementy, do ktérych
zaliczamy interakcje pomiedzy ludZmi i organizacjami [Leszczyniski, 2014, s. 17-18]. Emerson z
kolei propagowat teorie analizy catej sieci wymian oraz skupienie sie na wzajemnej zaleznosci
pomiedzy jednostkami wchodzgcymi w interakcje. Wprowadzit on pojecie wtadzy, dominacji i
zaleznosci, z ktorej wynikato, ze im bardziej jednostki zalezg od siebie tym wieksza szansa, ze
stworzg relacje, ktéra bedzie sie cechowata nieréwnoscig [Emerson, 1962]. Socjologowie
Hannan i Fremann uwazali z kolei, iz zasoby mogg by¢ odtwarzane i nie sg wyjgtkowe,
przedsiebiorstwo nie moze wiec dziataé samodzielnie, jest zmuszane do wspodtpracy z innymi

podmiotami. Podejscie to stworzyto podstawy badan nad cyklem zycia relacji, zblizonym do
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cyklu zycia zywych organizmow wyrdzniajgc nastepujace etapy: narodziny, wzrost, dojrzatosc
i Smier¢ relacji [Hannan i Freeman, 1988].

Badania z dziedziny psychologii rowniez przyczynity sie do silniejszego skupienia na
relacjach poprzez postulaty gtoszone przez Simona, wedtug ktdrych ludzie w procesach
decyzyjnych nie zawsze zachowujg sie racjonalnie. Teza ta przyczynita sie do skupienia nad
lojalnosciag w budowanej pomiedzy przedsiebiorstwami relacji [Simon, 2007, s. 50]. Dorobek
badan psychologii pozwolit na rozwijanie nadrzednych elementéw wystepujgcych w relacjach.
Zalicza sie do nich: satysfakcje, zaangazowanie i zaufanie. Bez tych elementéw prowadzenie
rozwazan nad tematyka powigzan pomiedzy podmiotami jest praktycznie niemozliwe.

Roéwniez prace z dziedziny nauk prawnych umozliwity rozwéj koncepcji zwigzanych z
interakcjami. Wprowadzone zostato rozréznienie pomiedzy pojedynczymi transakcjami a
wymiang opartg na relacjach, w ktérych czesto powstaje skutek prawny, czyli zawarcie umowy
opisujgcej rodzaj transakgcji i jej konsekwencje [Leszczynski, 2014, s. 19].

W kontekscie spotecznym wyrdzni¢ mozna dwie gtdwne tendencje ujmowania interakgji.
Pierwsza przyjmuje pojecie interakcji opartej na relacjach w spoteczenistwie. Druga z kolei
interakcje traktuje, jako proces lub zdarzenie spoteczne niezalezne od makrostruktury
spotecznej, stanowigce odrebny przedmiot badan [Szacki, 2002, s. 494]. Postepujaca ewolucja
rozwoju podejsé humanistycznych w ekonomii stwarza potrzebe jeszcze szerszego spojrzenia
na proces interakcji spotecznych. Szczegdlne znaczenie zaczyna by¢ ktadzione na role, jaka
interakcje tworzg w procesie powstawania struktur spofecznych, co zwigzane jest z
traktowaniem zbiorowosci ludzi (grupy spoteczne, spoteczenstwo itp.) a takze swiadomosci
spotecznych, wzordw kulturowych, itp. jako catosci [Kowalska-Musiat, 2013, s. 1-2].

Dorobek nowej ekonomii instytucjonalnej miat rowniez bardzo duzy wptyw na wzrost
zainteresowania relacjami. Szczegdlnie teoria kosztéw transakcyjnych, ktéra zwrécita uwage
na poszukiwanie specyficznych partneréw do wspotpracy, bowiem niekiedy przedsiebiorstwo
samodzielnie wykonujgce pewne dziatania osigga mniejsze efekty [Leszczynski, 2014, s. 19-
21]. Nurt nowe] ekonomii zaznacza rowniez wptyw klientéw na przedsiebiorstwo, akcentujac
szczegblnie kwestie relacji menedzerdw i witascicieli, traktujgc przedsiebiorstwo, jako splot
kontraktéw [Gorynia, 1999]. Informacyjna teoria przedsiebiorstwa wyjasnia kwestie relacji i
zwraca uwage na dostawcéow i klientdw dostarczajgcych przedsiebiorstwu potrzebnych do
osiggniecia celéw informacji. W teorii gier z kolei przedsiebiorstwo definiowane jest przez inne

podmioty rynku, bowiem uczestnicy gry podejmujg decyzje w oparciu o decyzje innych graczy
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[Noga, 2009, s. 102]. Jedna z wazniejszych teorii jest teoria zasobowa, ktéra traktuje
przedsiebiorstwo, jako zbiér unikatowych zasobéw odrdzniajgcych je od konkurencji, co moze
przyczynic sie do przewagi nad nimi [Barney, 2001]. Na teorie zasobowa mozna spojrzeé nieco
odmiennie, gdy bierze sie pod uwage teorie wspodtzaleznosci zasobdéw. Relacje miedzy
podmiotami sg uzaleznione od zasobdw posiadanych przez innych i ich wartosci oraz o
alternatywne mozliwosci pozyskania tych zasobdéw [Eiriz i Wilson, 2006]. W podobnym
kierunku zmierza teoria dZzwigni zasobowej, ktéra traktuje otoczenie przedsiebiorstwa, jako
zrodto potencjalnych zasobéw. Budowanie przewagi konkurencyjnej odbywa sie nie tylko przy
wykorzystaniu potencjatu wewnetrznego przedsiebiorstwa, ale tez poza nim [Hamel i
Prahalad, 1999, s. 45].

Genezy zainteresowania relacjami w naukach o zarzadzaniu doszuka¢ sie mozna w teorii
systemow (co zostato juz wspomniane na poczatku rozdziatu). Na podstawie tej teorii von
Hippel (1978) badat relacje w odniesieniu do procesu innowacyjnego uczestniczgcego w
roznych funkcjach przedsiebiorstwa i poprzez wiaczenie klienta w proces rozwoju nowych
produktéw [Leszczyniski, 2014, s. 22]. Hunt i Morgan [1995] widzieli Zzrédto przewagi
konkurencyjnej w posiadach przez firme zasobach i uwazali, ze relacje powinny by¢ budowane
w oparciu o posiadane przez dang firme dobra. To podejscie dato podstawy do wskazania
relacji jako zrédto przewagi konkurencyjnej oraz budowania sieci relacji w celu dostarczania
korzysci jej uczestnikom [Dyer, 2000, s. 25]. Zainteresowanie tematykg relacji mozna dostrzec
rowniez w zarzadzaniu tancuchem dostaw, gdzie przedsiebiorstwa wchodzgce w sktad
tancucha wspodtdziatajg w celu zwiekszenia szans na osiggniecie witasnych celdw oraz
zwiekszenia konkurencyjnosci catego tancucha [Mentzer, Dewitt i Keebler, 2001]. Duzy wktad
w rozwoj podejscia interakcyjnego miaty poglady zaprezentowane przez Grupe IMP (Industrial
Marketing and Purchasing Group). Grupa ta skoncentrowata sie sie na analizie catych relacji a
nie tylko na poszczegdlnych dwustronnych transakcjach. Grupa IMP stanowi forum dyskusyjne
dla naukowcow z ponad 42 krajow z réznych czesci Swiata. Jej gtéwni przedstawiciele to: H.
Hakansson, D. Ford , J. Johanson, L.G. Mattsson oraz |. Snehota [Ratajczak-Mrozek, 2009].
Przedstawione powyze] teorie z dziedziny socjologii psychologii spotecznej, prawa oraz
podstaw nauk o zarzgdzaniu mozna uznaé za katalizator rozwoju badan dotyczacych relacji
pomiedzy podmiotami [Leszczyniski, 2014, s. 21].

.....

przedstawione na rysunku 5.
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1 STOPIEN. II STOPIEN I STOPIEN
POWIAZAN POWIAZAN POWIAZAN

Relacja miedzy
dwoma podmiotami Sie¢ EGO Sie¢ Globalna

Rysunek 5. Stopnie powigzan organizacyjnych

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: M. Sytch. (2016). The Architecture and dynamics of global networks.
In R. Ragozzino, L. Mesquita & J. Reuer (Eds.), Collaborative Strategy: A Guide to Strategic Alliances, Cheltenham:
Edward Elgar Puvlishing. s. 2.

Pierwszy poziom analiz dotyczy powigzan dwustronnych, czyli powigzan pomiedzy dwoma
podmiotami. Kluczowym zagadnieniem w analizie tego poziomu jest zrozumienie charakteru
relacji pomiedzy podmiotami, czyli: sity wiezi, zaufania pomiedzy podmiotami oraz cech
wptywajgcych na prawdopodobieistwo odnowienia, kontynuacji, rozwigzania badz innych
wynikéw powstatego zwigzku. Badania drugiego poziomu powigzan (tzw. sie¢ EGO) dotycza
relacji, jakie zachodzg wokét danej organizacji i rodzajow efektow, jakie sie¢ wywotuje.
Rozwazana jest tu charakterystyka powigzan przedsiebiorstwa z innymi podmiotami, zmiany,
jakie zachodzg w wyniku tych powigzan, charakterystyka tych zmian oraz pozycji organizacji w
powstatej sieci. Analiza skupia sie tu nie na badaniu kazdego zwigzku (jak na poziomie
pierwszym), lecz obserwacji struktury relacji wokot organizacji. Obecnie badacze gtéwnie
skupiajg sie na catych sieciach, czyli analizie poziomu trzeciego (sieci globalne), na cechach
charakterystycznych i zachowaniach catej sieci miedzyorganizacyjnej oraz wptywu tych sieci
na wyniki poszczegdlnych firm [Zaher, Gozibliyik & Milanov, 2010, s. 66-69]. Powigzania
miedzyorganizacyjne wptywajg na wyniki organizacyjne danych przedsiebiorstw i zdolnos¢
organizacji do gromadzenia wiedzy z réznych zrddet w celu osiggniecia swoich strategicznych
celéw. Sie¢ globalng mozna okresli¢, jako szersze pasmo systemu spotecznego, ktory

stworzony jest z potgczonych sieci ,,ego” poszczegdlnych przedsiebiorstw [Sytch, 2016, s. 2].
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Zobrazowane powyzej, sieci globalne mozna traktowac jako architekture sieci rozumiang,
jako sie¢ wiezi zewnetrznych i wewnetrznych, ktére tworzone sg przez wspoétpracujgce ze sobg
przedsiebiorstwa lub grupy przedsiebiorstw. Przedsiebiorstwa te przyczyniajg sie do
powstania nowej architektury korporacyjnej [Ortowski i Kowalczuk, 2012, s. 108]. Tak
powstata struktura tworzy nowg jakos$¢ zawieranych przez przedsiebiorstwo kontraktéw
(wewnetrznych i zewnetrznych) oraz stuzy budowaniu kluczowych kompetencji. W XXI wieku
ulegajg zmianie role i funkcje przedsiebiorstw oraz zmienia sie ich otoczenie, co wymaga
uksztattowania nowego modelu zarzadzania dziatalnos$cig gospodarczg, a co sie z tym wigze
wprowadzenia nowych systemdéw organizacyjnych i tworzenia nowej architektury sieci
otwartej na wyzwania wspotczesnego srodowiska biznesowego [Tubielewicz, 2013, s. 20].

Na poczatku XXI wieku, nastgpit szereg zmian zwigzanych z rozwojem technologii,
postepem cywilizacyjnym, koncentracjg na innowacje, zwiekszona konkurencyjnoscig oraz
zmianami w procesach globalizacji, ktére spowodowaty nowe podejscie do tematyki relacji i
zwigzane z tym budowanie strategii przedsiebiorstwa [Zakrzewska-Bielawska, 2014].
Relacyjne podejscie do zarzgdzania bazowaé zaczeto na checi wspdétdziatania podmiotéow w
celu uzyskaniu renty relacyjnej, czyli otrzymania , ponadprzecietnych wynikéw osigganych
wspdlnie przez przedsiebiorstwa uczestniczgce we wzajemnej wymianie, ktérych nie mogtyby
one osiggna¢, gdyby dziataty osobno (w izolacji), i ktére opierajg sie na wspdlnych naktadach
ponoszonych przez strony” [Wdjcik-Karpacz, 2012, s. 64-65]. Czakon [2012, s. 26] uwzglednia
z kolei fakt, iz wiezi pomiedzy podmiotami mogg zmieniac sie w czasie, ale przede wszystkim
stwarzajg mozliwos¢ dostepu do kapitatu innych podmiotdw a wspdlne dziatania wielu
przedsiebiorstw powodujg tworzenie sie wartosci dla kazdego z nich. Uwaza on ponadto, iz
niezbedne jest zapewnienie spdjnosci wszystkich dziatan zaréwno indywidulanych jak i
zbiorowych, bowiem oprdcz strategii catej sieci wystepujg réwniez pojedyncze strategie jej
cztonkdédw. Definicje strategii sieci przedstawia jako ,,podporzadkowang procesowi tworzenia
wartosci z wykorzystaniem zasobdw i kompetencji wszystkich jej cztonkdéw, a jej istotg jest
podejmowanie decyzji” [Czakon, 2012, s. 67]. Niemczyk [2013] przedstawia natomiast bardziej
ogolnie pojecie strategii w sieci relacji, ktére definiuje jako ,zbidr dziatan ukierunkowanych na
optymalne, z punktu widzenia interesariuszy, zarzadzanie kontraktami”. Zakrzewska-
Bielewska [2014, s. 17-18] uwaza, iz ,relacyjne podejscie do strategii jest szerszg kategorig niz
podejscie sieciowe”, w podejsciu relacyjnym chodzi w ogdlnym ujeciu o uzyskanie renty oraz

analize zaréwno pojedynczej jednostki jak i sieci relacji natomiast w podejsciu sieciowym
17



identyfikowane sg struktury sieci takie jak np.: sieci poziome czy pionowe; sieci
ustrukturyzowane i nieustrukturyzowane oraz inne. Dodatkowg kwestig zwigzang z analizg
relacyjnego podejscia jest turbulentne otoczenie wspoétczesnych przedsiebiorstw, w ktérym
pojawiajg sie i znikajg rézne ,,0kazje” umozliwiajgce nawigzanie relacji przyczyniajacych sie do
powstania renty relacyjnej. Relacje w zmieniajgcym sie otoczeniu powstajg w celu znalezienia
najefektywniejszej strategii rozwoju organizacji i mogg mie¢ charakter zamierzony i
zaplanowany lub moga powstawaé w trakcie dziatan [Rokita, 2005, s. 42].

W zwigzku z tematyka rozprawy warto podkresli¢, iz podescie relacyjne bliskie jest
ukierunkowaniu na interesariuszy, a strategia organizacji powinna sie opiera¢ na ich
potrzebach [Bratnicki i Zbierowski, 2012]. Strategia przedsiebiorstwa bywa czesto zmienna,
bowiem zdeterminowana moze by¢ uktadami intereséw i celami wptywowych interesariuszy
[Lichtarski, 2012]. Tematyka interesariuszy i powigzan zachodzacych pomiedzy nimi,

szczegdtowo omowiona zostanie w dalszej czesci rozdziatu.

1.2 Rodzaje i rola relacji

Termin ,relacje” w naukach o zarzadzaniu definiowany jest rdéznorodnie. W jezyku
potocznym oznacza stosunek, oddziatywanie, zaleznos¢ badz zwigzek pomiedzy podmiotami,
pojeciami, wielko$ciami lub miedzy ludzmi czy grupami spotecznymi. Pojecie to bywa czesto
uzywane zamiennie ze stowami: partnerstwo, wiez, interakcja, powigzania, uktady, zaleznosci
czy zwigzek. Niniejsze synonimy stanowig jedynie sktadniki lub specyficzng forme relacji
[Lenart-Gansiniec, 2016]. Termin ,relacja miedzy podmiotami” odnosi sie bowiem do
sposobu, w jakim osoby lub grupa oséb zachowujg sie pomiedzy sobg lub wobec siebie. W
takim ujeciu stowo relacja ma znacznie szersze od partnerstwa czy na przyktad wiezi.
Partnerstwo jest bowiem docelowym i modelowym ukfadem powigzan pomiedzy
podmiotami, natomiast wiez pomiedzy stronami jest postrzegana jako wyznacznik, na
podstawie ktérego dana jednostka ocenia catoksztatt wszystkich dotychczasowych interakgji
miedzy stronami [Mitrega, 2014, s. 69]. Mozna wiec przyja¢, iz partnerstwo jest docelowym
uktadem powigzan miedzy firmg a klientem, natomiast wiez dotyczy powigzania klienta z firmg
czy przedsiebiorstwem [Mitrega, 2005].

Relacje mozna rowniez okresli¢, jako formalny lub nieformalny proces wymiany korzysci,

zasoboéw, wiedzy itp., ktéry rozpoczyna sie od pojedynczych transakcji, nastepnie przeksztatca
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sie w powtarzajace sie transakcje, pdzniej miekkie i twarde relacje, kontynuowane jako alianse
strategiczne a koriczy na sieciach powigzan. Proces ten polega na porozumiewaniu sie dwdéch
lub wiecej podmiotéw pomiedzy sobg i okresleniu w ten sposéb wspdlnego celu i kierunku
dziatan [Lenart-Gansiniec, 2016].

Podejmujac tematyke relacji nalezy oméwic znaczenie takich termindw jak tres¢ relacji, ich
funkcje oraz rodzaj. Funkcja relacji wskazuje, kto jest podmiotem oddziatywania, natomiast
tres¢ informuje, na co i na kogo istnieje oddziatywanie. Tres¢ relacji pomiedzy partnerami
stanowi powigzania w zakresie: podmiotéw, dziatan czy zasobdw. Podmiotami sg uczestnicy
rynku, dziatania natomiast wymagajg zaangazowania dwdch lub wiecej podmiotdéw, ktore
oparte sg na wymianie zasobdw oraz wykonaniu wspdlnych akcji. Do zasobdéw zaliczy¢é mozna:
kapitat ludzki, zasoby techniczne i marketingowe, kapitat finansowy, surowce czy materiaty.
Funkcje relacji wedtug K. Fonfary mozna rozpatrywacé na podstawie trzech aspektéw. Pierwszy
aspekt polega na tworzeniu zespotu, ktory przez powigzanie dziatan i zasobéw realizuje
wspdlnie ustalone zadanie, wykorzystujgc przy tym swojg wiedze oraz posiadane
doswiadczenie i jest niemozliwe do osiggniecia przez pojedynczg jednostke. Drugi aspekt
dotyczy wptywu relacji na wynik przedsiebiorstwa poprzez oddziatywanie na strategie
dziatania, co powoduje wzrost aktywow i korzysé dla przedsiebiorstwa. Ostatni aspekt, dotyczy
relacji firmy z innymi przedsiebiorstwami i instytucjami, w ramach sieci powigzan z otoczeniem
[Fonfara, 2004, s. 50-56]. Przedstawione aspekty pokazujg podziat relacji na wewnetrzne
(dwie pierwsze) oraz zewnetrzne (aspekt trzeci). W niniejszej pracy szczegélna uwaga zostanie
poswiecona relacjom zewnetrznym.

W literaturze przedmiotu znalezé mozna wiele réznych podziatéw i klasyfikacje relacji. W
tabeli 1 zaprezentowano niektdre z nich. Przedstawione podziaty nie wyczerpuja jednak
wszystkich ich rodzajow. Ze wzgledu na bogactwo rdéinych kryteridw podziatu relacji i
réoznorodne poziomy ich analizy powstaje coraz wiecej nowych form relacji. Warto zauwazy¢,
iz szerokie spektrum réznych kategorii relacji dostarczyty badania sieci miedzyorganizacyjnych
(tematyka sieci relacji omdéwiona zostanie w dalszej czesci niniejszego rozdziatu) [Zakrzewska-

Bielawska, 2014].
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Tabela 1. Wybrane rodzaje relacji miedzyorganizacyjnych

Data | Autor/ Autorzy | Kryterium Rodzaj relacji
klasyfikacji
1986 | L.G. Mattsson kierunek relacji | e od strategicznego centrum do relacji peryferyjnych
¢ od relacji opisanych wedtug podziatu poziomego do relacji opisanych
wedtug poziomu pionowego
¢ od relacji komplementarnych do relacji wspoétzawodniczacych
¢ od relacji w waskim zakresie do relacji o szerokim zakresie
¢ od relacji ztozonych (sieciowych) do relacji prostych (miedzy dwoma
podmiotami)
¢ od relacji dominujgcych ze wzgledu na tresci relacji i jej rodzaj do
relacji podporzagdkowanych
¢ od relacji majgcych niewielki wptyw na wartos¢ dodang strategicznego
centrum do relacji majgcych znaczny wptyw na wartos¢ dodang
strategicznego centrum
1998 | J. Child, zaleznos¢ ¢ od catkowitej niezaleznosci do petnej zaleznosci
D. Faulkner podmiotow
2001 | J. M. Hite, ewolucja ¢ od pierwotnych relacji spotecznych do zakorzenionych relacji rynkowych
W.S. Hestery relacji e od sieci cenigcych spdjnosc do eksploatowania lub strukturalnych
¢ od historycznie uksztattowanych path-dependent do intencjonalnego
zarzadzania siecig relacji
2002 | M. Bengston, zachowania ¢ konkurencja
S.Kock firm * wspotpraca
* kooperacja
¢ koegzystencja
2005 | A.Lefaix Durand, | natura relacji ¢ od wrogosci do wspotpracy
D.Paulin, zarzadzanie * od transakcji do nadzoru relacyjnego
R.Kozak, relacjami
R.Beauregard
2005 | T.H.Pham zaleznos¢ ¢ relacje niezalezne
podmiotow ¢ relacje zalezne
2005 | C.F.Hung uzyskanie ¢ od relacji jednostronnych, poprzez wzajemne, umowne, wymiany,
korzysci symbiotyczne, manipulacyjne do eksploatujgcych
2005 | G.Gereffi, mechanizm * relacje rynkowe
J.Humphrey, koordynacji e relacje modularne
Y.Sturgeon ¢ relacje relacyjne
* relacje poddanicze/niewolnicze
e relacje hierarchiczne
2007 | B.de Wit, rozktad wtadzy | e relacje wzajemnej niezaleznosci
R.Meyer ¢ relacje nieréwnomiernej niezaleznosci
¢ relacje wzajemnej zaleznosci
e relacje nierdwnomiernej zaleznosci
cel relacji ¢ relacje nastawione na dzielenie sie zasobami
¢ relacje nastawione na integracje dziatan
¢ relacje nastawione na zgranie pozycji
podmiot relacji | e relacje pionowe wstecz (z dostawcami)
e relacje pionowe w przdd (z nabywcami)
¢ bezposrednie relacje poziome (z konkurentami)
 posrednie relacje poziome (z konkurentami spoza branzy)
¢ relacje z innymi podmiotami otoczenia w sferze: spoteczno-kulturowe;j,
ekonomiczne, polityczno-administracyjnej, technologicznej
2010 | P. Andersson, czas trwania ¢ relacje dtugookresowe
L.G.Mattsson relacji e relacje krétkookresowe
e relacje temporalne

Zrédto: Na podstawie: A. Zakrzewska-Bielewska. (2014). Ewolucja szkét strategii: przeglad gtéwnych podejs¢ i
koncepcji. Prace Naukowe Watbrzyskiej Wyzszej Szkoty Zarzqdzania i Przedsiebiorczosci, 27(2), 9-29. Za: E.
Stanczyk-Hugiet. (2013). Dynamika strategiczna w ujeciu ewolucyjnym. Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, s. 52-94; E. Stanczyk- Hugiet. (2012). Charakterystyka relacji. W: ). Niemczyk, E.
Stanczyk-Hugiet, B.Jasinski (red.), Sieci miedzyorganizacyjne. Wspdtczesne wyzwanie dla teorii i praktyki
zarzqdzania, (s. 25-34). Warszawa: C.H. Beck.
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Istnienie tak wielu réznych form i rodzajow relacji powoduje, ze zaczynajg one odgrywad
wazna role w budowaniu strategii przedsiebiorstwa, co zostato juz czesciowo naswietlone w
pierwszej czesci rozdziatu. Wielu badaczy nie podaje jednoznacznej definicji strategii
relacyjnej, odnoszac sie w szczegdlnosci do konkretnej relacji i jej tresci, ktérg opisujg na
okreslonych przyktadach. W. Czakon okreslit termin strategii relacyjnej w oparciu o rozwdj
wiezi miedzyorganizacyjnych. Odwotat sie do trzech najwazniejszych przestanek: podstawowej
strategii biznesu (przedstawia, w jaki sposdb dana wiez jest korzystniejsza od innej i jak
wptywa na osiggane cele strategiczne), dynamiki otoczenia (kontekstu czasowego) i portfela
wiezi miedzyorganizacyjnych zapewniajgcego integralno$¢ wiezi miedzyorganizacyjnych ze
strategig biznesu oraz spéjnosc wielu wiezi przedsiebiorstwa) [Czakon, 2007, s. 198-202].

A. Zakrzewska-Bielawska definiuje strategie relacyjng, jako: ,ciggty i dynamiczny proces
wyboréw dotyczgcych nawigzywania, jak i wycofywania sie z relacji, dokonywanych w
warunkach niepewnosci (ograniczen, presji i szans) w celu tworzenia wartosci, utrzymania
potencjatu rozwojowego organizacji i otrzymywania renty relacyjnej”. Tak rozumiana strategia
relacyjna wptywa na kazdy etap zarzgdzania strategicznego i jest fundamentem rozwoju
przedsiebiorstwa. Ma takze wpltyw na decyzje strategiczne zaréwno na poziomie korporacji,
strategicznych jednostek biznesu, jaki i fundamentalnym [Zakrzewska-Bielawska, 2014].

Na rysunku 6 przedstawiono strategie relacyjng i jej oddziatywanie na poszczegdlnych
poziomach zarzadzania strategicznego przedsiebiorstwa. Kluczowymi wymiarami
przedstawionej strategii sg: partner, dynamika miedzyorganizacyjna oraz sposéb tworzenia.
Wybory podejmowane w danym wymiarze majg wpltyw na pozostate decyzje strategiczne. Na
| poziomie zarzadzania strategicznego podejmowane decyzje dotyczg produktu, rynku,
integracji pionowej czy sposobu rozwoju. Decyzje podjete na tym poziomie wptywajg
posrednio lub bezposrednio na poziom Il, czyli strategie biznesu. Na tym poziomie
podejmowane sg decyzje dotyczace uzyskania przewagi konkurencyjnej. Analogiczna sytuacja
odnosi sie do funkcjonalnego poziomu strategii, decyzje z poziomu Il wptywajg na decyzje na
poziomie Il dotyczgce zaréwno nawigzywania lub wycofywania sie z danych relacji
miedzyorganizacyjnych. Dotyczy¢ one mogg nastepujgcych obszardw dziatalnosci:
podstawowej, marketingowej, finansowej, logistycznej, badawczo - rozwojowej i innych

wyrdznionych przez przedsiebiorstwo [Zakrzewska-Bielawska, 2014].
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Rysunek 6. Strategia relacyjna a poziomy zarzadzania strategicznego

Zrédto: Na podstawie: A. Zakrzewska-Bielewska. (2014). Ewolucja szkét strategii: przeglad gtéwnych podejs¢ i
koncepcji. Prace Naukowe Watbrzyskiej Wyzszej Szkoty Zarzqdzania i Przedsiebiorczosci, 27(2), 9-29.

E. Stafczyk-Hugiet [2013, s. 76] strategie relacyjne analizuje z kolei badajac zachowania
miedzyorganizacyjne, strukture rynku, site ekonomiczng konkurencji, uwarunkowan w
ksztattowaniu przewagi nad innymi przedsiebiorstwami, wtasnosci czy dostepu do zasobow
lub efektywnosci dziatania. W ramach wspdtpracy strategie relacji mogg by¢ rozpatrywane ze
wzgledu na wymiane informacji, osigganie korzysci, zaangazowanie, naktady, czas trwania,
forme wspotdziatania, osigganie wspdlnych celéw, wspdlne tworzenie i wykorzystanie

zasobodw, zwiekszenie kompetenc;ji itp. [Zakrzewska-Bielawska, 2014].
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Tabela 2. Etapy zarzadzania relacjami

Etapy zarzadzania relacjami

Przebieg

PLANOWANIE |:>

Okreslenie roli relacji

Rozpoznanie i wybdr partnera

Analiza potencjatu organizacji w zakresie budowania
relacji

Okreslenie mozliwosci zarzadzania relacjami

Uzgodnienia wewnatrz- i miedzyorganizacyjne w
zakresie potencjatu relacyjnego

Ustalenie uwarunkowan aktywizacji relacji

Ewaluacja wydajnosci nawigzywania relacji

ORGANIZOWANIE |:>

Wybdr podmiotéw i form wspdtpracy

Nawigzanie wspotpracy

Przygotowanie do dtugotrwatej relacji

Wybér systemdw informacyjno-decyzyjnych

Koordynacja w zakresie proceséw, struktur, strategii
oraz mechanizmoéw utrwalania relacji

Ewaluacja podejmowanych dziatan zwigzanych z
ksztattowaniem relacji

Opracowanie systemu motywacyjnego

Identyfikacja bodZzcéw motywacyjnych

MOTYWOWANIE 4

Ustalenie systemu wartosci i norm relacyjnych

Dzielenie sie wiedzg oraz dobrymi praktykami

Ewaluacja dziatann motywacyjnych

conrrotowanie L)

Ustalenie oczekiwanego stanu relacji

Opracowanie wskaznikéw oceny relacji

Opracowanie scenariuszy mozliwych zdarzen

Biezaca kontrola i ocena stanu relacji

Analiza odchylen w zakresie budowania relacji

Doskonalenie rozwigzan w zakresie budowania relacji

Ewaluacja dokonanych dziatan

Zrédto: Na podstawie: R. Lenart-Gansiniec. (2016). Rozwdj organizacji uczacej sie a zarzadzanie relacjami. Zeszyty

Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 283, 29-43.

Kolejnym przyktadem strategii relacji moga by¢ relacje koopetycji. W tym przypadku relacje
analizowane sg pod katem intensywnosci konkurencji, kooperacji, kierunku powigzan
pomiedzy podmiotami, wzorcéw zachowan, liczby firm w uktadzie, liczby pozioméw faricucha
wartosci itp. Szeroki zakres analizy wptywu relacji na ksztattowanie strategii przedsiebiorstwa
pozwala stwierdzié, iz relacje odgrywajg znaczacg role na kazdym etapie zarzadzania

strategicznego. Ze wzgledu na ich duzg ztozono$¢ i wcigz niewystarczajgce ich poznanie sg one
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nadal przedmiotem badan i analiz. Strategie relacji bedg wyznaczac przyszte nurty myslenia o
problematyce i roli relacji w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem [Zakrzewska-Bielawska, 2014].

Do uzyskania korzysci z relacji oraz do wyboru strategii relacyjnej potrzebne jest
prawidtowe zarzgdzanie relacjami. Realizacja odpowiednio dobranej strategii zarzgdzania
relacjami wigze sie z podejmowaniem decyzji na kazdym etapie zarzgdzania. Etapy zarzadzania
relacjami przedstawione zostaty w tabeli 2.

Wszystkie decyzje na danym etapie zarzadzania powinny mieé charakter ciggty i
usystematyzowany, wpisany na trwate w system zarzadzania przedsiebiorstwem. Zarzgdzanie
relacjami obejmuje szereg dziatan, ktére sg specyficzne w zaleznosci od branzy oraz rodzaju
relacji, i ktorych celem powinno byé zbudowanie odpowiedniego dla danej organizacji portfela
relacji i przyczyniajgcego sie do uzyskania jak najwiekszych korzysci zaréwno dla organizacji

jakiinteresariuszy [Lenart-Gansiniec, 2016].

1.3 Koncepcja relacji sieciowych oraz ich wady i zalety

W dobie coraz to wiekszej konkurencji przedsiebiorstwa podejmujg wiele dziatan i
nawigzujg wspoétprace z réznymi podmiotami. Powoduje to, iz coraz czesciej trudno jest
omawiac pojedyncze relacje a lepiej skupic sie na analizie catoksztattu powigzan, ktére tworza
tak zwang sieé relacji. Podejscie sieciowe powstato pod koniec lat 70 XX wieku. Geneza
powstania tego podejscia omodwiona zostata w pierwszej czesci niniejszego rozdziatu.
Podejscie sieciowe okres$la catoksztaft powigzan przedsiebiorstwa, ktére mogg przybieraé
rozne formy. Najwazniejszym zatozeniem podejscia sieciowego wedtug F. Nowackiego [2014]
jest jednoczesna wspotpraca dwéch lub wiekszej liczby podmiotdw, ktérych dziatania stuzg
osiggnieciu przez dang organizacje lub przedsiebiorstwo efektéw lepszych od tych, ktére
wystepowatyby gdyby firmy nie nawigzywaty danej relacji.

W literaturze przedmiotu znajduje sie wiele réznych opiséw relacji gospodarczych, ktére
przybierajg charakter sieci. K. Krzakiewicz [2013, s. 33] zauwaza, iz nie zostata opracowana
jedna ogdlna definicja sieci. Na potrzeby pracy przyjeto definicje sieci zaproponowang przez
W. Czakona, ktory wskazuje, iz sie¢ to zbiér aktoréw potgczonych ze sobg za pomoca wiezi.
Autor ten zauwaza jednoczesnie, iz relacje mogg mie¢ rozny charakter taki jak na przyktad
wiezi przyjazni, sympatii, ale réwniez wspodtpracy gospodarczej [Czakon, 2012, s. 15]. Inaczej

definicje sieci przedstawia H.B. Thorelli [1986], dla ktdorego sie¢ to, co najmniej dwie
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organizacje zaangazowane w relacje dtugoterminowa. J. Lichtarski [1993, s. 17] uwaza siec za
wielopodmiotowg oraz ztozong strukture, ktdra posiada réznorodny stopien trwatosci,
spdjnosci oraz otwartosci. Araujo i Brito [1998] z kolei definiujg sie¢ jako: ,, wzorzec interakc;ji
tworzony przez odrebnych, ale i wzajemnie zaleznych od siebie aktoréw, w ktédrym zestrojenie
interesdw przyjmuje forme instytucjonalng w postaci sformalizowanych aktoréw zbiorowych
lub nieformalng w postaci sieci ad hoc i krzyzuje sie z ustalonym porzadkiem gospodarczym
relacji wymiany”. Rozpatrujgc tematyke sieci w kontekscie rynkowym mozna przyjaé opinie C.
Jonesa, definiujgcego sie¢ jako: ,celowo dobrany, trwaty oraz ustrukturyzowany zbiér
autonomicznych podmiotdw, ktére na podstawie domysinych i bezterminowych porozumien
oraz koordynacji transakcji wymiennych sg zaangazowane w proces wytwarzania débr i ustug”
[Jones, Hesterly & Borgatti, 2007]. Z kolei M. Bratnicki [2000] okresla organizacje sieciowq jako
»Wigzki odrebnych przedsiebiorstw, koordynowanych za pomocg mechanizméw rynkowych”.
Zblizone podejscie przedstawiajg P. Dwojacki i B. Nogalski [1998] definiujgcy sie¢ , jako majace
wzglednie trwaty charakter zgrupowanie jednostek, czy tez przedsiebiorstw, ktére na
zasadach rynkowych biorg udziat we wzajemne] kooperacji”. J. Zentes, B. Swoboda i D.
Morschett [2005, s. 6] podkreslajg z kolei, iz sie¢ ,,jest forma organizacji funkcjonujgcej w celu
budowania przewagi konkurencyjnej, w ktdrej zachodzg okreslone relacje miedzy
samodzielnymi pod wzgledem prawnym, ale zaleznymi gospodarczo przedsiebiorstwami”.

Przedstawione powyzej definicje sieci nie wyjasniajg jednak takich pojec jak potencjat sieci,
zasoby sieci, struktura formalna czy wymiary strukturalne. Potencjat sieci zdefiniowa¢ mozna
»jako liczbe i rodzaj podmiotdw, ktére mogg uczestniczy¢ lub uczestniczg w dziatalnosci sieci
wraz z bedacymi w dyspozycji tych podmiotéw zasobami moggacymi potencjalnie by¢
uzyteczne w realizacji zadan sieci i osigganiu przez nie zatozonego celu” [Bienkowska i
Ropuszyniska-Surma, 2013]. Wyrdznié mozna nastepujgce kategorie zasobdéw: potencjat
rzeczowy, potencjat ludzki, potencjat finansowy, zasoby niematerialne oraz warunki otoczenia
[Bienkowska i Ropuszynska-Surma, 2013].

Kolejnym istotnym terminem jest struktura formalna sieci, czyli obszar sformalizowania
relacji pomiedzy podmiotami tworzgcymi sie¢, ztozonos¢ sieci oraz stopien jej centralizacji
[Bienkowska i Ropuszyiska-Surma, 2013]. A. Van de Vena wyréznia cztery wymiary
strukturalne organizacji sieciowych, do ktérych zaliczyt: formalizacje relacji miedzy
podmiotami, ztozonos$¢ sieci, centralizacje sieci oraz intensywnos¢  relacji

miedzyorganizacyjnych sktadajgcych sie na sie¢ [Gora, 2008, s. 15].
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W literaturze przedmiotu znalezé mozna wiele analiz dotyczacych podejscia sieciowego i
sieci biznesowych. Jak zostato przedstawione powyzej istnieje wiele réznych definicji sieci a

e

termin ,sieé” staje sie pewng kategorig pierwotna.

Tabela 3. Przeglad cech relacji sieciowych w literaturze przedmiotu

Autor Cechy powiazan sieciowych

* wymiana
W.Czakon [2005] ® zaangazowanie
* wzajemnos¢

e ciggta interakcja

M.Ratajczak-Mrozek [2009] * wspotzaleznosc
e nieskoriczonos¢

e bliskos¢
H. Hakansson [1982] e kompleksowos¢

e dtugoterminowos¢

* wzajemna orientacja podmiotéw

e zaleznos¢

G. Easton [1992, s. 22] e wzajemne zobowigzania

e inwestowanie w powigzania sieciowe

e atmosfera wzajemnych kontaktow

D. Ford, H. Hakansson, J. Johanson e specyfika powigzania (dynamika, stopient wykorzystania
[1993] potencjatu, charakter wymiany oraz interakcji)

¢ wzajemnos¢ (stopien wzajemnosci, symetrycznosé, posiadanie
wtadzy, zaleznos¢ od zasobow)

* osobliwos¢ (wyrdzniajgce cechy)

M. Holmund, J. A Térnroos [1997] e dtugoterminowe podejscie

* zwigzki z otoczeniem

¢ interakcja

* wspotzaleznosc

* niekompletnosé¢ organizacji

e cechy strukturalne (kontynuacja, kompleksowosé,
symetrycznosé, nieformalnosé)

e cechy procesowe (adaptacje, kooperacja i konflikt, spoteczne
interakcje, rutyny)

¢ kontynuacja powigzan

e wielostronny charakter relacji

e ztozonos¢

* bezposrednios¢

¢ nieformalny charakter

® symetrycznosé

¢ dazenie do wspotdziatania

J. Niemczyk i B. Jasiriski [2012, s. 12] * wykorzystanie mechanizméw rynkowej koordynacji dziatan
¢ wspdlnote celow

 naturalng rynkowg elastycznosc catej sieci i jej weztéw

D. Ford, L. E. Gadde,
H. Hakansson, I. Snehota [2003, s. 2-11]

H. Hakansson, | Snehota [1995, s. 7-9]

D. McLoughlin, C. Horan [2000]

K. Fonfara [2004, s. 14]

Zrédto: Na podstawie: Ratajczak-Mrozek M. (2009). Gtdwne cechy relacji sieciowych przedsiebiorstw (podejscie
sieciowe, network approach). Organizacja i Kierowanie, Komitet Nauk Organizacji i Zarzgdzania PAN, SGH w
Warszawie, 4(138), 75-83.
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W celu prowadzenia szerszych rozwazan nad tematyka sieci konieczna jest systematyzacja
zwigzana z wyznaczeniem gtéwnych cech powigzan sieciowych [Ratajczak-Mrozek, 2009].
Mozna, bowiem skupiac sie na cechach wiezi albo na cechach uktadu tych wiezi tj. catych
sieciach [Niemczyk, 2003, s. 116]. Przeglad proponowanych przez réznych badaczy cech relacji
sieciowych zawarto w tabeli 3.

Autorka rozprawy do szczegdétowego omowienia wybrata pierwsze dwie propozycje
przedstawione przez W. Czakona i M. Ratajczak-Mrozek, ktére bedg podstawg rozwazan w
dalszej czesci pracy.

W. Czakon [2005] zaproponowat trzy atrybuty relacji sieciowych: wymiane, zaangazowanie
oraz wzajemnosc. Pierwsza prezentowana przez tego autora cecha, czyli wymiana, nawigzuje
do teorii wymiany, ktéra wraz z kosztami zwigzanymi z zawieraniem transakcji stanowi
fundament poznawczy w badaniach nad wieziami sieciowymi. Kolejng cechg jest
zaangazowanie, ktére rozumiane jest, jako pogtebienie i poszerzenie istniejgcych relacji

wymiany.

Powtarzalnos¢ transakceji z
niewielka liczba dostawcow

Zaangazowanie
operacyjne

Ekonomia skali i zakresu ze
wzgledu na te niewielka liczbe
dostawcow

Ekstensywne dzielenie sig¢
informacja

Zaangazowanie
informacyjne

A 4

Wykorzystanie zaufania i
innych mechanizméw samo-
zabezpieczajacych

Zaangazowanie
spoteczne

\ 4

Inwestycja w zasoby
kospecjalizowane

Zaangazowanie
inwestycyjne

A 4

Rysunek 7. Rodzaje zaangazowania w relacje

Zrédto: W. Czakon. (2005). Istota relacji sieciowych przedsiebiorstwa. Przeglgd Organizacji, 9, 5-9.

Na rysunku 7 zaprezentowano rodzaje zaangazowania w relacjach oraz przedstawiono pie¢
czynnikdw wplywajgcych na koszty transakcyjne. Zaprezentowane wielowymiarowe
zaangazowanie odrdznia zwykte transakcje przedsiebiorstwa od wspdtdziatania w ramach

wiezi relacyjnych. Ostatnig prezentowang przez autora cechg jest wzajemnos$é, ktéra dotyczy
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wymiany informacji oraz podejmowania wspélnych, skoordynowanych decyzji. Zjawisko wiezi
zachodzi pomiedzy niezaleznymi partnerami, ktérzy zawieraja pomiedzy sobg umowy (tzw.
umowy relacyjne). Umowy te przewidujg wzajemnos$¢ swiadczen, co wigze sie z wysokim
poziomem wspotpracy i wspdlnego planowania. Wzajemno$¢ oddziatywan wykracza poza
transakcje kupna i sprzedazy, obejmuje bowiem wymiane informacji oraz skorelowane
obustronnie dziatania.

M. Ratajczak-Mrozek [2009] przedstawia trzy gtdwne cechy relacji sieciowych: ciggta
interakcje, wspdtzaleznosc i nieskonczonosé. Atrybuty swiadczace, iz dana relacja jest relacjg

sieciowg ukazane zostaty na rysunku 8.

( N\ )
Powigzania formalne i nieformalne \
CIAGLA L
INTERAKCJA
Dtugoterminowosc
\. S/ J
(" ) Powigzania w zakresie zasobow
. . . RELACJA
WSPOLZALEZNOSC Powigzania w zakresie podmiotow >— SIECIOWA
\_ YAl Powigzania w zakresie dziatan
( N\ 7 ™)
NIESKONCZONOSC Brak wyraznych granic i struktury
\ AN J /

Rysunek 8. Gtéowne cechy relacji sieciowych

Zrédto: Na podstawie: M. Ratajczak-Mrozek. (2009). Gtéwne cechy relacji sieciowych przedsiebiorstw (podejscie
sieciowe, network approach). Organizacja i Kierowanie, 4(138), 75-83.

Pierwszg cecha przedstawiong przez M. Ratajczak-Mrozek [2009] jest ciggta interakcja,
ktdra jest ogdlnym wyznacznikiem dziatan przedsiebiorstwa. Interakcja nie jest tu wyfgcznie
dwustronna, gdyz na kazdg interakcje oddziatujg inne powigzania z pozostatymi podmiotami
bezposrednio lub posrednio zwigzanymi z dang firmg. Skutki danej relacji mogg sie wiec
przenosi¢ na innych uczestnikdw sieci, stagd podejmujac decyzje trzeba uwzgledni¢ wszystkie
powigzania, jakie wystepujg pomiedzy podmiotami. Ciggta interakcja wigze sie ze istnieniem
zaréwno powigzan formalnych jak i nieformalnych oraz diugoterminowoscia. Wedtug M.
Ratajczak-Mrozek powigzania nie ograniczajg sie wytgcznie do zwigzkéw sformalizowanych,
co jest charakterystyczng cecha dla relacji sieciowych. Relacje w zamierzeniu podmiotdéw
zawierane sg w celu ich utrzymania w dtugim okresie, co przyczynia sie do stabilnosci sieci

biznesowych oraz czerpania z nich wielu korzysci w perspektywie czasu.
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Drugg przedstawiong cechg jest wspodtzaleznos¢, gdyz w gospodarce nie wystepuja
praktycznie podmioty samowystarczalne, ich funkcjonowanie jest wspoétzalezne w zakresie
zasobdéw, podmiotéw oraz dziatalno$ci. Wspodtzaleznosé w kwestii zasobdw dotyczy
wzajemnej wymiany, adaptacji i zaleznosci od zasobdéw posiadanych przez inne podmioty.
Wspotzaleznos¢ podmiotowa moze miec charakter wertykalny jak i horyzontalny, zwigzki
partnerdw opierajg sie na doswiadczeniu, pogtebionej wiedzy i budowanym w dtuzszej
perspektywie czasu zaufaniu.

Trzecig zidentyfikowang cechg jest nieskoiczonos¢ powigzan sieci co oznacza, iz
identyfikacja granic struktur sieci biznesowych nie moze by¢ jednoznacznie i wyraZnie
okreslona. Ze wzgledu na istnienie zwigzkéw formalnych i nieformalnych nie mozna réwniez
precyzyjnie okresli¢ ani liczby podmiotéw wystepujgcych w ramach sieci podmiotéow ani
struktury organizacyjnej w tradycyjnym rozumieniu. Przyjmuje sie, ze powigzanie te s3
nieskoiczone. Nieskoriczonos$¢ powigzan sieciowych stwarza problemy badawcze, poniewaz
powstaje zagrozenie przyjecia perspektywy, ze ,wszystko jest siecig”. M. Ratajczak-Mrozek
[2009] zaproponowata rozwigzanie, aby analize danej sieci rozpatrywac z punktu konkretnego
przedsiebiorstwa okreslanego, jako ,przedsiebiorstwo centralne” i stanowigcego poziom
podstawowy oraz rozpatrywac jego relacje na poziomach takich jak: kontekst sieci,
utozsamiany w praktyce z samg siecig, dalsze otoczenie zwigzane z powigzaniami posrednimi
oraz makrootoczenie.

Omawiajgc tematyke sieci relacji analizie mozna poddac réowniez korzysci i negatywne
skutki wynikajace z ich powstania. Korzysci ptynace z nawigzywania relacji mozna zdefiniowac
jako zysk dla wszystkich partneréw tworzacych dang sie¢ powigzan [Perechuda i Chomiak-
Orsa, 2013].

Korzyscig wynikajaca z tworzenia sie struktur sieciowych jest przede wszystkim obrona
przedsiebiorstw przed zjawiskami kryzysowymi w gospodarce. Szczegdlne znaczenie
tworzenia sie sieci relacji widoczne jest u matych przedsiebiorstw o niewielkim potencjale
kadrowym, technicznym czy finansowym [Lachiewicz, Zakrzewska-Bielawska, 2012].
Przedsiebiorstwa wchodzgce w sktad sieci mogg réwniez odnosi¢ nastepujgce korzysci i szanse
wynikajgce z jej utworzenia, miedzy innymi takie jak [Czop i Leszczyniska, 2002, za: Lachiewicz
i Zakrzewska, 2012; Child i Faulkner, 1998; Kozminski, 1999]:

e ekonomia skali — stwarza mozliwos¢ uzyskania wiekszej dostepnosci do rynku;
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e unikniecie zjawisk kryzysowych — wspdlne dziatania partnerow w sieci zmniejszaja
niepewnosc i ograniczajg ryzyko niepowodzen;

e wzrost elastycznosci funkcjonowania — dzieki redukcji kosztéw i szybkiej realokacji
zasobow;

e wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstw w sieci — dzieki maksymalnemu
wykorzystaniu posiadanego potencjatu, integracji dziatan, wspdlnej koordynacji
realizowanych projektéw;

e tatwiejszy dostep do zasobdw — dziatalno$¢ w sieci daje mozliwosc¢ transferéw zasobdéw
pomiedzy podmiotami;

e szybsze dziatania biznesowe — dzieki wspdlnej mobilizacji organizacyjnej

e tatwiejsze i szybsze pozyskiwanie i wymiana informacji — zastosowanie nowych metod
komunikacji;

e poprawa jakosci sfer marketingu, organizacji — wynikajgca ze wzrostu innowacyjnosci
partneréw.

Warto zwrdci¢ rowniez uwage na negatywne skutki tworzenia sieci czy relacji jakimi moga
by¢ konflikty, rézne zaleznos$ci pomiedzy podmiotami czy zbyt wysokie koszty zwigzane z dang
relacjg czy siecig relacji. Najwazniejszym zadaniem kadry zarzadzajgcej danym
przedsiebiorstwem jest realizacja zaplanowanych celdw oraz osiggniecie jak najlepszych
wynikéw finansowych. Zadaniem menedzerdéw jest wiec osigganie maksymalnych korzysci z
prowadzonych dziatan oraz angazowanych zasobdéw i dbanie o wysokg efektywnosé
ponoszonych kosztéw [Nowak, 2015]. Organizacja powinna dazyé do tego, by korzysci
osiggane z zaangazowania w okres$lang dziatalnos¢ przewyzszaty generowane przez nig koszty.
Pozadang prawidtowoscia jest, aby wystepowato obnizenie kosztdw przypadajgcych na
jednostke korzysci [Nowak, 2015]. Koszty relacji to caty zestaw inwestycji takich jak zasoby,
dziatania czy ludzie, ktore sg zaangazowane do interakcji w dang relacje. Wedtug podziatu
zaprezentowanego przez Godde i Snehote mozna je podzieli¢ na koszty utrzymania relacji i
koszty zwigzane z ich adaptacjg [Leszczynski, 2014, s. 56-58].

Kolejnym negatywnym skutkiem moze by¢ powstanie konfliktéw w relacjach. Konflikty
rozumiane sg, jako dysfunkcje w relacjach rynkowych. Jedng z definicji podajg Wall i Callister
[1995], ktdrzy okredlili konflikt, , jako proces, w ktdrym jedna strona postrzega, ze jej interesom

przeciwstawia sie bgdz negatywnie wplywa na nie druga strona”. Inng definicje podaje
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Goldman [1966], ktory uwaza ze, , konflikt to stan lub sytuacja wystepujgca w spotecznych
relacjach pomiedzy co najmniej dwoma stronami, w ktdrej co najmniej jedna ze stron
postrzega drugg jako przeciwnika angazujgcego sie w zachowanie majace na celu zniszczenie,
zranienie, udaremnienie lub uzyskanie ograniczonych zasobdw kosztem drugiej strony”. Inng
definicje zaproponowat Gaski [1984], traktujgc , konflikt jako ogdlny poziom nieporozumienia
miedzy partnerami wymiany”. Istnieje, wiec trudnos¢ w jednolitym zdefiniowaniu konfliktu w
relacjach mozna jednak znalez¢ wspdlng ceche wszystkich tych definicji, ktérg jest zaistnienie
sporu dwdch stron o przeciwnych interesach [Berger i Mitrega]. Najwazniejszym problemem
kadry zarzadzajacej jest ignorowanie konfliktu lub zbyt pdzne jego zidentyfikowanie.

Zaprezentowane powyzej rozwazania dotyczace relacji oraz sieci relacji, s wynikiem wielu
réznych analiz oraz badan. Charakterystyka relacji, jej rodzaje, funkcje oraz sposéb budowania
strategii relacyjnej zalezg od rodzaju analizowanego rynku, stadium rozwoju danego
przedsiebiorstwa lub wielu innych czynnikéw.

Dalsze rozwazania dotyczace tego tematu zostang przedstawione w kolejnej czesci pracy.
Przyktadem budowania i funkcjonowania relacji bedg relacje, jakie powstajg na rynku sportu.
Jednym z najwazniejszych zagadnien zwigzanym z tworzeniem danej relacji czy sieci relacji,
jest potencjat sieci, a w szczegdlnosci podmioty w niej uczestniczgce czyli interesariusze, ktérzy

szczegdtowo omowieni zostang w kolejnym punkcie niniejszego rozdziatu.

1.4 Pojecie i rodzaje interesariuszy

Historia teorii interesariuszy zapoczatkowana zostata w latach 70-tych ubiegtego wieku
przez Edwarda Freemana. Termin stakholders zostat uzyty po raz pierwszy w 1963 roku w
dokumencie Stanford Research Instutute [Freeman, 2010, s. 31]. Zdefiniowano w nim
interesariuszy, jako ,te grupy (ludzi), bez ktérych wsparcia organizacja przestanie istnie¢”. Byto
to okreslenie pierwotne, ktére interpretowano réwniez w kategorii przetrwania ,,bez wsparcia
kluczowej grupy organizacja nie przetrwa”. Etap ten nazywany jest klasyczng podstawg
literaturowa interesariuszy i dzieli sie na cztery rézne obszary: planowania korporacyjnego
(gtownym autorem byt Ansoff), teorii systemdéw (Ackoff, Churman), odpowiedzialnosci
spotecznej przedsiebiorstw oraz teorii organizacji (Rhenman) [Cavana i Ellias, 2001]. Harrison
wskazuje, iz termin ,stakholders” pojawit sie wczesniej w 1952 roku w pracy Siberta [Freeman,

Harrison, Wicks, Parmar i Colle de, 2010, s. 31].
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Kolejnym punktem zwrotnym dotyczagcym interesariuszy byta ksigzka Freemana
Zarzgdzanie strategiczne. Na podstawie rozwazan przedstawionych w tej publikacji analiza
interesariuszy zaczefa skupiaé sie wokot trzech réznych aspektéw: aspektu empirycznego,
aspektu instrumentalnego i aspektu normatywnego [Cavana i Ellias, 2001]. R.E. Freeman i D.L
Freed [1983] nieznacznie zmodyfikowali pierwotng definicje interesariuszy. Okreslili ich jako
»zidentyfikowane grupy lub jednostki, ktére mogg oddziatywac na osigganie celéw organizacji,
albo na ktére oddziatujg cele osiggane przez organizacje”. Kolejnym etapem ewolucji teorii
interesariuszy byto powstanie korporacyjnej teorii interesariuszy przedstawionej przez
Donaldsona i Prestona [1995]. Definiowali oni interesariuszy, jako osoby lub grupy, ktére majg
bezposredni lub posredni kontrakt z organizacjg. Pdzniejszy okres w literaturze dotyczacej
interesariuszy to analiza tematyki dynamiki oraz szeroko rozumianej teorii interesariuszy
[Cavana i Ellias, 2001]. Na rysunku 9 przedstawiono historie powstawania teorii zwigzanych z

interesariuszami.

STANFORD RESEARCH INSTITUTE (1963 r.)

‘_-.___.-"- -."'-.___-_..
Planowanie Teoria ) Odpowiedzialnosé ) Teoria
Korporacyjne Systemow spoteczna przedsiebiorstw organizacji

R.E.FREEMAN (1984 r.)

Aspekty Opisowe/Empiryczne | Aspekt Instrumentalny | | Aspekt Normatywny |

DONALDSON &8 PRESTON (1995 r.)

DYNAMIKA INTERESARIUSZY

TEORIE INTERESARIUSZY

BADANIA EMPIRYCZNE

Rysunek 9. Rys historyczny teorii interesariuszy

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: R.Y., Cavana, A.A., Ellias, (2001). Stakeholder Analysis for Systems
Thinking and Modelling Public Management. Pobrane z
http://portals.wi.wur.nl/files/docs/ppme/BobCavana.pdf
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Termin ,interesariusze” zostat wprowadzony do jezyka polskiego przez S. Kwiatkowskiego
jako odpowiednik stowa stakholders [Bukowska, 2006]. Jak podane zostato w Cambridge
International Dictionary of England [2017], stowo stakeholder oznacza ,,0sobe (pracownika,
klienta lub obywatela), ktéry jest zwigzany z organizacja, spoteczefAstwem itp., i w zwigzku z
tym posiada wobec niej obowigzki oraz jest zainteresowany jej sukcesem”.

W literaturze przedmiotu istnieje jeszcze wiele innych definicji interesariuszy. Wedtug K.
Obtoja [1998, s. 2017] dwa warunki muszg zostaé spetnione, aby instytucje i organizacje,
okresla¢ terminem interesariuszy. Po pierwsze majg one swojg ,,stawke” (cel) w dziataniach
firmy. Wazne sg dla nich jej decyzje i efekty. Po drugie sg na tyle silne, by wywiera¢ presje,
ktora efektywnie wptynie na dziatanie danej firmy. W inny nieco sposob interesariuszy
definiuje T. Kafel [2000], ktéry charakteryzuje ich nastepujaco: ,zaleznos¢ miedzy firmg a
partnerem jest zazwyczaj obustronna, ale nie musi byé zréwnowazona. Firma moze by¢
uzalezniona od partnera, ktéry tworzy podstawe jej istnienia, przezycia i ma nad nig wtadze.
Partnerzy sg uzaleznieni od firmy moralnie i prawnie, pozostajg pod jej wptywem. Sita
zaleznosci miedzy firmg a partnerami podlega zmianom w czasie. Relacje firma-partner maja
charakter kontraktowy, dgzg do rdwnowagi a relacje opierajg sie na uzasadnionych prawem
zadaniach, oczekiwaniach, muszg zmierza¢ w kierunku ich zaspokojenia lub ostabienia”. M.
Gablata [2003, s. 84] zaktada, iz interesariuszem przedsiebiorstwa jest pojedyncza osobai (lub)
okreslona grupa oséb znajdujgca sie w otoczeniu tego przedsiebiorstwa lub wewnatrz niego,
zaspokajajgca w wiekszym lub mniejszym stopniu swoje interesy dzieki temu, iz
przedsiebiorstwo realizuje okreslone cele.

Podsumowanie powyzszych rozwazan zawarto w tabeli 4, gdzie zaprezentowano

szczegbtowy zarys historyczny podejscia do klasyfikacji podmiotéw, jako interesariuszy danej

organizacji.
Tabela 4. Definicje interesariuszy
Autor Rok Definicja
Stanford [Freeman, 1963r. " , . o e e
To te grupy, bez ktérych wsparcia organizacja przestanie istnie¢
2010, s. 31]
Rhenman [Ndsi, 1995] 1964r. "Sg w zaleznosci od firmy, aby osiggnac¢ swoje cele osobiste i od
ktorych istnienie firmy jest uzaleznione"
Ahlstedt & Jahnukainen 1971r. "Sg napedzani przez ich wtasne interesy i cele, bedacy uczestnikami
[Ndsi, 1995] firmy i przez to od niej zalezni, i ci od ktérych firma jest uzalezniona ze
wzgledu na jej istnienie "
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Freeman & Reed 1983r. | e Szerokie ujecie: "mogg mie¢ wptyw na osiggniecie celéw danej

[Freeman i Reed, 1983] organizacji lub ktdérzy wptywaja bezposrednio na osiggniecie celow
danej organizacji"

* Waskie ujecie: "to podmioty od ktérych organizacja jest uzalezniona
i od nich zalezy jego przetrwanie"

Freeman [1984, s. 46] 1984r. "Moga wptywac lub wptywajg na osiggniecie celéw organizac;ji"

Freeman & Gilbert 1987r. "Moga mie¢ wptyw lub majg wptyw biznesowy"

[1987, s. 397] d pty ja wpty y

Cornell & Shapiro [1987] | 1987r. "Pretendenci posiadajacy kontrakt"

Evan & Freeman [1988] 1988r. "Majg swdj udziat lub roszczenie w stosunku do firmy"

Evan & Freeman [1988] 1988r. "Czerpig korzysci lub ponoszg szkody z dziatania korporacji. Podmioty
ktérych prawa sg szanowane badz nieszanowane podczas realizacji
dziatan danej korporac;ji"

Bowie [1988] 1988r. "Bez ktdrych wsparcia organizacja przestanie istniec¢ "

Alkhafaji [1989, s. 36] 1989r. "To grupy, za ktore korporacja jest odpowiedzialna"

Carroll [1989, s. 57] 1989r. "Podmioty domagajace sie jednego lub wiecej z nastepujacych
udziatow: posiadania prawa (z punktu prawnego lub moralnego) do
wtasnosci lub tytutu prawnego do aktywow lub majatku spotki”

Freeman & Evan [1990] 1990r. "To posiadacze kontraktu"

Thompson, Wartick i 1991r. "Sa w zwiazku z oreanizacia”

Smith [1991] 3 3 & 13

Savage, Nix, Whitehead i 1991r. "Maja interes w dziataniach organizacji i zdolnos¢ do wptywania na te

Blair [1991] dziatania"

Hill & Jones [1992] 1992r. "To podmioty, ktére majg roszczenie w stosunku do firmy, ustalone
przez istnienie stosunku wymiany, to ci ktérzy dostarczajg firmie
zasobdw a w zamian kazdy oczekuje zapewnienia spetnienia ich
interesow"

Brenner [1993] 1993r. | "Maja pewne uzasadniony, nietrywialny zwigzek z organizacja np.
transakcje wymiany, wptywy dziatan oraz moralng odpowiedzialnos¢"

Carrol [1993] 1993r. "To podmioty ktére mogg mie¢ jeden lub wiecej udziatéw w danym
biznesie oraz moga ale nie musza wptywac na dany biznes"

Freeman [1994] 1994r. "To uczestnicy ludzkiego procesu tworzenia potaczen wartosci”

Wicks, Gilbert , Freeman | 1994r. ) S )

[1994] "To podmioty oddziatujace i definiujgce korporacje"

Langtry [1994] 1994r. "To podmioty za ktérych dobre "samopoczucie" jest odpowiedzialna
firma i utrzymujgce moralne lub prawne roszczenia w stosunku do
firmy"

Starik [1993] 1994r. "Majg mozliwos¢ i prezentujq swoje oczekiwania, sg lub moga by¢ pod
wptywem organizacji, ewentualnie sg lub potencjalnie mogg by¢
podmiotami wptywajgcymi na organizacje"

Clarkson [1994, s. 5] 1994r. "To podmioty, ktdre ponoszg jakas forme ryzyka jako konsekwencje
inwestowania kapitatu ludzkiego lub finansowego lub innej wartosci
materialnej w dang firme, ponoszg ryzyko zwigzane z dziatalnosci
danej firmy"

Clarkson [1995] 1995r. | wposiadaja lub maja prawa do posiadania: wtasnosci, praw lub
udziatéw w korporacji i jej aktywnosci"

Ndsi [1995] 1995r. "Wchodza w interakcje z firmg i dzieki temu dziatanie firmy jest

mozliwe"
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Brenner [1995] 1995r. "Maja lub mogtyby mie¢ wptyw; sg lub mogg by¢ pod wptywem firmy /

organizacji"
Donaldson & Preston 1995r. "To osoby lub grupy z uzasadnionymi interesami proceduralnymi i/lub
[1995] merytorycznymi aspektami dotyczacymi dziatalnosci korporacji"
Obtdj [1998] 1998r. | ,Maja oni cel w dziataniach firmy oraz wazne sg dla nich jej decyzje i

efekty; sg silni by wywiera¢ presje, ktéra efektywnie wptywa na
dziatanie danej firmy.

Kafel [2000] 2000r. | ,Sa zalezni od firmy a firma od nich oddziatywanie jest zazwyczaj
obustronne, ale nie musi by¢ zrownowazone”

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: R.K., Mitchell, B.R., Adkgle, D.J.,Wood (1997)., Toward a Theory of
Stakeholder Identification and Salience: Defending the Principle of Who and What Really Counts. Academy of
Management Review, 10, 853-886.

Istotnym elementem rozwazan nad tematyka interesariuszy jest analiza otoczenia
przedsiebiorstwa. Otoczenie przedsiebiorstwa [Bukowska, 2006, s. 52-53] mozna podzieli¢ na
otoczenie blizsze i otoczenie dalsze nazywane takie otoczeniem podstawowym i
drugorzednym lub mikro i makro otoczeniem. Otoczenie podstawowe to np.: dostawcy,
odbiorcy, konkurencja. Otoczenie dalsze, bywa trudne w identyfikacji i jest specyficzne dla
danego przedsiebiorstwa czy branzy. Do makrootoczenia zaliczy¢ mozna np.: ruchy spoteczne,
stowarzyszenia handlowe czy organizacje panstwowe. Interesariusze funkcjonujacy w
otoczeniu danego przedsiebiorstwa, sg zaangazowani zaréwno na wejsciu (oferujg kapitat,
prace technologie) jak i na wyjsciu (korzystajg z produktéw wytworzonych przez
przedsiebiorstwo). Otoczenie najprosciej zdefiniowa¢ mozna, jako zbiér podmiotdw, ktére nie
nalezg do danej organizacji, ale oddziatywajg na nig bezposrednio lub posrednio. W teorii
zarzadzania [Smolska, 2016] istniejg dwa podstawowe podejscia do analizy relacji organizacji
z podmiotami jej otoczenia, co zostato przedstawione na rysunku 10. W ujeciu tradycyjnym
oddziatywanie podmiotéw otoczenia dotyczy zwigzkdéw przedsiebiorstwa z jego zarzadcami -
»wiascicielami”, a ich gtdwnym interesem jest maksymalizacja zyskdw, pozostate relacje maja
z reguty forme transakcji rynkowych. Model interesariuszy natomiast skupia sie na celach
spotecznych i ekonomicznych przedsiebiorstwa. Istotg tego modelu jest zatozenie, iz osoby
zarzadzajgce sg odpowiedzialne zaréwno przed ,wiascicielami”, jak rowniez przed innymi
podmiotami otoczenia. Podmioty te mogg miecé rdzne cele, czasem nawet przeciwne do celéw
przedsiebiorstwa a ich wptyw na funkcjonowanie firmy jest stosunkowo duzy. Mozna wiec
okresli¢ otoczenie jako zestaw podmiotéw, ktére mogg utatwic¢ badz utrudnic¢ funkcjonowanie

przedsiebiorstwa.
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Rysunek 10. Tradycyjny i nowoczesny model oddziatywania otoczenia na przedsiebiorstwo

Zrédto: T., Donaldson i L., Preston. (1995) The Stakeholder Theory of the Corporation: Concepts, Evidence and
Implications, Academy of Management Review, 20, 65-91.

Przechodzac do szczegdtowszego omawiania tematyki interesariuszy nalezy spojrze¢ na ten
temat w kontekscie szerokim, jak na catosciowy proces zarzgdzania interesariuszami, ktory
sktada sie z czterech etapow [Bukowska, 2008]:

a) identyfikacji interesariuszy organizacji;

b) diagnozy i klasyfikacji interesariuszy;

c) formutowania strategii ulepszania lub zmiany istniejgcych relacji z kluczowymi
interesariuszami;

d) poprawy ogdlnej sytuacji danej organizacji oraz efektywnej implementacji tych
strategii.

Wedtug D. Szwajcy [2016] punktem wyjscia jest identyfikacja i rozpoznanie wszystkich
interesariuszy przedsiebiorstwa oraz klasyfikacja ich ze wzgledu na rézne kryteria. Nastepnym
etapem dziatan przedsiebiorstwa jest wybor i wdrozenie odpowiedniej strategii zarzagdzania
relacjami z wybranymi grupami interesu. Kluczowe dziatanie przedsiebiorstwa to dwa
pierwsze etapy, czyli wnikliwa analiza wszystkich podmiotéw, z jakimi wchodzi ono w
interakcje oraz ustalenie ich struktury i hierarchii waznosci. Analiza pozwala na rozpoznanie
oczekiwan poszczegdlnych grup interesariuszy co umozliwia przygotowanie odpowiedniej
strategii, ktéra moze sie przyczyni¢ do osiggniecia korzysci przez zainteresowane strony.
Proces przeprowadzania analizy interesariuszy sktada sie z kilku etapéw [Waskowski, 2015b]:

identyfikacji interesariuszy, ustalenia hierarchii waznosci interesariuszy, okreslenia oczekiwan
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interesariuszy i ustalenia mozliwosci ich zaspokojenia, oceny sity wptywu interesariuszy na

przedsiebiorstwo oraz ustalenia mozliwosci nawigzywania relacji z interesariuszami. Inng

metodyke analizy interesariuszy zaproponowat M. Lisinski [2004, s. 80-88]. Przedstawiona ona

zostata w tabeli 5.

Tabela 5. Procedura analizy interesariuszy

Nr ETAP OPIS
1 Okreslenie interesariuszy organizacji
1.1 | Wybdr interesariuszy e Oszacowanie sity nacisku interesariuszy przed podjeciem decyzji
organizacji e Podejmowana decyzja powinna by¢ akceptowalna badz
dopuszczalna przez obie strony
e W turbulentnym otoczeniu nalezy podejmowac decyzje kierujgc sie
doswiadczeniem i intuicjg
1.2 | Ustalenie hierarchii e Etap najwazniejszy w catej procedurze, bowiem daje odpowiedzi z
waznoéci interesariuszy czyimi interesami i preferencjami dana organizacja musi sie liczy¢
najbardziej
e Oparty na analizie rodzaju i sity wptywu interesariuszy na
organizacje
2 Okreslenie relacji pomiedzy interesariuszami a organizacjq
2.1 | Okreslenie oczekiwan ¢ Analiza wyobrazen (czesto nieprawdziwych) o obecnie istniejgcych
interesariuszy i relacjach
organizacji e Aktualizacja opinii obu stron o istniejgcych powigzaniach
e Okreslenie natury relacji (badania ankietowe lub wywiady)
2.1 | Ustalenie celdw e Zebranie wszystkich informacji charakteryzujgcych dang relacje
interesariuszy e Okreslenie obecnych i przysztych celéw danego partnera
e Okreslenie sposobdw wejscia partnerow w dang relacje (czy
bezposrednio czy na przyktad poprzez: naciski prawne, czy
spoteczne, rozwigzania prawne, lub oddziatywanie przez media itp.)
2.3 Identyfikacja tresci i o Nalezy okresli¢: zawartosé informacyjna, postac, czytelnosé i forme
formy interakgji interakji
e Okredlenie nasilenia sie danej interakcji w danym okresie czasu
e Ustalenie, ktéra strona ma wieksza site przetargowa oraz jakimi
czynnikami oddziatuje i czy wchodzi w posrednie zaleznosci
3 Synteza dokonanych ustalen (wnioski)
3.1 | Ocena wptywu Ocena zespotowa zebranych informacji na podstawie wnikliwej
interesariuszy na analizy i syntezy. Oceniane sg cele i oczekiwania partneréw, tresé
. . danych relacji i sposoby ich realizacji.
organizacje
3.2 | Ustalenie kierunkéw Po przeprowadzonych analizach mogg zmienic sie sposoby podejscia
dalszych dziatan do danej relacji (np. zmiana podejscia, poprawa danej relacji, zmiana
kierunku dziatania w stosunku do danego partnera itp.)

Zrédto: A., Kozina. (2007). Analiza interesariuszy w planowaniu negocjacji. W: R., Krupinski (red.). Planowanie
strategiczne w warunkach niepewnosci. Watbrzych: Watbrzyska Wyzsza Szkota Zarzadzania i Przedsiebiorczosci,

193-207

Tematyka

rozwazan dalszej

czesci podrozdziatu bedg rdine typy interesariuszy.

Zaprezentowane zostang rézne klasyfikacje, ich analizy oraz hierarchia.
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Istotna kwestig analizy interesariuszy sg potencjalne zaleznos$ci wystepujgce pomiedzy
przedsiebiorstwem a otoczeniem [Mendel, 2001, s. 17-18]:

a) interesariusz wysuwa zgdania uwzgledniajac interes organizacji;

b) organizacja jest zalezna od interesariusza;

c) interesariusz ma wtadze nad organizacjg;

d) interesariusz jest zalezny od organizacji;

e) organizacja i interesariusz sg wzajemnie uzaleznieni;

f) organizacjaiinteresariusz pozostajg w zwigzku kontraktowym;

g) interesariusz moze wysuwac zgdania natury moralnej wobec organizacji;

h) interesariusz jest zagrozony ryzykiem;

i) interesariusz jest zainteresowany dziatalnoscig organizacji.

Zaleznosci te pozwalajg na wyrdznienie réznych grup podmiotédw oraz stosowania wobec
nich odpowiednich strategii dziatania.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele podziatéw interesariuszy ze wzgledu na rdzne
kryteria. Ponizej zaprezentowane zostang wybrane przez autorke podziaty. W tradycyjnym
ujeciu przedstawionym przez R.E. Freemana interesariuszy podzieli¢ mozna na wewnetrznych
i zewnetrznych [Freeman, Harrison, Wicks, Parma i Colle de, 2010, s. 105]. Interesariusze
wewnetrzni to np. pracownicy, zarzad, wtasciciele, akcjonariusze. Kontrolujg oni dziatalnosé
firmy [tudzinska i Zdziarski, 2013]. Do interesariuszy zewnetrznych zaliczy¢ mozna miedzy
innymi: klientéw, dostawcéw, wierzycieli, instytucje finansowe (np. banki), inwestoréw,
spoteczenstwo, organy rzgdowe i samorzgdowe, wtadze gospodarcze, podmioty regulujace i
legislatorow rynku kredytowego i kapitatowego. Sg oni zainteresowani dziatalnoscig
przedsiebiorstwa [Kasiewicz Rogowski i Kicinska, 2006, s. 73].

Wedtug innej klasyfikacji grup intereséw wptywajacych na dziatalnos¢ przedsiebiorstwa,
interesariuszy mozna podzieli¢ na interesariuszy podstawowych i drugorzednych oraz

spotecznych i pozaspotecznych (tabela 6) [Wheeler i Sillanpaa, 1997, s. 5].

Tabela 6. Podziat interesariuszy ze wzgledu na grupy intereséw

Grupy Intereséw Spoteczne Pozaspoteczne
Podstawowe — spotecznosci lokalne, krajowe, miedzynarodowe — srodowisko naturalne
— dostawcy i partnerzy handlowi —inne gatunki
— klienci — przyszte pokolenia
—inwestorzy
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— pracownicy
— kierownictwo
— pozyczkodawcy (banki, obligatariusze itd.)

Drugorzedne —-rzad — ekologiczne grupy
— spoteczenstwo nacisku
—regulatorzy i nadzorcy rynkowi — obroncy praw
— organizacje handlowe zwierzat
— konkurenci

— spoteczne grupy nacisku

— zwigzki zawodowe

— media i komentatorzy

— liderzy opinii, osrodki badawcze i naukowe
—instytucje pozarzagdowe

— organizacje srodowiskowe

Zrédto: M., Marcinkowska. (2011). Tworzenie wartosci przedsiebiorstwa dla interesariuszy. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, 639, 855-870. Na podstawie: D., Wheeler, M., Sillanpaa. (1997). The Stakeholder
Corporation. A blueprint for maximizing stakeholder value, Boston: Pitman Publishing.

W literaturze prezentowane s3 tez inne klasyfikacje interesariuszy, np. podziat na cztery
grupy prezentowany przez Henrique i Sadorsky [1999]: interesariusze nadzorujacy (np. wiadze
panstwa, jednostki samorzadowe, stowarzyszenia branzowe czy konkurenci danej
organizacji); interesariusze organizacyjni (np. klienci, pracownicy, dostawcy, udziatowcy);
interesariusze spoteczni (np. rézne grupy spoteczne, lobbysci czy organizacje srodowiskowe);
media.

Interesariuszy podzieli¢ mozna réwniez na gtéwnych oraz drugorzednych zwanych tez
rynkowymi i pozarynkowymi. Do pierwszej grupy zaliczy¢ mozna miedzy innymi pracownikéw,
klientéw, konkurentéw, dostawcéw, inwestoréw, udziatowcdw, do drugiej z kolei spotecznosé
lokalng, regionalng i globalng, ktére reprezentowane sg przez instytucje samorzgdowe,
miedzynarodowe oraz media [tudzidska i Zdziarski, 2013]. Pierwsza grupa dotyczy
interesariuszy, ktérzy wspomagajg organizacje i dostarczajg niezbedne $rodki. Ich wycofanie
sie moze mieé¢ negatywne skutki dla danego przedsiebiorstwa. Interesariusze drugorzedni
mogg mie¢ wplyw na organizacje, gdy ich oczekiwania i potrzeby nie bedg spetniane
[Dobrowolska, 2015].

R.K Mitchell, B.R. Agle i D.J. Wood [1997] dzielg interesariuszy w zaleznosci od posiadanego
atrybutu (legitymizacja, sita i pilnos¢). Przedstawiony podziat jest modelem statycznym, gdyz
interesariusze mogg posiadac¢ dany atrybut a nastepnie straci¢ [Szwajca, 2016]. Model ten nie
uwzglednia rowniez relacji, jakie zachodzi¢ mogg pomiedzy samymi interesariuszami oraz
momencie. Ponizej przedstawione zostang dwa inne modele stanowigce jego uzupetnienie.
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Model M.A. Rodrigueza i J.E. Ricarda, w ktérym zaprezentowano typologie interesariuszy
ze wzgledu na ich znaczenie dla organizacji uzupetnia model Michell,a, Agle’a i Wooda o
relacje, jakie zachodzi¢ mogg pomiedzy interesariuszami oraz nimi a przedsiebiorstwem.

Na rysunku 11 przedstawiono typologie, ktdra dzieli interesariuszy na trzy grupy:
interesariuszy substanowigcych (consubstancial stakeholders), interesariuszy kontraktowych
(contractual stakeholders) oraz interesariuszy kontekstowych (contextual stakeholders)

[Rodriguez i Ricart, 2002].

Poziom substanowigcy

I ? Udzialowcy i inwestorzy E l
Pracownicy w Strategiczni partnerzy

/. rm\'no\\'.lzon)' rozwoj

Kreatorzy opinii i wiedzy » 7 przedsicbiorstwa Dostawcy i podwykonawcy

Spolecznosé lokalna
i pafistwowa,
spoleczenistwo

\'/

Poziom kontekstowy Poziom kontraktowy

Administracja

v Instytucje
publiczna

A Klienci
fhnansowe

Rysunek 11. Podziat interesariuszy ze wzgledu na ich znaczenie dla przedsiebiorstwa —
model Rodriguez i Ricart

Zrédto: K., tudziriska, M., Zdziarski. (2013). Interesariusze w opinii prezeséw zarzadéw polskich przedsiebiorstw.
Kwartalnik Naukowy o Przedsiebiorstwie, 2, 41-49. Na podstawie: M.A., Rodriguez, J.E., Ricart. (2002). Towards
the Sustainable Business. Revista de Antiguos Alumnos, 86, 26-33.

Do pierwszej grupy, w ktdrej relacje pomiedzy interesariuszami a przedsiebiorstwem maja
charakter substanowigcy zaliczy¢ mozna podmioty, ktére swojg praca, wiedzg, kompetencjami
i kapitatem tworzg przedsiebiorstwo (np. pracownicy, akcjonariusze). Interesariusze
substanowigcy to podmioty, bez ktdrych przedsiebiorstwo samo nie mogtoby istnieé.
Usytuowani sg oni wewnatrz przedsiebiorstwa, dlatego mozna okresla¢ ich réwniez jako
interesariuszy wewnetrznych. Drugg grupe stanowig interesariusze kontraktowi. Zwigzek
miedzy nimi, a przedsiebiorstwem ma charakter formalnego badz nieformalnego kontraktu,
wywodzg sie oni bezposrednio z dziatalnosci przedsiebiorstwa. Do grona tego zaliczy¢ mozna
klientéw, kooperantow i dostawcdw, konkurentéw, instytucje finansowe, agencje reklamowe,
media. Ostatnig grupe stanowig podmioty, ktérych relacje z przedsiebiorstwem majg

charakter kontekstowy, ktérzy oczekujg dbania o dobro wspdlne. Podmioty te odgrywajg
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wazng role w ksztattowaniu pozytywnego wizerunku firmy i spotecznej akceptacji. Grupe ta
tworzg rézne wspdlnoty od wspdlnoty lokalnej po wspdlnoty globalne, wszelkie instytucje
spoteczne i rzgdowe [Waskowski, 2015b].

Drugi model stanowigcy pogtebiong analize modelu Michella, Agle’a i Wooda, prezentuje,
dalszy podziat interesariuszy uwzgledniajgcy dwa kryteria: site oddziatywania interesariuszy
mierzong liczbg posiadanych atrybutéw oraz prawdopodobiedstwo reakcji, czyli ich
wykorzystanie w praktyce. Atrybuty przypisywane danym podmiotom nie muszg byé im
przypisane na trwate, niektére z nich mogg pozyskiwac z czasem a niektdre z nich utracié. Nie
muszg oni rowniez zdawac sobie sprawy z posiadanych cech oraz nie zawsze muszg je
wykorzystywaé. W zwigzku z powyzszym mozna dokona¢ pogtebionej analizy, ktérg prezentuje

rysunek 12.

Sila oddzialywania

_:: mala $rednia duza

E niskie stabi niezbytsilni silni

z nieswiadomi nieswiadomi nieswiadomi
E érednie stabi niezbyt silni silni

S niezdecydowani niezdecydowani niezdecydowani
f ok stabi niezbyt silni silni

= Wysoxe zdecydowani zdecydowani zdecydowani

Rysunek 12. Podziat interesariuszy ze wzgledu na site oddziatywania i
prawdopodobienstwo reakcji

Zrédto: D., Szwajca, (2016). Strategie zarzadzania relacjami z interesariuszami w kontekscie ograniczania ryzyka
pogorszenia lub utraty reputacji przedsiebiorstwa. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
420, 324 -336.

W tym podziale wyrdznia sie dziewie¢ grup interesariuszy w zaleznosci od atrybutéw oraz
poziomu wykorzystania posiadanych cech w praktyce. Okreslona zostata trzystopniowa skala
sity: mata (jeden atrybut), srednia (dwa atrybuty) oraz duza (trzy atrybuty) i trzystopniowa
skala prawdopodobienstwa reakgcji: niskie okreslajgce podmioty z brakiem swiadomosci i woli

wykorzystania posiadanych atrybutéw, srednie dla interesariuszy swiadomych posiadanych
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cech, ale z brakiem woli do ich wykorzystania oraz wysokie dla stron swiadomych i
zainteresowanych wykorzystaniem posiadanych atrybutéw [Szwajca, 2016].

Jeszcze inny podziat interesariuszy przedstawiajg Savage, Nix, Whitehead i Blair [1991],
ktorzy swoja klasyfikacje opierajg na potencjatach zagrozenia i wspodtpracy jakie moga
posiada¢ dane podmioty. Wyrdzniajg oni cztery grupy interesariuszy. Pierwsza grupa
okreslana jest jako ,bardzo wazni”, zaliczajg sie do niej miedzy innymi utalentowani
pracownicy, organizacje konsumenckie czy kluczowi dostawcy, sg to podmioty o wysokich
potencjatach zagrozenia i wspotpracy. Drugi rodzaj stanowig interesariusze wspomagajacy
przedsiebiorstwo w realizacji zatozonych celdw, charakteryzujg sie niskim potencjatem
zagrozenia, ale o wysokim potencjatem wspodtpracy. Okreslani sg jako ,,pomocni” i zaliczyé do
nich mozna przyktadowo pracownikéw o przecietnych kwalifikacjach oraz partneréw
biznesowych. Trzecig grupe stanowig tak zwani ,niepomocni”, cechujacy sie wysokim
potencjatem zagrozenia i niskim poziomem wspodtpracy. S3 to miedzy innymi firmy
konkurencyjne, wtadze administracyjne czy media. Interesariusze ,marginalni” cechujg sie
natomiast niskim potencjatem zagrozenia i wspodtpracy do tego dziatu zaliczy¢é mozna

przyktadowo organizacje pozarzagdowe czy organizacje spoteczne [Szwajca, 2016].

Tabela 7. Klasyfikacje Interesariuszy

Autor Rok Kryterium System Klasyfikacji
Freeman [1984] 1984r. Wewnetrzne i zewnegtrzne e Interesariusze wewnetrzni
otoczenie biznesu e Interesariusze zewnetrzni
Clarkson [1995] 1995r. Grupy intereséw spotecznych ¢ Interesariusze podstawowi
e Interesariusze drugorzedni
Mitchell, Agle i 1997r. Wtadza/Sita, Legitymizacja, e Interesariusze "definitywni"
Wood [1997] pilnosé e Interesariusze "oczekujacy"

e Interesariusze "utajeni"
¢ Nieinteresariusze

Rodriguez i Ricart 2002r. Znaczenie dla e Interesariusze "substanowigcy"
[2002] przedsiebiorstwa e Interesariusze "kontekstowi"
e Interesariusze "kontraktowi"
Savage, Nix, 1991r. Potencjat zagrozenia i e Interesariusze "bardzo wazni"
Whitehead i Blair wspotpracy e Interesariusze "pomocni"
[1991] e Interesariusze "niepomocni"
e Interesariusze "marginalni"
Goodpaster [1991] 1991r. Podejscie biznesowe ¢ Interesariusze godni zaufania

(powiernicy)
e Interesariusze niegodni zaufania i
pozostali

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie : V., Kumar, Z., Rahman, A.A., Kazmi.(2016). Assessing the Influence
of Stakeholders on Sustainability Marketing Strategy of Indian Companies, SAGE Open, July — Semptember, 1-19.
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W tabeli 7 zawarto najwazniejsze podziaty interesariuszy omdwione w niniejszym
podrozdziale oraz inne klasyfikacje prezentowane w literaturze przedmiotu. Podziat

interesariuszy zewnetrznych bedzie poddany analizie w czesci empirycznej rozprawy.

1.5. Oczekiwania interesariuszy i ich zachowania w sieci relacji

Analizujac interesariuszy badacze spotykajg sie z problemem zidentyfikowania wszystkich
podmiotdéw i stworzenia jednej uniwersalnej zamknietej grupy. Dodatkowg trudnoscia dla
wszystkich badan jest fakt, iz wraz ze zmianami otoczenia czes$¢ interesariuszy moze znikac, a
na ich miejsce pojawiajg sie nowi. Kazde przedsiebiorstwo ma swoje otoczenie i
charakteryzuje sie odmienng specyfikg branzy oraz indywidualng listg interesariuszy.
Powyzsze trudnosci wigzg sie z kolei z problemem okreslenia oczekiwan interesariuszy w
stosunku do przedsiebiorstwa, kazda bowiem grupa ma inne cele oraz inaczej ocenia
dziatalnos$¢ firmy. Przyktadowe cele i oczekiwania interesariuszy (dzielgce ich wedtug modelu
Rodrigueza i Ricarta na: substanowigcych, kontraktowych i kontekstowych) przedstawione

zostaty w tabeli 8.

Tabela 8. Oczekiwania i cele interesariuszy wedtug Rodrigueza i Ricarta

Interesariusze Cel gtowny Oczekiwania

Interesariusze substanowigcy

Akcjonariusze (wtasciciele) Wozrost wartosci e wzrost wartosci firmy
przedsiebiorstwa * maksymalizacja wartosci akgcji

¢ petna i rzetelna informacja

e przestrzeganie zasad fadu korporacyjnego
e kompetentne organy zarzadzajgce
o ksztattowanie wizerunku firmy
Pracownicy Jakos¢ zycia i spetnienie | e satysfakcjonujace wynagrodzenie
zawodowe * wywigzywanie sie ze zobowigzan
¢ petna i rzetelna informacja

* zadowolenie z pracy

* mozliwos¢ samorozwoju

® bezpieczenstwo i higiena pracy

® sprawne zarzgdzanie firma

Interesariusze kontraktowi

Kooperanci, dostawcy Przetrwanie i rozwdj * wiarygodnosc¢ finansowa partnera
* wywigzywanie sie ze zobowigzan
¢ optacalno$¢ ekonomiczna

¢ etyka dziatania

e kultura i profesjonalizm dziatania
¢ wspétdziatanie

o jakos¢ procesu komunikowania
Klienci Zaspokojenie potrzeb e cechy produktu

o funkcjonalnos¢ produktu
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® zapewnienie jakosSci produktu

® jasna, czytelna i dostepna informacja

e atrakcyjny wzdr projektu produktu

o satysfakcjonujacy proces zakupu/obstugi
klienta

o personifikacja relacji z klientem

® pozytywny wizerunek firmy

* bezpieczenstwo zycia i zdrowia ze strony

produktu
Konkurenci Przestrzeganie zasad ¢ uczciwe zasady konkurencji
rynkowych e przejrzystosc i czytelnos¢ dziatan konkurencji

e kultura dziatan biznesowych

® etyczne zachowania konkurencji
Instytucje finansowe Minimalizacja ryzyka e zyski z tytutu pozyczonego kapitatu

¢ wiarygodne wyniki finansowe

* wywigzywanie sie ze zobowigzan

® jawnos¢, rzetelnos¢ i kompleksowosé
informacji

* kompetentne organa zarzadzajgce

Interesariusze kontekstowi

Instytucje rzadowe i spoteczne Wzrost gospodarczy, ® przestrzeganie norm prawnych

dobrobyt ¢ regulowanie zobowigzan publiczno-prawnych
wobec samorzadu i panistwa, wspieranie
dziatalnosci spotecznej i charytatywnej
Spotecznosci (lokalne, regionalne, | Sprawiedliwosé, pewna ® tworzenie miejsc pracy

krajowe) przysztosé ¢ prowadzenie bezpiecznej dziatalnosci

¢ ochrona srodowiska

o wspotfinansowanie infrastruktury

* mecenat i sponsoring imprez kulturalnych,
sportowych i naukowych

Zrédto: P., Habek. (2008). Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw jako koncepcja firmy zorientowanej na
interesariuszy, Organization and Management Quarterly, 6, 69-86.

Inny podziat oczekiwan interesariuszy zaprezentowano w tabeli 9. Oczekiwania podzielono
pierwotne i wtdrne. Wtasciciele, a wsérdd nich akcjonariusze i udziatowcy oczekujg przede
wszystkim maksymalizacji wartosci spotki, ale réwniez rzetelnej i kompletnej informaciji,
wyptacania dywidendy oraz odpowiedniego traktowania. Grupa ta okreslana tez jest, jako
pracodawcy (wtasciciele, kierownictwo zarzadzajace). Pracownicy natomiast utozsamiani
czesto z bogactwem czy kapitatem przedsiebiorstwa, majg znaczgcy wptyw na funkcjonowanie
organizacji. Ich oczekiwania oraz cele czesto zmieniajg sie wraz z dynamikg otoczenia, jednak
najwazniejszym jest zawsze odpowiednie wynagrodzenie (finansowe lub niefinansowe) za
wktad w dziatalnos¢ przedsiebiorstwa. Niekiedy uznaje sie, ze o wartosci przedsiebiorstwa
Swiadczy jego znaczenie dla nabywcow, czyli klientéw, do ktérych zaliczy¢ mozina rdine
instytucje publiczne, inne przedsiebiorstwa i osoby fizyczne. Oczekiwania klientéw dotycza
nabywanych produktéw czy ustug, a ich satysfakcja zalezy od szybkosci zaspokojenia potrzeby,
postawy prezentowanej przez sprzedawcow czy jakosci ustug posprzedazowych. Instytucje

finansowe oczekujg przede wszystkim nawigzywania dtugotrwatych relacji, ktére w przysztosci
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beda skutkowac ich zyskiem. Wspotpraca z tymi podmiotami jest niejako wymuszona

koniecznoscig pozyskania srodkéw na biezgcg dziatalnosé. Podobna sytuacja jest w przypadku

oczekiwan dostawcéw, ktorzy dostarczajg firmie swoje produkty i ustugi liczac na

dtugotrwatos¢ wzajemnych stosunkéw. Spoteczenstwo oczekuje od przedsiebiorstwa

okreslonych wartosci, bowiem czesto duze firmy znaczgco wptywaja na otoczenie, majg oni

wiec zadania natury moralnej. Wtadze panstwowe oczekujg przede wszystkim harmonijnej

wspotpracy, sg one bowiem podmiotami okreslajgcymi zasady funkcjonowania gospodarki

poprzez np. regulacje podatkowe i celne, koncesje, zezwolenia, polityke monetarng czy akty

prawne [Bukowska, 2006].

Tabela 9. Oczekiwania interesariuszy

INTERESARIUSZE OCZEKIWANIA
Pierwotne Wtérne
Wiasciciele Zwrot kapitatéw Wartosc oczekiwana
Pracownicy Wynagrodzenie za prace Realizacja kontraktu psychologicznego
Klienci Dostarczenie produktow i ustug Ustugi posprzedazowe
Instytucje finansowe Zdolnos¢ kredytowa Dtugoterminowe stosunki
Dostawcy Zaptata Dtugoterminowe stosunki
Spotecznosci Bezpieczenstwo i zabezpieczenie | Wktad na rzecz spotecznosci
Rzad Harmonijne wspoétdziatanie Doskonalenie konkurencyjnosci

Zrédto: U., Bukowska. (2006). Interesariusze a zarzadzanie zasobami ludzkimi. Zeszyty Naukowe, 711, 47-61.

S. Bechert i N. Gorynia-Pleffer [2008, s. 50] oczekiwania interesariuszy opisujg wedtug

podziatu na sze$é typdw podmiotdw [Wotoszyn i Ratajczak, 2010]:

a)

b)

d)

f)

pracownicy oczekujacy bezpieczenstwa zatrudnienia, dochodu oraz samorealizacji;
klienci chcacy otrzymywac produkty wysokiej jakosci i bezpieczne oraz byc
obstugiwani kompetentnie;

dostawcy chcy, by umowy bylty realizowane zgodnie z zatozeniami, mieé¢ pewnos¢
odbioru dostarczanych produktéw oraz otrzymywaé pfatnosci zgodnie z
ustaleniami;

banki oczekujg solidnosci i wyptacalnosci przedsiebiorcy;

organizacje ekologiczne wymagajg oszczednosci zasobow, ochrony srodowiska i
klimatu;

organizacje typu non profit licza na darowizny i sponsoring oraz wsparcie

spoteczne.
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W celu okreslenia zachowan interesariuszy w sieci relacji przedstawione zostang metody
analizy tych zachowan w strukturze powigzan z dang organizacjg i pomiedzy innymi firmami.
Przedstawione zostang réwniez strategie dziatan, jakie dane przedsiebiorstwo powinno
wybrac przy wspotpracy z dang grupg interesariuszy.

W literaturze przedmiotu przedstawiono wiele technik badajgcych podmioty bedace w
relacji z danym przedsiebiorstwem. Ponizej szczegdétowo zaprezentowany zostanie model
wybrany przez autorke rozprawy i najbardziej rozpowszechniony. Jest to analiza za pomocg
macierzy Mendelova, ktéra bada relacje interesariuszy w oparciu o dwie zmienne: site wptywu
na przedsiebiorstwo oraz stopien zainteresowania jego dziatalnos$cig. Przedstawiona na

rysunku 13 klasyfikacja interesariuszy dzieli ich na cztery grupy [Waskowski, 2015b].

Zainteresowanie

Niskie Wysokie
B
= Utrzymac zadowolenie Glowni gracze
z
iy
X
g Minimalny wysitek Informowac

Rysunek 13. Macierz Mendelova

Zrédto: Na podstawie: Z., Waskowki. (2015). Wykorzystanie teorii interesariuszy w procesie ksztattowania
strategii marketingowej organizacji sportowych, Zeszyty Naukowe SGGW, Warszawa, 13(62), 157-170.

Z. Waskowski [2015b] na podstawie macierzy Mendelova dokonat szczegdétowej
charakterystyki poszczegdlnych grup, w odniesieniu do organizacji sportowych. Najwazniejsze
podmioty wedtug autora to tzw. ,gtéwni gracze”, sg to interesariusze charakteryzujacy sie
duzg sitg oddziatywania i wysokim zainteresowaniem przedsiebiorstwem. Grupe tg okresla,
jako strategiczng, od ktorej w duzym stopniu zalezy sukces lub porazka danej firmy. Dziatania
na przedstawicieli tej grupy powinny byé¢ oparte na budowaniu Scistej relacji partnerskiej,
plany dziatania powinny by¢ konsultowane w sposéb sformalizowany a oczekiwania ich

uwzgledniane w sposdb szczegdlny. Drugg grupe macierzy stanowig interesariusze o wysokiej
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sile oddziatywania, ale niskim zainteresowaniu przedsiebiorstwem. Relacje z tg grupa powinny
koncentrowaé sie przede wszystkim na dostarczaniu zadowolenia, czyli spetnianiu ich
oczekiwan. Grupa ta nie wywiera bezposredniego wptywu na przedsiebiorstwo, bowiem nie
jest ona zainteresowana strategia dziatania ani efektywnoscig przedsiebiorstwa, jednak jej
niezadowolenie moze mie¢ znaczacy wptyw na dziatalno$¢ firmy. Kolejng grupe macierzy
Mendelova tworzg interesariusze o niskiej sile wptywu na zachowania przedsiebiorstwa, ale o
duzym zainteresowaniu jego dziatalnosci3. Wedtug autora wazine jest utrzymanie
przychylnosci tej grupy, ze wzgledow gtéwnie wizerunkowych. Wysitki powinny koncentrowaé
sie na biezagcym informowaniu zainteresowanych, przy minimalny wtgczaniu ich w procesy
decyzyjne. Ostatnig grupe tworzg interesariusze o matym znaczeniu dla przedsiebiorstwa,
bowiem cechuijg sie niskg sitg oddziatywania i niskim stopniem zainteresowania firma. Relacje
z t3 grupg z kolei powinny by¢ minimalne, ograniczone do kontaktéw za posrednictwem
mediéw masowych, informacji publikowanych na stronie czy wysytania specjalnych raportéw.
Analiza za pomocg macierzy Mendelova pozwala zrozumie¢ strukture i hierarche podmiotéw
w otoczeniu organizacji, pozwala na wybdr odpowiedniej strategii dziatania i budowania relacji
z kazda zidentyfikowang grupg [Waskowski, 2015b].

Innym przyktadem analizy grup interesariuszy moze by¢ ocena relacji z punktu widzenia
rodzaju relacji. Uwzglednia ona dwa wymiary, pierwszy dotyczy kompatybilnosci relacji w
odniesieniu do idei i istotnych kwestii, drugi dotyczy charakteru relacji, czy sg one konieczne,
czy warunkowe. Mozna wyrdznié nastepujace rodzaje relacji [Marcinkowska, 2011]:

a) relacje niezbedne, kompatybilne (wtasciciele, najwyzsze kierownictwo, partnerzy);

b) relacje niezbedne, niekompatybilne (zwigzki zawodowe, pracownicy nizszego szczebla,

panstwo i jego agendy, klienci, kredytodawcy);

c) relacje warunkowe, kompatybilne (spotecznosé, przedsiebiorstwa potgczone poprzez

wspolne inicjatywy/organizacje Srodowiskowe)

d) relacje warunkowe, niekompatybilne (brak kontraktéw).

W literaturze dotyczacej omawianej problematyki mozna znalezé wiele innych metod
badawczych, wedtug ktdrych analizuje sie oczekiwania interesariuszy. W tabeli 10

zaprezentowano kilka wybranych technik proponowanych przez réznych autoréw.

47



Tabela 10. Wybrane techniki analizy interesariuszy

Technika i Autor

Charakterystyka

Mapa interesariuszy
R.E. Freeman [1984]

Na podstawie tej analizy tworzy sie mape interesariuszy, w ktérej organizacja znajduje sie w
centrum. Wptyw podmiotdéw na organizacje okresla sie strzatkami: strzatka krotka — partner
bedacy blisko organizacji; strzatka dtuga — partner bedacy dalej organizacji; strzatka gruba — silny
wptyw oddziatywania; strzatka cienka — maty wptyw oddziatywania. Rodzaj linii swiadczy
natomiast o rozmieszczeniu partneréw w otoczeniu: strzatka ciggta — otoczenie podstawowe;
strzatka przerywana — otoczenie drugorzedne.

Niniejsza metoda to jeden z najtatwiejszych sposobdw identyfikacji interesariuszy, pozwala
stworzyc ich ogdlny obraz oraz tworzy ich hierarchie waznosci.

Macierz G. Johnsona i
K. Scholesa [1999, s.
2016]

Analiza interesariuszy za pomocg macierzy typu portfolio porzadkuje interesariuszy na cztery
grupy. Wykorzystuje do tego dwie zmienne: site wptywu i poziom zainteresowania oraz sposéb
traktowania partnerdw przez organizacje.

Macierz ta pozwala na zidentyfikowanie czterech typdw interesariuszy organizacji: kluczowi
partnerzy organizacji; podmioty bedace wytacznie informowane przez firme; interesariusze
zastugujacy na podtrzymywanie ich satysfakcji; podmioty wymagajgce minimalnego wysitku ze
strony organizacji. Metoda ta stuzy przede wszystkim do wytypowania kluczowych interesariuszy.

Macierz relacji miedzy
strategicznymi
partnerami organizacji
— Obtéj [2007, s. 224-
225]

Procedura zaproponowana przez K. Obtoja pozwala na wytypowanie kluczowych i strategicznych
partnerow. Metoda ta sprowadza sie do analizy powigzan pomiedzy kluczowymi i strategicznymi
partnerami. Okresla sie wptyw partnera i-tego na partnera j-tego oraz uzaleznienie partnera i-
tego od partnera j-tego i odwrotnie.

Analiza ta pozwala na otrzymanie informacji o ogdlnej sile wptywu danego partnera w sieci firm
otaczajacych organizacje oraz uzyskuje sie informacje dotyczacg zaleznosci danego podmiotu od
pozostatych.

Analiza profili
kluczowych
strategicznych
partnerdw organizacji
— Lisinski [2004, s. 86-
87]

Analiza ta pozwala na ocene lepszego lub gorszego partnera ze wzgledu na dany czynnik.
Umozliwia ona rowniez identyfikacje danej relacji dotyczgcg danego czynnika.

Metoda ta polega na wypisaniu czynnikow opisujgcych dang relacje takich jak, np.: zgodnosé
celéw miedzy organizacjg a jej partnerami, umiejetno$¢ wykorzystania: naciskdw politycznych,
medidw czy rozwigzan prawnych itp.. Nastepnie ocenia sie te czynniki w skali (np. od 1-5), co
pozwala odzwierciedli¢ jakos¢ danej relacji partnera z organizacja.

Zrédto: A., Kozina. (2007). Analiza interesariuszy w planowaniu negocjacji. W: R., Krupiriski (red.). Planowanie
strategiczne w warunkach niepewnosci. Watbrzych: Watbrzyska Wyzsza Szkota Zarzadzania i Przedsiebiorczosci.
s. 193 - 207

Po dokonaniu szczegdétowej identyfikacji interesariuszy oraz analizy i okresleniu ich
hierarchii przedsiebiorstwo powinno dokona¢ wyboru strategii zarzgdzania relacjami z
wybranymi grupami. Tematyka wyboru strategii dziatania z okreslonymi grupami interesu,
zostata juz czesciowo omdwiona podczas prezentacji technik analizy interesariuszy.

Na rysunku 14 przedstawione zostaty strategie dziatania wedtug sity oddziatywania i
prawdopodobieistwa reakcji interesariuszy. Strategia interaktywna stosowana jest do
interesariuszy o duzej lub $redniej sile oddziatywania, gdzie prawdopodobieristwo reakgc;ji jest
wysokie oraz o duzej sile, gdzie prawdopodobienstwo jest srednie. Strategia ta zapobiec ma
wystgpieniu roszczen ze strony interesariuszy, na ktére firma nie bedzie w stanie odpowiednio
reagowac. W odniesieniu do stabych, ale chetnych do podejmowania dziatan wzgledem firmy,
niezdecydowanych o sredniej sile jak réwniez silnych, chociaz nieswiadomych postulowana
jest strategia proaktywna. Do pozostatych interesariuszy proponowana jest strategia

reaktywna [Szwajca, 2016].
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Sila oddzialywania

Srednia duza

mala
niskie ( strategia
proaktywna
Sednie strategia F strategia
proaktywna interaktywna
ki strategia strategia strategia
s proaktywna interaktywna interaktywna

Rysunek 14. Strategie dziatania wedtug klasyfikacji sity oddziatywania i
prawdopodobienstwa reakgcji interesariuszy

Prawdopodobienstwo reakeji

Zrédto: D., Szwajca. (2016). Strategie zarzadzania relacjami z interesariuszami w kontekscie ograniczania ryzyka
pogorszenia lub utraty reputacji przedsiebiorstwa. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
420, 324-336.

Ostatni typ strategii przedstawiony na rysunku 15 prezentuje dziatania wobec podmiotéw
klasyfikowanych w oparciu o potencjat zagrozenia i wspodfpracy. Interaktywna strategia
przypisana jest interesariuszom groznym, natomiast proaktywna pomocnym jak i
niepomocnym. Strategia reaktywna skierowana jest natomiast do interesariuszy

marginalnych, ktérzy nie wymagajg specjalnego zaangazowania [Szwajca, 2016].

Potencjal wspolpracy

niski wysoki

=

g o Strategia Strategia

s ok REAKTYWNA PROAKTYWNA
= (marginalni) (pomocni)

~

E . Strategia Strategia

s Wysoh PROAKTYWNA INTERAKTYWNA
- (niepomocni) (grozni)

Rysunek 15. Strategie dziatan interesariuszy klasyfikowanych wedtug potencjatu
wspotpracy i zagrozenia

Zrédto: D., Szwajca. (2016). Strategie zarzadzania relacjami z interesariuszami w kontekscie ograniczania ryzyka
pogorszenia lub utraty reputacji przedsiebiorstwa. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
420, 324-336.
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Przedstawione powyzej analizy interesariuszy w sieci relacji pozwalajg na stwierdzenie, iz
identyfikacja oraz proces zarzgdzania i doboru strategii dziatania s3 bardzo skomplikowane.
Wymagajg, bowiem ciagglych dziatan przedsiebiorstwa. Wyniki przeprowadzanych przez
przedsiebiorstwo analiz powinny doprowadzi¢ do ustalenia hierarchii waznosci grup
interesariuszy przedsiebiorstwa oraz do okredlenia potencjalnie skutecznych narzedzi
zarzadzania nimi. Dobrze przeprowadzona diagnoza struktury sieci utatwia zarzadzanie firma.
Ksztattowanie relacji z interesariuszami powinno sie wiec odbywaé na kazdym etapie
zarzadzania przedsiebiorstwem, czyli na etapie planowania, organizowania, motywowania i

kontroli [Smolska, 2016]. Model zarzadzania relacjami z interesariuszami przedstawiony zostat

w tabeli 11.
Tabela 11. Zarzadzanie relacjami z interesariuszami
Etapy zarzadzania relacjami Etap Przygotowawczy Etap Wykonawczy
refleksja nad rolg relacji uzgodnienia wewnatrz i miedzyorganizacyjne
PLANOWANIE |:> analiza potencjatu firmy uwarunkowania aktywizacji relacji
mozliwos$ci adaptacji koncepcji ewaluacja
, L , koordynacja w obszarze proceséw, struktur,
wybdr podmiotéw i form wspdtpracy N
strategii
ORGANIZOWANIE |:> nawigzanie wspdtpracy utrwalanie wspoétdziatania
projektowanie systemow informacyjno- .
. ewaluacja
decyzyjnych

opracowanie systemu motywacyjnego |wymiana informacji i doswiadczen
MOTYWOWANIE :: identyfikacja bodzcow motywacyjnych |system wartosci i norm relacyjnych

wdrozenie systemu motywacyjnego

ewaluacja
oczekiwany stan relacji biezgca ocena stanu relacji
KONTROLOWANIE |:> wska;m!q oceny analiza odchylen _
monitoring doskonalenie rozwigzan
scenariusze mozliwych zdarzen ewaluacja

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: M., Smolska, Zarzadzanie relacjami z interesariuszami, czyli jak
kreowac kapitat relacyjny w przedsiebiorstwie, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas, 3, 307-322.

Jak wynika z powyzszych rozwazan typy interesariuszy danego przedsiebiorstwa zalezg od
rodzaju przedsiebiorstwa, branzy, jego wielkosci oraz wielu innych czynnikdéw. Ksztattowanie
relacji z podmiotami wymaga zastosowania odpowiednio dobranych metod, narzedzi i
strategii, ktére pozwolg na realizacje zaplanowanych celéw. Wymaga to prawidtowe;j
identyfikacji grup interesariuszy oraz okreslenia ich oczekiwan w stosunku do danego

przedsiebiorstwa i analizy ich funkcjonowania w sieci powigzan.
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ROZDZIAL 2. ZNACZENIE | KIERUNKI ROZWOJU WYDARZEN SPORTOWYCH

Celem rozwazan rozdziatu drugiego jest przeglad literatury w zakresie znaczenia, istoty i
kierunkdéw rozwoju wydarzen sportowych. Poprzedni rozdziat zostat poswiecony zagadnieniu
interesariuszy, ich rodzajom, oczekiwaniom i zachowaniem w sieci relacji. W zwigzku z
tematykg pracy w rozdziale tym szczegdétowo przedstawiono interesariuszy imprez
sportowych. W pierwszej czesci rozdziatu drugiego zaprezentowano takze krétka
charakterystyke rynku sportu, ktéra wptywa na typy podmiotédw na nim funkcjonujgcych. W
kolejnej czesci, na podstawie analizy teoretycznej, przedstawiono charakterystyke oraz
rodzaje imprez sportowych. Omodwiono aspekt ekonomiczny, spoteczny, polityczny i
kulturowy organizacji wydarzen sportowych. Ponadto opisano uwarunkowania i

konsekwencje dotyczgce proceséw profesjonalizacji i komercjalizaciji.

2.1 Charakterystyka rynku sportu

Podejmujgc tematyke rynku sportu i wydarzen sportowych warto na wstepie wyjasnic
pochodzenie stowa sport, ktére pochodzi od tacinskiego stowa desporte, a ktére ttumaczyc
mozna jako , odprezy¢ sie, rozerwac”. Dlatego tez, definiuje sie go najczesciej jako ,,forme
Swiadomej i dobrowolnej dziatalnosci lub aktywnosci cztowieka, majgcej na celu doskonalenie
jego sit psychofizycznych, wedtug umownych regut” [Bosiacki i Sniadek, 2012]. W literaturze
od dawna podkreslany jest ztozony charakter sportu jako zjawiska spotecznego powigzanego
nie tylko ze sprawnoscig fizyczng i rywalizacjg, ale rowniez ze zdrowiem, wychowaniem i
ksztatceniem mtodziezy, religia, sztuka, rozrywka, zabawag, higieng, czy pracg i polityka
[Krawczyk, 1997, s. 61]. Wspdiczesnie sport powigzany jest takze z pracg, politykg oraz
gospodarka, czego potwierdzeniem jest uymowanie go w krajowych i lokalnych strategiach
rozwoju panstw czy miast. Sport jest takze wykorzystywany jako instrument do realizacji
réznych celdw spotecznych i gospodarczych [Bosiacki i Sniadek, 2012]. Wspdtczesny sport to
skuteczne narzedzie polityczne na wszystkich szczeblach wtadzy od centralnego do lokalnych
w rozmaitych jej rodzajach i zakresach [Jesiotowska-Rygas i Rygas, 2013]. Wieloptaszczyznowa

rola sportu przedstawiona zostata szczegétowo na rysunku 16.
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| poprawa zdrowotnosci i sprawnosci fizycznej spoleczenistwa |

| Kultura, dostarczanie rozrywki, emocje

| integracja spoleczna(zapobieganie wykluczeniu)

| aktywizacja gospodarki miasta/regionuw/kraju

SPORT

|edukacja i wychowanie mlodego pokolenia

|polityka (demonstracja wladzy, pozyskiwanie przychylnosci)

|podnoszenie jakosci Zycia mieszkancow |

|rozw6j infrastruktury, rewitalizacja przestrzeni

promocja miasta/regionwkraju, ksztaltowanie jego
pozytywnego wizerunku

Rysunek 16. Wieloptaszczyznowa rola sportu

Zrédto: S., Bosiacki, J., Sniadek. (2012). Sport jako element strategii promocji miasta, Przedsiebiorczosé i
Zarzadzanie, 10, tédz, 13-23.

Wspodtczesny sport jest zrédznicowany, bowiem obejmuje rézne formy wspdétzawodnictwa,
cele jego uprawiania nie muszg byc¢ jednolite dla wszystkich, a srodki realizacji mogg by¢
odmienne [Godlewski, 2007]. Sport podzieli¢ mozna ze wzgledu na forme uczestnictwa na
sport wyczynowy i powszechny [Godlewski, 2011] (co przedstawia rysunek 17). Sport
powszechny, jest oparty o wspodtzawodnictwo sportowe, zaspokaja potrzebe aktywnosci
ruchowej, ¢wiczen dla dobrej kondycji fizycznej i aktywnego spedzania czasu wolnego. W
sporcie wyczynowym natomiast, najwazniejszym celem jest wspétzawodnictwo sportowe i
zwyciestwo. Jego uczestnikami sg wyczynowcy lub amatorzy. Podziat ten zostat potwierdzony

przez instytucje unijne w licznych dokumentach [Godlewski, 2011].

S S B — _— ————

(" wyczynowy ) ( powszechny ) — (" rekreacyjny

TN N/ N
- N ET N /turystyka ~~Sport dla™
8 zawodowy ) amatorski \kwalifikowana/ \_ wszystkich

/ 'Lprawnanie dyscypliny SDOf'(OWEJ\\
~_lub formy rekreacji ruchowej

Rysunek 17. Formy uczestnictwa w sporcie

Zrédto: P., Godlewski. (2011). Globalny i lokalny wymiar wspétczesnego sportu. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, 689, 9-22.
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Wedtug P. Godlewskiego [2011] zaréwno sport amatorski jak i sport profesjonalny stanowig

wazng czes¢ gospodarki, co przedstawione zostato na rysunku 18.

wyczyn sportowy

e patologie
e marketing w sporcie
e profesjonalizacja

e popkultura
e czas emisyjny

e teatralizacja sportu

{ Sport

Sport | S L rt
olimpijski < e spélczesny <*>_ nleoslrr:pljskl

\\ £

e fair-play

e przenikanie kultury
e Swiatowa rywalizacja

e homo-sportivus e ponadnarodowe

organizacje

Rysunek 18. Komponenty wspétczesnego sportu

Zrédto: P., Godlewski. (2011). Globalny i lokalny wymiar wspétczesnego sportu. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, 689, 9-22.

Sport podlega procesom gospodarczym, zatem wigze sie ze strefg rynkowa regulowang
prawem popytu i podazy. Rynek sportu stat sie przedmiotem licznych analiz i badan zaréwno
w wymiarze naukowym, jak i praktyki gospodarczej.

Rynek sportu omoéwié mozna w szerokim i waskim ujeciu. W szerokim znaczeniu rynek
sportu zwigzany jest z dziatalnoscig ustugowa odnoszacy sie do prowadzenia rywalizacji
sportowej w formie amatorskiej lub profesjonalnej. Jest tez formg spedzania wolnego czasu
oraz istotng gatezig przemystu (produkcja sprzetu oraz produktéw zwigzanych ze sportem). W
tym kontekscie jest on czescig gospodarki, ktéra wytwarza przychody do budzetu. W ujeciu
waskim natomiast rynek sportu odnosi sie do konkretnej grupy uczestnikow rynku (np. kluby
sportowe, media sportowe) lub tez celowosci ich funkcjonowania (np. uprawiania sportu
profesjonalnie lub amatorsko) [Jedel, 2013].

W ujeciu branzowym rynek sportu okreslany jest, jako: , miejsce, na ktdorym zachodza

relacje miedzy tworzacymi go podmiotami, ktérych potrzeby zwigzane z wykorzystywaniem
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sportu sg zaspokajane przez podmioty oferujgce produkty sportowe, a produkty te majg
postac ustug, débr materialnych, koncepcji, miejsc lub innych oséb” [Parks i Quaterman, 2003,
s. 8]. Relacje wymiany zachodzg tu zaréwno na rynku B2C (Business-to-Customer) jak rowniez
B2B (Business-to-Business). Uwzgledniajgc niniejszy podziat oraz rodzaj oferowanych
produktow rynek sportu mozna podzieli¢ na cztery czesci, struktura ta przedstawiona zostata

na rysunku 19.

T

Rynek produktow Rynek wydarzen

sportowych sportowych
o Sprzet sportowy Wydarzenia sportowe
= Akcesoria sportowe (sporty widza)
e Wydarzenia sportowe
;m (sporty uczestnika)
Merchandising

® Infrastruktura Sponsoring
w sportowa Prawa do transmisji
g Sprzgt sportowy Licencjonowanie
b Uslugi biznesowe

Rysunek 19. Struktura rynku sportu

Zrodto: Z., Waskowski. (2015b). Wykorzystanie teorii interesariuszy w procesie ksztattowania strategii
marketingowej organizacji sportowych, Zeszyty Naukowe SGGW, Warszawa, 13(62), 157-170.

A. Sznajder przedstawia rynek sportu jako rynek podwdjnie dualny [Sznajder, 2007], co

przedstawione zostat na rysunku 20.

Rynek pierwotny

Rynek produktow sportu

Rynek wtorny
Rynek sportu

Rynek promocyjny

Rysunek 20. Rynek sportu podwadjnie dualny

Zrédto: A., Sznajder.(2007). Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego. Gospodarka Narodowa, Warszawa,
10, 45-65.
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Wedtug tego autora podmioty sportowe funkcjonujg na rynku produktéw sportu i na rynku
promocyjnym. Na rynkach tych sprzedawane sg produkty nabywcom indywidulanym
(Business-to-Consumers) oraz nabywcom instytucjonalnym (Business-to-Business). Ponadto
dziatalno$¢ organizacji sportowych obejmuje rynek pierwotny i wtérny. Rynek pierwotny to
sprzedaz produktow sportu na stadionach, halach, czyli w poblizu miejsca wytwarzania
produktu, rynek wtérny to sprzedaz za posrednictwem medidw czyli w poblizu miejsca jego
konsumpcji [Sznajder, 2007]. Przedstawiony ponizej rysunek 21 pozwala na usytuowanie
wydarzen sportowych na zaprezentowanym pierwotnym i wtérnym rynku sportu.
Przedstawiony przez A. Sznajdera podziat rynku wynika ze specyfiki widowisk sportowych,
ktdre oferowane sg nabywcom uczestniczagcym w nich na stadionach i wszelkich obiektach
sportowych (rynek pierwotny), jak rowniez za posrednictwem mediéw, takich jak telewizja,

radio, Internet czy telefonia komdrkowa (rynek wtérny) [Sznajder, 2007].

Widzowie za
posrednictwem

Widzowie ‘:ﬁ mediow

s
\

posrednicy
Przekaz
f
Rynek pierwotny Rynek wtérny
STADION MEDIA

Organizacja
sportowa

Rysunek 21. Rynek pierwotny i rynek wtérny produktéw sportu

Zrédto: A., Sznajder.(2007). Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego. Gospodarka Narodowa, Waeszawa,
10, 45-65.

Rynek sportu jest rynkiem specyficznym posiadajagcym okreslone cechy, ktore

szczegbtowo przedstawione zostaty w tabeli 12.
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Tabela 12. Cechy rynku sportu

Nr CECHY

1 Organizacje sportowe, jako podmioty dziatajagce na rynku sportu po stronie podazy s3 silnie
zréznicowane.

2 Cele organizacji sportowych sg zdecydowanie bardziej zréznicowane niz cele przedsiebiorstw
dziatajgcych w innych branzach.

3 Profesjonalne kluby sportowe z jednej strony silnie ze sobg konkuruja, a z drugiej sg od siebie

zalezne. Potrzeba wspodtpracy wynika z koniecznosci tworzenia struktur organizacyjnych (np. zwigzki
sportowe, federacje sportowe) co jest niezbedne, aby mogta odbywaé sie rywalizacja miedzy
druzynami. Ta z kolei wynika z natury sportu, ktéry w duzej mierze polega na rywalizowaniu z
przeciwnikiem o zwyciestwo.

4 Decyzje kierujacych organizacjami sportowymi sg bardzo szybko komentowane zaréwno przez
kibicow, jak i media.
5 Rynek sportu jest rynkiem podwdjnie dualnym — organizacje sportowe dziatajg rownoczesnie na

rynku sportu (nabywcami produktéw sg indywidualni konsumenci - Model Business-to-Consumers)
i rynku reklamowo-sponsoringowym (nabywcy instytucjonalni - Model Business-to-Business).

6 Produkty, oferowane przez organizacje sportowe sg zréznicowane w zaleznosci od tego, czy sg
kierowane do konsumentéw (kibicow sportowych) czy tez do nabywcoéw instytucjonalnych.

7 Konsumenci (widzowie i uczestnicy) kupuja produkty niematerialne, kupujg wiec wrazenie.

8 Jakos$¢ swiadczonych ustug nie moze by¢ z géry zatozona, bowiem organizator danego wydarzenia
nie moze z gory zatozy¢ efektu danej rywalizacji oraz jej poziomu.

9 Kibice sportowi jako nabywcy majg swe specyficzne cechy, charakteryzuja sie przywigzaniem i

lojalnoscig wobec klubu i zwykle chcg mie¢ wptyw na jego funkcjonowanie.

10 Rynek sportu cechuje sie wysoka fluktuacja popytu albowiem stabe wyniki danej druzyny maja
negatywny wptyw na np. oglgdalnosc jej kolejnych rozgrywek, jednak spadek ten nie ma wptywu na
spadek lojalnosci kibicow wobec klubu, gdyz ta, zanika znacznie pdzniej. Rynek Sportu charakteryzuje
sie wiec wysoka lojalnoscig jej "konsumentow".

11 Rynek sportu jest rynkiem regulowanym, czyli kluby — przedsiebiorstwa muszg uwzgledniac nie tylko
przepisy ogolnie obowigzujace, ale takze przepisy i regulaminy dotyczace sportu.

12 Sport wywotuje silne emocje i doznania, zaciesnia tez wiezi, jest "konsumowany" publicznie, jest
uniwersalnym nosnikiem przekazu odwotujgcym sie do wszystkich przekrojow zycia.

13 Organizacje sportowe (czesciej niz przedsiebiorstwa komercyjne) poddawane s3 publicznym
ocenom, ktére mogg wptywaé na decyzje danych podmiotéw (np. klubédw sportowych czy Zwigzkéw
Sportowych).

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: A., Sznajder (2008). Marketing Sportu Polskie Warszawa:
Wydawnictwo Ekonomiczne. s.60; A., Sznajder.(2007). Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego.
Gospodarka Narodowa, Warszawa, 10, 45-65; B.J., Mullin. (2000). Characteristics of Sport Marketing, s. 127-149.
W: Successful Sport Management, H., Appenzeller, G., Lewis (red.). Durham: Carolina Academic Press; Z., Z.,
Waskowski. (2015b). Wykorzystanie teorii interesariuszy w procesie ksztattowania strategii marketingowej
organizacji sportowych, Zeszyty Naukowe SGGW , Warszawa, 13(62), 157-170.

Opisane w tabeli 12 cechy charakterystyczne dla rynku sportu sprawiajg, ze funkcjonowanie
organizacji sportowych, powstaje co prawda w oparciu o uniwersalne zasady zarzgdzania,
jednak w zakresie ich realizacji podmioty muszg wzigé pod uwage specyficzne zachowania i
wymagania ich interesariuszy [Waskowski, 2015b]. Organizacje sportowe nie majg jednego
sprecyzowanego celu do osiggniecia, jak w przypadku przedsiebiorstw dziatajgcych na innych

rynkach, na ktérych najwazniejsza jest maksymalizacja zysku. Cele ich sg zréznicowane i zalezg
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od typu organizacji sportowej oraz strategii jej menedzerdw [Sznajder, 2008, s. 61]. Przestanki

dziatania organizatoréow wydarzen szczegétowo opisane sg w kolejnym rozdziale pracy.

2.2 Podmiotowa struktura rynku wydarzen sportowych

Organizatorzy wydarzen sportowych stwarzajg warunki do zaspokojenia potrzeb dla wielu
grup odbiorcéw, poprzez mozliwosci uprawiania lub ogladania sportu [Wakefield, 2007, s.
114-132]. Organizatorzy imprez sportowych funkcjonujg jak inne podmioty rynkowe w trzech
roznych sektorach: prywatnym, publicznym i non-profit. Podzieli¢ ich mozna na dwie grupy
[Walters, Trenberth i Tacon, 2010, s. 26], pierwsza realizuje zadania samorzadu terytorialnego,
jakim jest propagowanie kultury fizycznej i sportu, stwarzanie warunkéw do uprawiania sportu
masowego, nie jest nastawiona na zysk. Drugg grupe stanowig organizacje komercyjne,
kierujgce sie interesem ekonomicznym swojej dziatalnos$ci. Obie te grupy organizatoréw
wydarzen sportowych skupiajg wokdt siebie duze grupy interesariuszy, z ktérymi starajg sie
budowac relacje.

Zarzadzanie organizacjg sportowg czy organizacja wydarzen sportowych powinno by¢
oparte na kompleksowej analizie jej otoczenia. Otoczenie rynkowe organizacji sportowej w
ujeciu podmiotowym mozna podzieli¢ na pie¢ gtéwnych grup podmiotdw: odbiorcy ustug
sportowych, donatorzy, media, stowarzyszenia zrzeszajgce organizatoréw i konkurenci
[Waskowski, 2014, s. 23-25].

Do odbiorcow ustug sportowych zaliczy¢ mozna sportowcéw czy uczestnikdw danych
wydarzen jak réwniez kibicéw i sympatykdw. Donatorzy to z kolei obecni lub potencjalni
dostarczyciele sSrodkéw finansowych, rzeczowych, ustug czy pracy, czyli np. wtadze panistwowe
czy samorzgdowe, sponsorzy czy partnerzy, wolontariusze oraz cztonkowie stowarzyszen
wspierajgcy dane wydarzenie. Popularnosé sportu realizowana jest gtéwnie za posrednictwem
medidw, czyli trzeciej grupy podmiotéw otoczenia rynkowego organizatoréw imprez
sportowych. Media propagujg sport czy impreze wsrdd szerokiej grupy publicznosci. Kolejng
grupa interesariuszy sg stowarzyszenia zrzeszajgce organizatorow, do ktérych zaliczy¢ mozna
miedzynarodowe, krajowe bgadZz regionalne zwigzki sportowe. Konkurencja, mimo iz
organizowane imprezy sg czesto imprezami non-profit réwniez wystepuje na rynku
organizatorow imprez sportowych. Mozna jg podzieli€ na dwie grupy: konkurencje
bezposrednig np. inne organizowane w danym czasie imprezy sportowe oraz konkurencje
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posrednia, czyli inne wydarzenia o charakterze rozrywkowym jak np. koncerty czy teatr
[Waskowski, 2014, s. 23-25].

Z. Waskowski [2015a] proponuje dwa kolejne podziaty interesariuszy (rysunek 22 i 23).
Pierwszy w ujeciu wezszym dzieli interesariuszy na trzy grupy: interesariuszy bedacy osobami
fizycznymi, interesariuszy z sektora biznesu oraz interesariuszy z sektora publicznego. Osoby
fizyczne to przede wszystkim widzowie imprez takich jak mecz koszykéwki czy zawody
ptywackie, czasem rowniez uczestnicy np. imprez biegowych oraz wolontariusze czy
mieszkanicy. Do drugiej grupy autor zalicza sponsoréw, media, podmioty wspdtpracujace np.
firmy informatyczne, transportowe, marketingowe czyli wszystkie podmioty wywodzgce sie ze
sfery biznesowej. Ostatnig grupe stanowig podmioty ze sfery publicznej czyli wtadze

samorzgdowe, jednostki budzetowe czy policja.

Interesariusze
bedacy osobami fi-
zycznymi (B2C)

i : . .
Organizator imprezy

- 7’
masowej

Interesariusze p) ’ Interesariusze

L . .
wywodzacy si¢ ze sfery % , wywodzacy sig ze sfery
biznesu (B2B) N ’ publicznej (P2B)

Rysunek 22. Grupy Interesariuszy organizatoréow imprez sportowych

Zrédto: Z., Waskowski. (2015a). Kreowanie wartosci dla interesariuszy organizatoréw imprez masowych — ujecie
modelowe. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego, 875, 187-198.

Drugi podziat przedstawiony zostat na rysunku 23. Prezentuje on podmioty i instytucje
dziatajgce na rynku sportu w celach biznesowych i zaklasyfikowane do czterech grup: media,
instytucje sportowe, osoby fizyczne oraz przedsiebiorstwa komercyjne. Opisujgc doktadniej
ten model mozna zauwazyé, iz w centrum niego znajdujg sie kluby sportowe, jako podstawowe
jednostki zajmujgce sie tworzeniem warunkéw do uprawiania sportu i organizacji sportu.
Obecnie niektdre kluby oprécz realizacji wspomnianych zadan sg réwniez podmiotami
nastawionymi na zysk, bowiem wokét klubéw skupiajg sie podmioty upatrujgce szans na

osiggniecie wiasnych korzysci finansowych. Podmioty znajdujace sie wokét klubow dzielg sie
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na cztery wspomniane segmenty, w ramach kazdego z nich wyfoniono trzy poziomy, na
ktorych uplasowano podmioty, ktére w przemysle sportowym pojawiaty sie w réznym czasie,
w wyniku ewolucji przemian tego rynku. Wszystkie te podmioty taczy komercyjny charakter
zaangazowania w sport. Sita ich wiezi jednak nie zawsze jest stata, im dana grupa znajduje sie
blizej klubéw sportowych tym wczeséniej zaczeta ona czerpac korzysci finansowe ze wspétpracy
z nimi. Na kazdym z przedstawionych poziomdéw znajdujg sie tylko przyktadowe podmioty

reprezentujgce dang grupe, wynika to z ciggtego rozwoju sport [Waskowski, 2012].

N Instytucje sportowe

Organizatorzy | podmioty zarzadzajace sportem profesjonalnym

Sportowe federacje miedzynarodowe
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Rysunek 23. Struktura podmiotowa przemystu sportowego

Zrédto: Z., Waskowski. (2012). Instytucjonalna struktura biznesu sportowego- ujecie modelowe. Zeszyty
Naukowe, UEP, Poznan, 220, 58-68.

W literaturze przedmiotu istniejg inne klasyfikacje interesariuszy proponowane przez
badaczy. A. Biuhler i G. Nufer [2010, s. 53] dzielg ich na trzy grupy: pierwszg stanowig
organizacje sportu profesjonalnego, drugg pierwotni nabywcy produktéw (primary customers)
czyli kibice, sponsorzy i media, trzecig natomiast grupe okreslajg jako nabywcy wtérni
(secondary customers) czyli instytucje panstwowe, pracownicy, posrednicy, konkurenci oraz
wszyscy pozostali. A. Sznajder [2010] z kolei w jednej ze swoich publikacji dzieli interesariuszy
sportu na dostawcéw, nabywcoéw oraz posrednikdéw. Dostawcy na rynku sportu to podmioty
wystepujgce po stronie podazy. Sg to organizacje sportowe, silnie zréznicowane co do celdw

dziatalnosci, formy prawnej, struktury organizacyjnej, formy dziatania, sposobu
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podejmowania decyzji czy zasiegu. Zaliczy¢ mozna do nich miedzy innymi: Miedzynarodowy
Komitet Olimpijski, miedzynarodowe czy krajowe federacje sportu, kluby sportowe czy ligi
sportowe. Nabywcéw z kolei dzieli na nabywcédw indywidualnych (B2C) oraz nabywcéw
instytucjonalnych (B2B). Nabywcy indywidualni to kibice, ktérzy réznig sie od nabywcéw na
innych rynkach, bowiem charakteryzujg sie duzg lojalnoscig i utozsamiajg sie ze swoim
klubem. Nabywcy instytucjonalni to miedzy innymi sponsorzy czy partnerzy jak réwniez
nabywcy praw medialnych czy marketingowych.

S. Kowalski [2013] przedstawia z kolei klasyfikacje interesariuszy sportu ze wzgledu na site
ich oczekiwan i wyrdznia najwazniejsze trzy grupy takie jak kibicow, sponsoréw i wiadze
lokalne. T.D. Anderson [2013, s. 240] natomiast dzieli interesariuszy na twércéw wydarzenia,
grupy spoteczne oraz gospodarke. Z modelu przedstawionego na rysunku 24 wynika, iz kazde
wielkie wydarzenie sportowe zwigzane jest z duzg iloscig réoznych interesariuszy. Dotyczy to
nie tylko podmiotéw bezposrednio pracujacych nad imprezg, zwigzanych z jej przebiegiem czy
W niej uczestniczacych ale znacznej czesci spoteczenstwa zmobilizowanej w réznych formach

[Kozak, 2017].

Strefa gospodarcza Strefa wspoinoty

(spoteczna)
media
¢ hotel ® rzad lokalny (regionalny)
e transport e finanse publiczne,
e restauracje \ instytucje podatkowe
Wydarzenia
sportowe k rezydenci lokalni

sponsorzy widzowie

® uczestnicy

® organizacje
® organizatorzy
* ochotnicy

Twdrcy wydarzenia

Rysunek 24. Model uczestnikow wydarzenia sportowego

Zrédto: T.D., Andersson. (2013). Triple impact assessments of sport events. W: S., Séderman, H., Dolles H. (red.),
Handbook of Research on Sport and Business. Northampton: Edward Elgar Publishing Ltd, s. 240.

Jak wynika z powyiszych rozwazan, identyfikacja wszystkich interesariuszy wydarzen

sportowych jest bardzo ztozona.
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Na podstawie pogtebionej analizy literatury autorka opracowata wtasng propozycje mapy
interesariuszy rynku sportu, na ktérej znajdujg sie podmioty bezposrednio lub posrednio
zainteresowane funkcjonowaniem rynku sportu (rysunek 25). Propozycja mapy interesariuszy
poparta jest takze doswiadczeniem zawodowym autorki i jej obserwacjami tego sektora rynku.
Autorka rozprawy zauwaza, iz interesariuszy zewnetrznych mozna podzieli¢ na kilka grup w
zaleznosci od obszaru prowadzonej aktywnosci i sposobu funkcjonowania. Cze$¢ podmiotow
to osoby fizyczne, ktdre uczestniczg w danym wydarzeniu biernie lub czynnie. Kolejng grupe
stanowig instytucje, ktére wspodtpracujg przy danym wydarzeniu na zasadach stricte
biznesowych. Mozemy réwniez wyrdznic¢ grupe, do ktérej zaliczymy wiadze miasta, regionu
czy panstwa oraz podmioty im podlegte lub od nich zalezne. Instytucje i podmioty prowadzgce
dziatalno$¢ zwigzang ze sportem to kolejne grono podmiotdéw zaliczanych do interesariuszy
zewnetrznych. Ostatnia grupa to podmioty zajmujace sie promowaniem wydarzen w telewizji,
radiu prasie czy Internecie oraz szeroko rozumiane portale umozliwiajgce dotarcie do
odbiorcéw danego wydarzenia. Zaproponowana przez autorke rozprawy klasyfikacja
interesariuszy dzieli ich na pie¢ grup:

1) Interesariusze bedacy osobami fizycznymi (B2C).

2) Interesariusze wywodzacy sie ze sfery biznesu (B2B).
3) Interesariusze wywodzacy sie ze sfery publicznej (B2P).
4) Organizacje sportowe.

5) Media.
B2P Organizator B2C

wydarzenia
sportowego

Organizacje | I |

Rysunek 26. Gtéwne grupy interesariuszy wydarzen sportowych

Zrédto: Opracowanie wihasne.
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Schemat interesariuszy zewnetrznych wydarzen sportowych przedstawiony zostat na
rysunku 26. Przedstawiony podziat poddany bedzie weryfikacji i analizie w czes$ci badawczej

rozprawy.

2.3. Specyfika i rodzaje wydarzen sportowych

Terminy ,wydarzenie”, ,event” czy ,,impreza”, cho¢ nie sg w petni tozsame, to na potrzeby

niniejszej rozprawy, za K. Buczkowska, uzywane beda wymiennie [Buczkowska, 2009]. Event
(z ang. wydarzenie, zdarzenie) odrdznia sie od codziennych wydarzen tym, ze ma z gory
okreslony przez organizatora cel. Po 2000 roku pojecie to na state zagoscito w mowie Polakdéw
[Marczak, 2015]. Wczesniej uzywano innych termindw takich jak np. impreza, wystep, festyn
czy koncert [Baczek, 2011, s. 50].
J.B. Baczek [2011, s. 52] definiuje event, jako ,niecodzienne i wyjgtkowe, zaplanowane
wydarzenie dla ludzi, ktére za pomocga okreslonego budzetu i naktadu pracy, ma dostarczy¢
przezy¢ i emocji, bedacych celem organizatora. Cel ten rozpatrywa¢ mozna w trzech
aspektach: marketingowym, kulturalnym oraz psychologicznym.” Nieco inng definicje eventu
przedstawia P. Piotrowski [2012, s. 70], wedtug ktérego ,eventy to wydarzenia marketingowe,
nazywane rowniez imprezami specjalnymi, definiowane jako jednorazowe lub rzadko
powtarzane wydarzenia wykraczajgce poza normalny program dziatan sponsoréw lub
organizatoréow, bedace dla konsumenta okazjg do przezy¢ o charakterze rekreacyjnym,
spotecznym lub kulturalnym i wykraczajgce poza powszechnie dostepne oferty lub codzienne
doswiadczenia”.

Aktem prawnym regulujgcym réznego rodzaju wydarzenia rozrywkowe i sportowe w Polsce
jest ustawa o bezpieczenstwie imprez masowych. Do sportowych imprez masowych zalicza sie
wydarzenia organizowane na [Dz. U. 2013, poz. 611]:

e hali sportowej lub w innym budynku, w ktérym liczba miejsc (uczestnikéw) przekracza 300;
e stadionie lub innym terenie gdzie liczba miejsc (uczestnikdw) przekracza 1000.

Widowiska sportowe swym charakterem i zawartoscig oraz petnionymi funkcjami zblizone
sg do wartosci przypisywanych sportowi ogétem. Widowisko sportowe to integralna sktadowa
czesc sportu i rynku sportu [tawniczak, 2016]. Cz. Matusewicz [1990, s. 14] okresla widowisko
sportowe, jako , wielofunkcyjne zdarzenie spoteczne” powigzane z religig, politykg, ekonomig

i strukturg spoteczng oraz wymienia siedem podstawowych funkgji jakie ono petni:
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e funkcja zabawowa (widowisko sportowe, jako forma zabawy dla spotecznosci);

e funkcja katharsis (moze stuzy¢ do roztadowywania napiec¢ spotecznych);

e funkcja propagandowa (dla propagowania tresci pozasportowych, np. politycznych);

e funkcja ekonomiczna (szczegdlnie w odniesieniu do niektdrych dyscyplin sportowych
— popularnych lub/i prestizowych);

e funkcja estetyczna (dla zaspokojenia potrzeb estetycznych widzéw — w zatozeniu
petniona przez caty sport bez rdinicowania na dyscypliny, przypisujgc wartosci
estetyczne samej rywalizacji sportowej);

e funkcja sportowa (odmiennie od pozostatych, ukierunkowana na zawodnika dla
wsparcia jego wysitku w walce i rywalizacji);

e funkcjarekreacyjna (prawdopodobnie w odréznieniu od pierwszej wymienionej funkcji
zabawowej odnosi sie do jednostki, nie zas do zbiorowosci).

Eventy sportowe, wspotczesnie cieszg sie powszechnym zainteresowaniem, wzbudzajg
fascynacje poprzez swojg widowiskowosé, przyciggaja tez media, réznego rodzaju partneréw
strategicznych oraz sponsordw. Charakteryzujg sie wysokim utozsamianiem przez kibicow
danych druzyn czy poszczegélnych zawodnikéw [Freyer, 1998, s. 65]. Wydarzenia sportowe
organizowane sg przede wszystkim dla kibicow. Firmy angazujgce sie w promowanie swoich
produktdw przez sport, starajg sie pozyska¢é nowych klientow (lub utrzymad
dotychczasowych), miasta czy panstwa zachecajg do szeroko rozumianej turystyki. W
literaturze przedmiotu, na co zwrdcita juz uwage autorka rozprawy we wczesniejszej publikacji
[Kijewska, 2019], wcigz nie ma jednoznacznie przyjetej i powszechnie stosowanej definicji
pojecia kibica wydarzen sportowych [Sahaj, 2007, 81-82]. M. Pikora definiuje kibica jako
osobe, dla ktérej sport jest gtdwnym obszarem zainteresowania, ktéremu oddaje sie z wielkg
pasja, jest to osoba, ktéra regularnie uczestniczy w meczach, dopingujac druzyne, z ktérg sie
utozsamia [Pikora, 2013]. Giulianotti [2002] dokonat podziatu kibicdw na cztery grupy:

1. Zwolennicy (ang. supporters) — klasyczni fani utozsamiajgcy sie z lokalnym klubem;

2. Sympatycy (ang. followers) — zainteresowani danym zespotem, a takze wybranymi
zawodnikami, interesujg sie biografami poszczegdlnych idoli, sledzg ich kariere
jednoczesnie nie zrywajg wiezi ze swoim klubem;

3. Fani (ang. fans) — interesujg sie réznymi wydarzeniami sportowymi sg ,konsumentami”

rozrywek na halach, stadionach;
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4. Wedrowcy (ang. flaneurs) — nie identyfikujg sie z jednym klubem, oczekujg oni danych

wynikdw meczow oraz wrazen, jakie dostarcza widowisko sportowe.

W ramach poszczegdlnych grup kibicow istotnym jest rdwniez uwzglednienie ich
wewnetrznej réznorodnosci, wynikajagcych m.in. z cech osobowosci, przynaleznosci do
réoznych $rodowisk i odmiennych grup spotecznych [Szerszeniewicz, 2013]. Ksztattowanie
relacji przez organizatora wydarzen sportowych z interesariuszami (kibicami) wymaga
przyjecia systematycznego dziatania, aby rozpozna¢ z kim, w jakim celu i w jaki sposéb
organizatorzy imprez sportowych powinni budowac relacje. Identyfikacja odbiorcéw eventéw
sportowych uzalezniona jest od typu i rodzaju danego wydarzenia.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele réznych klasyfikacji wydarzen sportowych co
zostato przedstawione w tabeli 13. Na potrzeby niniejszej rozprawy w dalszej czesci
badawczej, analizowany bedzie podziat wydarzen sportowych ze wzgledu na zasieg jej

oddziatywania co zostato przedstawione na rysunku 27.

Wydarzenia sportowe,
o zasiegu miedzynarodowym

Wydarzenia sportowe,
o zasiegu ogolnokrajowym

Wydarzenia sportowe,
o zasiegu regionalnym

Rysunek 27. Rodzaje imprez sportowych

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Podziat imprez sportowych na wydarzenia o zasiegu regionalnym, ogdélnokrajowym i o
zasiegu miedzynarodowym pokazuje jednoczesnie skale danego wydarzenia. Eventy
regionalne skupiajg gtownie kibicdw i sportowcéw z danego miasta czy wojewddztwa.
Miedzynarodowe eventy z kolei majg szerokg grupe odbiorcéw z réinych krajéw swiata.

Wydarzenia te réznig sie od siebie rowniez poziomem organizacyjnym, ktéry w przypadku
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imprez ogdlnoswiatowych jest zdecydowanie bardziej ztozony, wymaga wiekszych naktadéw
finansowych i rzeczowych. Imprezy te skupiajg wokdt siebie réznych interesariuszy
zaangazowanych w dane przedsiewziecie, co zostanie szczegétowo omodwione w czesci

empirycznej rozprawy.

Tabela 13. Kryteria podziatu wydarzen sportowych

Kryteria podziatu Rodzaj
. e Zewnetrzne
Odbiorcy e Wewnetrzne
. . e Zamkniete
Ogdlna dostepnosc « Otwarte
¢ Jednodniowe
Czas trwania e Etapowe

¢ Wielodniowe

e Stacjonarne (w jednym miejscu)
¢ Objazdowe (w wielu miejscach)
e Jednorazowe

Powtarzalnos¢ e Kilkurazowe

¢ Cykliczne

¢ Lokalne

¢ Regionalne

Zasieg e Krajowe

¢ Miedzynarodowe

¢ Globalne

¢ Online

e Offline

e State

¢ Przypadkowe

*Publiczne

e Skierowane do bezposrednich podmiotéw
e Sponsorowane

e Prywatne

¢ Widowiskowe

e Gratisowe

Profity dla uczestnikéw ¢ Pokazowe

e Zapewniajacy doznania muzyczne,
artystyczne

e Turniejowe

Forma przeprowadzenia imprezy e Wieloetapowe

¢ Jednoetapowe

e Czynny

¢ Bierny

¢ Ptatny

e Bezptatny

Miejsce organizacji

Obszar dziatania

Lojalnos¢ konsumenta do imprezy

Rozgtos

Zaangazowanie przedsiebiorstwa

Charakter uczestnictwa

e Mistrzowskie

Ranga imprez
8 prezy ¢ Bez rangi mistrzowskiej
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¢ Halowe

e Uliczne

Miejsce odbywania sie imprezy e Stadionowe

¢ Plenerowe

e Wodne

* I[mprezy masowe

® Imprezy niemasowe

e Wizerunkowe (marka, polityk),

¢ Prosprzedazowe lub non profit (charytatywne,

Cele ekologiczne, religijne),

e partyzanckie” — maksimum rozgtosu przy
bardzo niskich naktadach

Liczba uczestnikow

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: J.B., Baczek. 92011). Psychologia eventéw. Warszawa: Wydawnictwo
Stageman; M.D., Shank. (2002). Sports marketing: a strategy prospectve. New Jersey: Price Hall; Ustawa z dnia
20 marca 2009 roku o bezpieczenstwie imprez masowych, Dz.U. 2013, poz. 611; B., lwan. (2017). Rozwdj
turystyki eventowej w Polsce. Zeszyty Naukowe, 1(19), 55-72.

Wydarzenia petnig bardzo wazng funkcje dla miast, gmin, powiatéw i wojewddztw, s3
bowiem waznym czynnikiem przyczyniajagcym sie do rozwoju regionu, wptywajg na wizerunek
danego miejsca oraz sg silnym czynnikiem przyciggajagcym kibicdw, widzow czy turystow
[Goeldner i Ritchie, 2002, s. 82]. Stopien oddziatywania poszczegdlnych eventdw moze sie
rézni¢ w zaleznosci od rodzaju danej imprezy [Getz, 2008]. Wptywajg one réwniez na inne
dziedziny zycia, ich organizacja moze byc¢ rozpatrywana w réznych kontekstach, co stanowic

bedzie podstawe rozwazan kolejnej czesci rozdziatu.

2.4. Ekonomiczne, spoteczne, polityczne i kulturowe determinanty organizacji wydarzen

sportowych

Wspdtczesne wydarzenia sportowe stanowig istotny element zycia spotecznego, mozna je
rozpatrywac¢ w kontekscie ekonomicznym, spotecznym, politycznym i kulturowym. Eventy
sportowe posiadajg, bowiem wysoki stopien nacechowania emocjonalnego, sg wyjgtkowe i
autentyczne [Malcharowicz-Mosko, Kamel i Poczta, 2016]. Sport jest we wspdtczesnym
Swiecie waznym obszarem zycia publicznego. Wydarzenia sportowe siegajg swa historig
okresu starozytnosci i Sredniowiecza. Byly woéwczas organizowane takie imprezy jak igrzyska
olimpijskie czy turnieje rycerskie, nawigzywaty one jednak jedynie do sportowej rywalizacji,

byty pewnymi formami obrzedowosci, zawezonymi jedynie do kilku rodzajéw éwczesnych
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dyscyplin [tawniczak, 2016, s.111-113]. Wspdiczesne spojrzenie na wydarzenia sportowe jest

zdecydowanie szersze poprzez szereg cech i funkcji, jakie wydarzenie to posiada i realizuje.

Uwarunkowania ekonomiczne

Na organizacje wydarzen sportowych nie sposéb patrze¢ w oderwaniu od kwestii
ekonomicznych. Organizatorzy imprez na potrzeby swojej dziatalnosci muszg zapewnic¢ srodki
finansowe, ktore podziniej generujg korzysci nie tylko dla nich, ale i innych podmiotéw
zaangazowanych w dziatalno$¢ sportowa. Imprezy sportowe o zasiegu lokalnym czy
regionalnym nie sg z reguty duzymi przedsiewzieciami. Natomiast wielkie wydarzenia
sportowe o zasiegu miedzynarodowym, typu Mistrzostwa Europy czy Mistrzostwa Swiata to
przedsiewziecia biznesowe [tawniczak, 2016, s.129-130]. Korzysci z organizacji Mistrzostw
Europy w Koszykédwce Mezczyzn w 2017 roku, ktore odbyty sie w czterech krajach (Rumunia,
Izrael, Finlandia i Turcja) mozna zobrazowac poprzez realne przychody, jakie przyniosta
organizacja tej imprezy miastu Istambut, ktéry byt gospodarzem rundy grupowej oraz rundy
finatowej. Przychdd z organizacji imprezy w Istambule wyliczono na kwote 64,7 miliona Euro
[Eurobasket 2017, 2018].

Organizacja wielkich wydarzen sportowych to skrupulatne planowanie budzetéw nie tylko
dla samych organizatoréw, ale réwniez dla samorzagdéw, miast czy panistwa. Przychody dla
organizatora to zyski przede wszystkim ze sprzedazy praw telewizyjnych, sprzedazy reklam,
sponsoringu czy zyski ze sprzedazy biletéw. Wydatki natomiast w przewazajacej czesci nie
majg zwigzku z rywalizacjg sportowa. Korzysci z organizacji imprez sportowych dla panstw,
miast czy samorzaddw to wartos¢ dodana dla catego spofeczenstwa. Zwigzane jest to z
poczuciem dumy narodowej i z faktu bycia w centrum zainteresowania Swiata. Wartosé
dodana dla wielu ustugodawcow to korzystne impulsy ekonomiczne oddziatujgce w wielu
branzach miedzy innym branzy hotelarskiej, gastronomicznej czy transportowej. W dtugiej
perspektywie korzysci mogg byé zauwazalne w branzy turystycznej, poniewaz zorganizowane
wydarzenie spowodowato ,,odkrycie” kraju i chec¢ przyjazdu lub powrotu oséb uczestniczgcych
aktywnie i biernie w danej imprezie. Panstwa wielokrotnie ponoszg wiele kosztow
nieprzynoszacych im wspétmiernych zyskdéw, ktére sg zwigzane z koniecznoscig budowania
nowych obiektdw sportowych, budowg drég czy inwestycjami w branze transportowg. Mimo

ogromnych naktadéw wiele panstw nie planuje osiggania realnych korzysci finansowych z
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wybudowanych obiektow, lecz stawia na korzysci spoteczne czy ekonomiczno-polityczne z
tego ptynace [tawniczak, 2016, s. 129-130].

Omawiajac kwestie ekonomiczne warto réwniez przedstawi¢ wydatki na sport w tym na
organizacje imprez sportowych. W Polsce w 2017 roku wydatki na sport i rekreacje wyniosty
1,77 miliarda Euro a $rednie wydatki w innych panistwach Unii Europejskiej w 2017 roku
wyniosty 1,83 miliarda Euro [Kutwa i Rafat, 2019, s. 5]. W porédwnaniu do innych gospodarek
europejskich wynika, ze wydatki na sport w Polsce sg poréwnywalne do innych krajéw [Baran,
Lis i Magda, 2016, s. 10]. Sport stat sie biznesem a jego powigzanie z gospodarka jest wyrazne.
Przyktadem jest tu Warszawska Gietda Papierow Wartosciowych. Gdy w dniu 18 kwietnia 2007
roku ogtoszono wybdr Polski na organizatora Euro 2012 WIG osiggnat rekordowy poziom i
przekroczyt 60 tysiecy punktow [Sznajder, 2007]. Wazng kwestig sg réwniez inwestycje
zwigzane z budowg nowych hal i stadiondéw. Obiekty sportowe ze wzgledu na ich rozmiar i
skale inwestycji sg dzi§ obok architektury sakralnej najbardziej charakterystycznym
elementem duzych i $rednich miast [tawniczak, 2016, s. 131]. W Polsce powstato wiele
nowych obiektéow sportowych, ktére budowane byty gtéwnie przed rozpoczynajacymi sie
duzymi imprezami sportowymi. Kwestia ta zostanie omoéwiona szczegdétowo w dalszej czesci
rozdziatu.

Stanowisko Unii Europejskiej przedstawione w ,Biatej Ksiedze na temat sportu”, jest
tozsame 1z zaprezentowang powyzej charakterystykg. Opisuje ona sport jako sektor
dynamiczny i wcigz rozwijajacy sie, ktéry moze przyspieszy¢ wzrost gospodarczy i tworzenie
nowych miejsc pracy. Moze on takze stuzy¢ do rozwoju lokalnego, regionalnego jak réwniez
do gospodarcze] regeneracji miast lub rozwoju terendw wielskich. Organizacja wydarzen
sportowych wptywa na podnoszenie sie standardéw infrastrukturalnych oraz przycigga

nowych partnerdw finansujgcych te branze [Biata ksiega, 2007].

Uwarunkowania spoteczne

Wspdiczesny sport jest $cisSle powigzany ze spotecznym aspektem zycia, petni role
integracyjng, jest czescig kultury kazdego narodu w odrdznieniu od innych dziedzin zycia
(takich jak np. teatr czy malarstwo), moze rozwija¢ sie zaréwno w duzych aglomeracjach jak i
matych miasteczkach. Sport amatorski czy powszechny nieroztgcznie powigzany jest z czasem
wolnym cztowieka, czyli czasem wolnym po wykonaniu zadan zwigzanych z Zzyciem

zawodowym i osobistym. Najogdlniej czas wolny podzieli¢ mozna na dwie formy: pasywng i
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aktywna. Pasywne formy spedzania czasu mozna podzieli¢ na: czas w domu (np. czytanie
ksigzek czy ogladanie meczu w telewizji) lub poza domem (ogladanie sztuki teatralnej lub
meczu koszykéwki). Aktywng forme spedzania czasu réwniez mozna podzieli¢ na czas
spedzany w domu np. hobbystyczne malowanie obrazéw lub poza domem gra w tenisa czy
jogging. Sport jest niewatpliwie jednym z elementéw zycia wielu ludzi i w znacznym stopniu
wptywa na jakos¢ zycia, okreslang jako poziom satysfakcji, jakg osigga cztowieka w wyniku
spozycia débr lub ustug pozyskanych na danym rynku. Sport moze petnié¢ w zyciu cztowieka
cztery funkcje: dydaktyczng (rozwija cechy psychofizyczne jak rowniez cechy charakteru takie
jak np. wola walki, determinacja czy wytrwatos¢); rekreacyjng (czyli wypoczynek bierny np.
kibicowanie danej druzynie lub czynny czyli np. gra w tenisa czy jazda konna); integracyjng
(sport zaciesnia wiezi miedzy ludZzmi z réznych klas spotecznych np. kibicowanie tej samej
druzynie czy wspodlne uczestnictwo w biegach ulicznych) oraz promocyjng (jest skuteczng
forma promoc;ji, dzieki swojej medialnosci i popularnosci). Sport zaréwno ten amatorski jak i
profesjonalny jest waznym obszarem zycia spotecznego, dlatego moze by¢ postrzegany, jako
szansa na budowanie dtugotrwatych wiezi miedzyludzkich [Waskowski, 2011].

Jedna z najwazniejszych cech sportu to zdolnos¢ do budzenia i zaspokajania emoc;ji, ktore
wywotujg widowiska sportowe. Wrazenia, jakie powstajg podczas zawoddéw sportowych
generujg skrajne uczucia od euforii zwyciestwa do goryczy porazki. Emocje towarzyszace
widowiskom sportowym stanowig jego istote i dla wielu osdb taka forma spedzania czasu
wolnego stanowi pewng forme rekreacji i odstresowania. Poprzez szerokie zainteresowanie
widowisko sportowe w XX wieku byto jednym z lideréw w dostarczaniu rozrywki, docierajgc
do szerokiej liczby odbiorcéw zaréwno bezposrednio uczestniczgcych wydarzeniach jak i za
posrednictwem mediéw [tawniczak, 2016, s. 126-127].

Obecnie witadze panstwowe, samorzgdowe i miedzynarodowe, jako jeden ze swoich
gtéwnych celdw uznajg upowszechnianie aktywnosci fizycznej w spoteczenstwie [Poczta i
Malchrowicz-Mosko, 2016]. Absencja ruchowa niesie, bowiem za sobg powazne
konsekwencje zdrowotne, moze tez prowadzi¢ do zmian patologicznych [Sahaj, 2001]. Z
powodu braku aktywnosci fizycznej obcigzony jest rdwniez budzet panstw, poprzez
zwiekszone wydatki na system opieki zdrowotnej oraz opieke nad osobami niezdolnymi do
pracy ze wzgledu na ich chorobe i zwigzane z nig leczenie [Leszczyriska, 2013]. Styl zycia
polskiego spoteczenistwa jest daleki od prozdrowotnego. Wyniki prawie wszystkich badan

wskazujg na niski poziom aktywnosci sportowej naszego spoteczenstwa [Leszczynska, 2013].
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Badacze zauwazajg, iz styl zycia obywateli stat sie pasywny, widoczny jest brak ruchu a
siedzacy tryb pracy i wypoczynku stanowi element codziennego funkcjonowania [Panczyk,
2012, s. 394]. Wobec powyiszych zagrozen w Polsce uruchomiono wiele programow
promujgcych zdrowy styl zycia, wéréd ktérych mozna wymienié: , Trzymaj forme!”, ,Aktywne
Miasto”, ,Sita odruchu”, ,Aktywnie po zdrowie”. Zauwazalny jest réwniez wzrost liczby
organizowanych imprez sportowych, ktére zachecajg do uprawiania sportu. Przyktadem moga
by¢ biegi maratonskie (,Biegam bo Lubie” lub ,Cata Polska Biega”) czy zajecia prowadzone
przez sportowcow i profesjonalnych treneréw (,Olimpijska t6dz” — zajecia szkolne
prowadzone przez bytych olimpijczykdéw) [Leszczyriska, 2013]. Ministerstwo Sportu i Turystyki
w ramach departamentu sportu powszechnego, odpowiedzialnego za sprawy dotyczgce
upowszechniania sportu i promowania aktywnosci fizycznej uruchamia co roku wiele
programow, dzieki ktérym organizowane sg imprezy sportowe promujgce zdrowy styl zycia i
aktywnos¢ fizyczng, ktore przedstawiane sg na stronie internetowej ministerstwa.

P.F. Nowak zauwaza, iz imprezy masowe skierowane do ogdtu spoteczenstwa stanowig
doskonatg forme propagowania zdrowego stylu zycia i zachecajg do uprawiania sportu
[Nowak, 2012]. W ostatnich latach zauwazalny jest wzrost organizowanych imprez biegowych,
maratondw i pétmaratondw zaréwno w Polsce jak i na swiecie. Jednoczes$nie widoczna jest
tendencja wzrostowa oséb podejmujacych bieganie, jako systematyczng aktywnos¢ fizyczng
[Poczta i Malchrowicz-Mosko, 2016]. Mozna wiec powiedzie¢, iz organizacja wydarzen
sportowych zacheca spoteczenstwo do uprawia danej dyscypline sportu i sportu ogétem.

Poprzez uczestnictwo w sportowych wydarzeniach, ktére propagujg i upowszechniajg
uprawianie sportu, oprocz samej poprawy zdrowia ksztattuje sie rdwniez charakter cztowieka,
co wptywa znaczgco na jego rozwdj. Rozwdj umystowy to jeden z wazniejszych obszarow
wychowania, wedtug R. Wronczyniskiego [1979, s. 15] jest on Scisle zwigzany z rozwojem
fizycznym i sportowy, bowiem poprzez sport nie tyle uczymy sie poszczegdlnych ruchdw, ale
nabywamy okreslone cechy. Rozwdj cztowieka poprzez aktywnosé fizyczng podkresla rowniez
R. Winiarski, ktéry uwaza, iz poprzez rekreacje i ruch zaspakajamy potrzeby jednostki, ktore
wptywajg na ich zachowanie. Na rozwoju jednostki poprzez aktywnosé fizyczng najwiekszy
wptyw ma uczestnictwo w imprezach sportowych, ktdére zachecajg do okreslonego sposobu
zycia oraz przyczyniajg sie do zwiekszania swiadomosci spoteczenstwa i ksztattowania
wiasciwych relacji. Mozna to dostrzec w takich obszarach jak: przystosowanie sie do

zmieniajgcych sie warunkéw Zycia, integracja spoteczna i poprawa jakosci relacji
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miedzyludzkich, poprawa samooceny oraz samopoczucia, rozbudowa zainteresowan czy
ksztattowanie sie silnego charakteru [Winiarski, 1995].

Kolejne aspekty wptywu wydarzen sportowych na kwestie spoteczne zauwazajg t. Panfil i
T. Seweryniak [2009, s. 25], ktérzy dostrzegajg ich oddziatywanie na integracje réznych
spofeczenstw, kultur czy religii jak réwniez pomoc w zacieraniu barier rasowych i
narodowosciowych. Jednoczesnie podkreslaja warto$¢ dodang sportu w budowaniu
przynaleznosci narodowej. Przyktadem takiego wptywu moze by¢ region Ameryki tacinskiej,
gdzie w szczegdlnos$ci mecze pitki noznej, uznane sg za spoiwo tozsamosci narodowej, ktére
wzmachia poczucie odrebnosci i niezaleznosci [Gawrycka, 2009, s. 458]. Kontekst budowania
wiezi narodowych przez imprezy sportowe mozna tez szuka¢ w innych dyscyplinach.
Koszykdwka, siatkéwka czy futbol amerykanski to dyscypliny wiodgce w Stanach
Zjednoczonych. W Japonii z kolei sg to sztuki walki, a w Kanadzie hokej na lodzie [Cedro, 2013].

Analizujgc wydarzenia sportowe rozumiane, jako forma spotecznej integracji nalezy
zaznaczyé, ze zaangazowanie kibicéw w dang dyscypline sportu czy faworyzowanie danej
druzyny przyczynia¢ sie moze takze do wielu destrukcyjnych zachowan, takich jak
chuligainstwo czy dyskryminacja na tle rasowym. Przyktadem tego mogg by¢ niepozadane
zachowania kibicow, zauwazalne w Anglii od potowy lat szesédziesigtych XX wieku, ktére
pozniej wystgpity rowniez w innych krajach takich jak Niemcy, Wtochy, Holandia, Francja,

Australia, Hiszpania czy Portugalia [Sochacka, 2010].

Uwarunkowania polityczne

Kolejnym aspektem organizacji wydarzen sportowych jest ich wplyw na kontekst
polityczny. Obecnos$¢ i zaangazowanie wtadz centralnych w sport w wiekszosci panstw Swiata
mozna uznac za bardzo istotny element budowania polityki kraju. Obecnie formalny stan
cztonkostwa w Miedzynarodowym Komitecie Olimpijskim to 206 reprezentacji krajowych
[Krajowe Komitety Olimpijskie] i jest on wiekszy niz liczba cztonkéw ONZ (193 cztonkdw) [Kraje
cztonkowskie].

Znaczacy wptyw na rozwaj sportu w polityce panstw miaty dziatania Unii Europejskiej, ktore
rozpoczely sie juz w latach dziewieédziesigtych. W 1991 r. podczas obrad parlamentarnych
powotano Europejskie Forum Sportowe. Od tego czasu powstato wiele dokumentéw i
inicjatyw dotyczacych zagadnien sportu w krajach europejskich [Cedro, 2013]. Za przetomowy

dokument uzna¢ mozna jednak Biatg Ksiege na temat sportu opublikowang przez Unie
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Europejskg w 2007 roku, ktorej gtéwnym celem jest okreslenie strategicznych celow
dotyczacych sportu w ujeciu organizacyjnym, gospodarczym oraz spotecznym [Biata Ksiega,
2007]. Miedzynarodowe wytyczne dotyczgce funkcjonowania sportu zawarte sg réwniez w
regulaminach poszczegélnych federacji Swiatowych, ktére zrzeszaja wiele panstw. Dla
przyktadu Miedzynarodowa Federacja Pitki Noznej FIFA (Fédération Internationale de Football
Association) liczy obecnie 221 federacji [About FIFA, 2018], tyle samo cztonkéw posiada
Miedzynarodowa Federacja Pitki Siatkowej FIVB (Fédération Internationale de Volleyball)
[FIVB structure, 2018], natomiast Miedzynarodowa Federacja Koszykéwki (Fédération
Internationale de Basketball) liczy obecnie 213 zwigzkéw krajowych [Presentation, 2018].
Zawarte w regulacjach tych federacji zapisy majg znaczenie dla funkcjonowania
poszczegdlnych dyscyplin, co jest Scisle zwigzane z dostosowaniem polityki danych zwigzkéw
sportowych oraz przedstawieniem jej organom panstwowym.

Wspotczesna popularnosé wydarzen sportowych wsrdd kibicdw zaréwno tych na halach jak
i przed telewizorami, spowodowata, ze wydarzenia te odgrywajg bardzo waing role w
promocji panstw, miast i regionéw. Badania nad wizerunkiem miejsc prowadzone sg od lat 70-
tych XX wieku przez naukowcéw z réznych dyscyplin naukowych [Mankowska-Dudek, 2011].
Miasta i regiony musza dzis$ radzic sobie z efektem rozwijajgcych sie trendéw globalizacyjnych.
Wspodtczesny $wiat stawia bowiem wyzwania zwigzane ze zmianami ekonomicznymi,
kulturowymi i spotecznymi [Komaczewska i Czarnecki, 2013, s. 51]. Miasta i regiony muszg
wspoétzawodniczyé o popularnosé spoteczng oraz o atrakcyjny wizerunek stanowigcy gtéwny
atut danego miejsca i decydujacy o przewadze konkurencyjnej [Glinska, 2011]. Odbiér
zewnetrzny jak i wewnetrzny decyduje o ich popularnosci, jako miejsc zamieszkania, miejsc
podjecia nauki, pracy, czy zakupu inwestycji [tuczak, 2006; Matecki i Semrau, 2006].
Wykorzystanie sportu jako instrumentu promocji moze by¢ realizowane réwniez przez
zawodnikéw zaréwno tych pochodzacych z danego regionu jak réwniez przez przyjezdnych
znanych sportowcéw, ktérzy uczestniczg w miejscowej imprezie [Bosiacki i Sniadek, 2011, s.
21]. Najwiekszg wartosciag dodang jaka niesie za sobg organizacja imprez o zasiegu
miedzynarodowym jest wzrost rozpoznawalnosci i prestizu panstwa czy miasta gospodarza.
Przyktadem wykorzystania imprez do miedzynarodowego przekazu byty Igrzyska Olimpijskie
w 1992 roku w Barcelonie, ktére promowaty odrebnos¢ kulturowa Katalonii, z kolei Austria
wspoétgospodarz UEFA EURO 2008, promowata sie jako kraj, do ktérego warto przyjechaé nie

tylko zimg. Londyn podczas Igrzysk Olimpijskich w 2012 roku kreowat wizerunek Wielkiej
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Brytanii, jako miejsca dobrego do zycia, zawierania interesow i wartego zobaczenia

[Malchrowicz-Mosko, Kamel i Poczta, 2016].

Uwarunkowania kulturowe

Wydarzenia sportowe majg réwniez wptyw na kulture. Obecnie imprezy traktowane sg jako
najwiekszy wspotczesny teatr — ,Najwieksze Colloseum $wiata” (wiersz Mecz footballowy
Kazimierza Wierzynskiego) [Dziennik Warszawski, 1/1927]. Wydarzenia sportowe o zasiegu
globalnym popularyzowane sg nie tylko w malarstwie, rzezbie czy literaturze, ale réwniez w
artystycznych wystepach czy pokazach towarzyszacych ceremoniom otwarcia kazdej duzej
imprezy sportowej. Imprezy inaugurujgce rozpoczecie wydarzen sportowych zaobserwowadé
mozna byto juz w starozytnosci. Charakteryzowaty sie one skfadaniem hotdu bogom,
podniostg atmosferg oraz licznymi konkursami trebaczy i heroldéw [Bittner i Bryk, 2003, s.
124]. Obecnie organizatorzy imprez takich jak Igrzyska Olimpijskie, Mistrzostwa Swiata czy
Mistrzostwa Europy przescigajg sie w przygotowaniu jak najciekawszych ceremonii otwarcia i
zamkniecia imprez, a ich koszty szacowa¢ mozna w setkach tysiecy euro. Przyktadowo na
Mistrzostwa Swiata w Rosji w 2018 roku zaproszono takie gwiazdy jak Robbie Williams, Will
Smith oraz rosyjska gwiazde operowaq Aide Gariffuline. Podczas otwarcia Igrzysk Olimpijskich
w Rio de Janeiro w 2016 roku wystgpity z kolei brazylijskie gwiazdy muzyki Anitta, Caetano
Veloso i Gilberto Gil a towarzyszyta im supermodelka Gisele Blindchen [Ceremonia otwarcia,
2018].

Omoéwione w tej czesci pracy poszczegdlne uwarunkowania organizacji wydarzen
sportowych mogg dotyczy¢ wielu obszaréw zycia. W celu podsumowania tych rozwazan
przedstawiono podejscia roznych autoréw do tematyki organizacji imprez sportowych, ktére

zaprezentowano w tabeli 14.

Tabela 14. Wybrane koncepcje oceny wptywu organizacji wydarzen sportowych na rézne
aspekty zycia

Lp. Autorzy Wptywu organizacji wydarzen sportowych
1 J. Dickinson, Organizacja eventow przyczynia sie do szeregu zmian, m.in. w zakresie:
R. Shipway e infrastruktury
[2007' s. 15] o $srodowiska
o  skutkéw gospodarczych
e  wizerunku miejsca
o skutkéw spotecznych
o  skutkdw kulturowych
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e skutkow politycznych

e odnowy zabudowy miejskiej

2 B. Faulkner Nastepstwa organizacji eventéw mozna rozpatrywacé w nastepujgcych sferach:

[2003] e ekonomicznej:

e wydatki przyjezdnych

o  wydatki wtadz (np. miejskich) na infrastrukture niezbedng do organizacji eventu
e  wydatki organizatoréw wydarzenia

e  turystycznej:

e  zmiany w motywacjach turystycznych

e  znaczenie medidéw w promocji wydarzenia

e Srodowiskowo-spotecznej

e  wptyw na Srodowisko przyrodnicze

e udogodnienia i dostep (do ustug, débr itd.)

e  wptyw spoteczno-kulturowy i psychologiczny

3 C.M. Hall Podkresla, iz skutki spoteczno-kulturowe, srodowiskowe oraz polityczne organizacji eventéw,
[1992, s. 32] sg o wiele wazniejsze, niz skutki o charakterze ekonomicznym. Jednakze bardzo czesto sg one
wyraznie ignorowane przez samych organizatoréw eventéw. Wynika to z faktu, iz tego
rodzaju efekty sg znacznie trudniejsze do oszacowania i zmierzenia

4 H.J. Kwon Wymienia tylko dwie grupy skutkéw wptywu organizacji eventu na spotecznos¢ lokalng, tj.
[2002] czynniki ekonomiczne oraz czynniki spoteczne

Koncepcja zostata oparta na tzw. Finnish Event Evaluation Tool (FEET). Metoda ta uzywana
5 J. Mikkonen, K. jest do szacowania skutkéw ekonomicznych i spoteczno-kulturowych, z praktycznie
Pasanen [2010] catkowitym pominieciem efektow srodowiskowych. Jej zaletg jest jednak uwzglednienie

punktu widzenia i opinii kilku grup, tj. organizatorow, gosci imprezy, lokalnych
przedsiebiorcow, mieszkancéw oraz decydentow

Zrédto: M., Marczak. (2014). Wptyw organizacji wielkich eventéw pitkarskich na rozwdj turystyki na przyktadzie
wybranych destynacji. Turystyka Kulturowa, 12, 54-67.

Omoéwione powyzej uwarunkowania organizacji wydarzen sportowych mogg mie¢ zaréwno
pozytywny jak i negatywny wydzwiek. W tabeli 15 przedstawiono atuty i wady organizacji
wydarzen sportowych (gtownie dotyczy to imprez o zasiegu krajowym i miedzynarodowym)
na podtozu ekonomicznym, spotecznym, przyrodniczym, politycznym i marketingowym. Do
pozytywnych efektéw ekonomicznych zaliczy¢ mozna miedzy innymi rozwdj infrastruktury,
rozbudowe bazy noclegowej w danym miescie, rozwdj transportu lotniczego, kolejowego czy
budowe drdég. Negatywny skutek to przede wszystkim wydatkowanie srodkéw publicznych na
cele zwigzane z duzg imprezg sportowg i przesuniecie w czasie innych inwestycji. Pozytywne
aspekty spoteczne wynikajgce z organizacji duzych imprez komercyjnych to poczucie wiezi,
poparcie dla wtadz miasta czy panstwa oraz wzrost zainteresowania dang dyscypling i sportem
ogotem. Niezadowolenie spoteczne z kolei wynikaé moze z faktu odsuniecia biezgcych
problemdéw lokalnych na ,dalszy plan”. Ogromne eventy sportowe to dzi$ przedsiewziecia
zwracajgce uwage rowniez na problemy ochrony srodowiska, co stanowi¢ moze pozytywny
ich aspekt. Duza liczba kibicéw oraz ogromne inwestycje zwigzane z budowg obiektow
sportowych negatywnie jednak wptywajg na srodowisko. Polityczny kontekst mozna

zaobserwowac poprzez poprawe stosunkéw miedzynarodowych oraz pozytywny odbior
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danego wydarzenia i kraju przez obywateli jak i przedstawicieli innych nacji [Sniadek i

Hotderna-Mielcarek, 2012].

Tabela 15. Pozytywne i negatywne aspekty organizacji wydarzen sportowych

Sfera ekonomiczna

Pozytywny aspekt o wptywy z tytutu wydatkéw turystow i odwiedzajacych w celu wziecia udziatu w wydarzeniu

o wptywy z tytutu wydatkéw turystéw i odwiedzajacych (przed, w trakcie i po) z uwagi na
fakt przyznania danemu krajowi/miastu organizacji wydarzenia sportowego

o wptywy wynikajgce z rozwoju i podniesienia jakosci infrastruktury (transportowej,
hotelowej, sportowej, handlowej, komunalnej itp.)

e kreowanie nowych miejsc pracy

o aktywizacja lokalnej przedsiebiorczosci

Negatywny aspekt o wysokie koszty inwestycji zwigzanych z budowag infrastruktury (sportowej, transportowej,
hotelowej itp.)

e wysokie koszty zwigzane z obstugg wydarzenia (bezpieczenstwo, promocja)

e przesuniecia srodkow finansowych z innych sfer gospodarki lokalnej i krajowej do
obszaréw zaangazowanych w organizacje i obstuge wydarzenia

e przeznaczanie Srodkow publicznych na organizacje imprezy

e zadtuzanie sie miast goszczgcych wydarzenie

e wzrost dtugu publicznego

e wzrost podatkow

e wywotywanie zjawisk inflacyjnych

e czasowe i nisko optacane nowe miejsca pracy

e problemy (koszty) z zagospodarowaniem obiektéw po zakonczeniu imprezy

e rezygnacja z przyjazdu do kraju/miasta pewnej liczby turystow i odwiedzajacych
jednodniowo z uwagi na odbywajace sie wydarzenie

e kongestia i spowolnienie gospodarki w trakcie trwania imprezy

Sfera spoteczna

Pozytywny a spekt e korzysci psychologiczne wynikajace z bycia gospodarzem prestizowej imprezy

e Wzrost zainteresowania sportami widza

e Wzrost zainteresowania uprawianiem sportu

e podniesienie jako$ci zycia w miescie dzigki nowym inwestycjom, rewitalizacji i
przebudowie przestrzeni miejskiej (sport, rekreacja, transport, kultura, restauracje itp.)

e integracja spoteczna

e wzmacnianie poczucia wi¢zi

o ksztaltowanie pozytywnych postaw spotecznych

Negatywny aspekt ¢ wysiedlanie (przesiedlanie) mieszkaricow z uwagi na budowe infrastruktury sportowej

e zaniedbywanie, odsuniecie na dalszy plan spraw i problemoéw lokalnej spotecznosci (np.
takich, jak: bezdomno$é, bezrobocie, ochrona zdrowia, edukacja, wykluczenie spoteczne)

e patologie, przestepczos¢ i inne negatywne zjawiska zwigzane ze wzmozonym ruchem
przyjazdowym do miasta

e niezadowolenie spoteczne z tytutu przeznaczania publicznych pieniedzy na organizacje
eventu

e ograniczenie przestrzeni zyciowej mieszkanncOw miasta przez nowe inwestycje

e ograniczenie ,wolnosci przestrzennej” mieszkancdw — utrudnione poruszanie sie po
miescie w trakcie wydarzenia sportowego (zamkniete ulice, wytgczone z uzytkowania
strefy miasta)

Sfera przyrodnicza

Pozytywny aspekt e redukcja negatywnego wptywu na Srodowisko poprzez unowoczesdnianie infrastruktury,
srodkdéw transportu

e zwracanie wiekszej uwagi na sprawy srodowiska w strategiach i programach

Negatywny aspekt e szybka urbanizacja przestrzeni (nowe inwestycje sportowe, transportowe, handlowe)

e $mieci, hatas, zanieczyszczenie powietrza, wéd i gleby

® niszczejgce, niewykorzystywane obiekty i inne ,,pozostatosci” po wydarzeniu sportowym
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Sfera polityczna

Pozytywny aspekt e kreowanie pozytywnych stosunkéw miedzynarodowych
e demokratyzacja krajow o ustrojach niedemokratycznych

e wzmacnianie wtadzy decydentéw lokalnych

Negatywny aspekt | ¢ korupcja

e naciski/wptyw miedzynarodowych organizacji sportowych na sprawy kraju/miasta
goszczacego

e wptyw sponsorow, medidw na wtadze kraju/miasta goszczgcego

e naduzywanie wtadzy

Sfera marketingowa

Pozytywny aspekt e wzrost s$wiadomosci, rozpoznawalnosci kraju/miasta goszczacego

e kreowanie pozytywnego wizerunku kraju/miasta goszczgcego/organizatora

e popularyzacja dyscypliny

e kreowanie marki kraju/miasta

e kreowanie popytu na inne dobra i ustugi kraju/miasta (turystyka, handel, nieruchomosci)

Negatywny aspekt ¢ rozbudzanie nadmiernego popytu na event (brak biletéw, niewystarczajgca podaz ustug
towarzyszacych)

e obnizenie jakosci ustug jako rezultat nadmiernego popytu

Zrédto: J. Sniadek, B. Hotderna-Mielcarek. (2012). Mega-eventy sportowe jako czynnik kreowania popytu
turystycznego, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego, 699, 693-710.

Omoéwione uwarunkowania organizacji wydarzen sportowych w kontekscie
ekonomicznym, politycznym, spotecznym i kulturowym pokazujg, iz sport i wydarzenia
sportowe obecne sg w wielu dziedzinach zycia codziennego, a ich oddziatywanie nie dotyczy
tylko na potencjalnych kibicéw. Wydarzenia sportowe wptywajg na decyzje miast, panistw,
firm angazujgcych sie we wspieranie sportu oraz wielu innych podmiotéw. Pokazuje to, iz
eventy sportowe to produkt, ktéry podlega procesom komercjalizacji i profesjonalizacji co

omowione zostanie w dalszej czesci rozdziatu.

2.5. Profesjonalizacja i komercjalizacja wydarzen sportowych oraz wynikajgce z tego
konsekwencje

Konsumpcja ustug, zaréwno tych podstawowych zwigzanych z gospodarstwem domowym
jak i ustug umozliwiajgcych samorealizacje, przez zaspokajanie potrzeb emocjonalnych i
poznawczych, zyskuje coraz wieksze znaczenie. Do tych ostatnich mozna zaliczy¢ udziat w
roznego rodzaju wydarzeniach sportowych. Sport stat sie fenomenem wspdfczesnosci, jego
zasieg stat sie coraz bardziej istotny dla zréznicowanych grup spotecznych w codziennym zyciu
[Hermanns i Riedmuller, 2001, s. 82]. Wspdiczesny sport poddaje sie licznym procesom
profesjonalizacji i komercjalizacji. Z jednej strony wynika to z aspiracji Srodowiska sportowego

do osiggania coraz wyzszych wynikow sportowych a z drugiej strony z presji otoczenia, ktére
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oczekuje organizacji wydarzen sportowych zgodnych z oczekiwaniami réznych grup
odniesienia.

W  Stanach Zjednoczonych poczatki zainteresowania naukowcéw  aspektami
profesjonalizacji i komercjalizacji sportu siegajg potowy lat 50 tych ubiegtego wieku. Naukowcy
europejscy tematyke biznesu sportowego podjeli w latach 70 tych ubiegtego wieku. Pierwszg
istotng publikacjag zwracajacg uwage na swoisto$¢ sportu, jako biznesu byt artykut S.
Rottenberga [1956] opublikowany w 1956 roku na tamach The Journal of Political Economy.
Zauwazyt on, ze sita ekonomiczna klubéw bedacych organizatorami wydarzen sportowych
zalezy od ich lokalizacji geograficznej. Wedtug niego ,bogaty klub jest zlokalizowany w
regionie, gdzie liczba widzéw na meczach jest duza, a biedny tam, gdzie liczebnos$¢ widowni
jest mata” [Rottenberg, 1956]. Aspekty takie jak wptywy z reklam, sprzedaz gadzetéw
reklamowych, sponsoring czy sprzedaz praw telewizyjnych dopiero zaczynaty wowczas
nabiera¢ znaczenia. Kontynuatorem nurtu badawczego zajmujacego sie sportem i
wydarzeniami sportowymi w ujeciu biznesowym byt P. Sloane [1971], ktéry tworzyt modele
funkcjonowania przedsiebiorstw, gdzie zysk nie byt celem nadrzednym. Jako cele
profesjonalnych organizacji sportowych wymieniat on: zysk; przycigganie kibicdw na zawody
sportowe (tworzgcych atmosfere wydarzenia) oraz bezpieczenstwo (rozumiane, jako
przetrwanie na rynku) [Sznajder, 2007]. Badaniami nad rynkiem sportu profesjonalnego
zajmowat sie réwniez inny klasyk ekonomii — W. Neal [1964]. Naukowiec ten uwazat, iz w
branzy sportowej nie istnieje mozliwos¢ wystgpienia monopolistycznej struktury rynkowej.
Twierdzit ponadto, iz im wieksza konkurencja tym kluby organizujgce wydarzenia sportowe
mogg wygenerowa¢ wieksze przychody, gdyz zawody sportowe w konkurencjach
przyciggajacych kibicdw przyczyniajg sie do wzrostu zainteresowania dang dyscypling sportu i
wptywajg na mozliwos¢ pozyskania potencjalnych partnerdw i sponsoréw. Tematyke sportu
W ujeciu biznesowym poruszali réwniez M. El-Hodiri i J. Quirk [1971], ktdrzy opracowali model
sportu profesjonalnego. W modelu tym pokazali czynniki wptywajgce na przychody ze
sprzedazy biletdw na wydarzenia sportowe. Podkreslali niepewnos¢ funkcjonowania
organizacji sportowych na rynku sportu wynikajgca z braku mozliwosci zaplanowania wynikow
meczow. Na czynnik ten zwrécili réwniez uwage J. Cairns, N. Jennett i P. Sloane [1986], ktérzy
dokonali analizy rynku sportu dzielgc go na strone popytowg i podazowg. Wskazali takze
cechy produktu, jakim jest wydarzenie sportowe bedgace przedmiotem sprzedazy, oraz zwrocili

uwage na grupe nabywcow, czyli kibicoéw, sponsorow, stacje radiowe i telewizyjne itp. J.
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Klisinski [2000, s. 15] zauwaza z kolei, iz wyrazng tendencje do profesjonalizacji w zarzadzaniu
sportem w Polsce dostrzec mozna w latach 90 tych ubiegtego wieku. Profesjonalizacje w
zarzadzaniu definiuje jako ,proces przeksztatcania sie pewnego zespotu czynnosci i
umiejetnosci w zawdd, a takze powstawanie nowych specjalno$ci w ramach juz istniejgcego
zawodu, np. menedzera sporu”.

W celu pokazania rozwoju sportu jako biznesu J. Beech i S. Chadwick [2004, s. 66] wyrdznili
siedem etapdéw (rysunek 28), rozrdzniajac fazy ewolucyjne, gdzie zmiana jest powolna i
przyrostowa, oraz fazy rewolucyjne, w ktérych zmiany sg szybkie i charakteryzujg sie wysokim

poziomem niepewnosci.

Tempbo zmian 6 Komercjalizacj
p 4 Profesjonalizacja
Szybkie 2 Kodyfikacja

(rewolucyjne)

7 Postkomercjalizacja
5 Postprofesjonalizacja

Wolne 3 Stratyfikacja

] 1 Powstanie
(ewolucyjne)

Czas

Rysunek 28. Etapy rozwoju sportu

Zrédto: )., Beech, S., Chadwick. (2004). The Business of Sport Management, Harlow: Person Education, s. 66.

Pierwszym wyrdznionym przez S. Chadwicka etapem jest etap powstania, w ktdrym zmiany
zachodzg powoli, jest to okres kreowania sportu. Drugim etapem jest kodyfikacja sportu.
Polega ona na tworzeniu struktur danej organizacji sportowej, ustalaniu przepiséw i regut.
Stratyfikacja sportu, ktéra przebiega ewolucyjnie, dotyczy sportu majgcego cechy amatorskie.
W fazie tej wprowadzane sg zmiany w organizacjach, prowadzona jest promocja danej
dyscypliny oraz weryfikowane i uaktualniane sg regulaminy. Rozpoczecie etapu
profesjonalizacji to okres wzrostu zainteresowania sportem wsrdod widzéw, ktérzy sg sktonni
zapfaci¢ za dane widowisko oraz wsrdd inwestorow chcgcych finansowac kluby czy organizacje
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sportowe. Dzieki wptywom finansowym sportowcy mogga zaczgé otrzymywaé honorarium za
swoje wystepy na arenach sportowych i zaczg¢ traktowaé je, jako podstawowe Zrédto
dochodu. Na etapie tym trudno jeszcze wyznaczy¢ granice pomiedzy sportem amatorskim a
zawodowym. Postprofesjonalizacja to kontynuacja poprzedniego etapu. Sport seniorow jest
tutaj juz w petni zawodowy, natomiast sport mtodziezowy ma charakter amatorski. Efektem
rozwoju i wzrostu popularnosci sportu jest etap komercjalizacji. Firmy zaczynajg dostrzegac
znaczenie i mozliwosci wykorzystania finansowania klubéw, organizacji sportowych, wydarzen
sportowych czy zawodnikéw w celach komercyjnych. Znaczenia zaczyna nabieraé¢ marketing
sportu. Ostatnim etapem jest postkomercjalizacja jest to najwyzszy etap sportu, ktéry uwaza
sie ze zostat osiggniety tylko przez niewiele podmiotow. Uwaza sie, iz ten poziom osiggnety
cztery najwieksze ligi amerykanskie takie jak NBA (National Basketball Association), NFL
(National Football League), NHL (National Hockey League) i MLB (Major League Baseball), w
Europie do tego poziomu zaliczyé mozna rozgrywki pitkarskie (Champions League) i wyscigi
Formuty 1 [Sznajder, 2008, s. 71].

Tematyka profesjonalizacji wydarzen sportowych wigze sie z szeregiem zmian, ktére
zachodzity i nadal zachodzg w wielu organizacjach sportowych. Jak wynika z badan [Gulan,
2012; Sojkin i Waskowski, 2011) tradycyjne struktury organizatoréw wydarzen sportowych,
nadal podlegajg zmianom zwigzanym z dostosowaniem sie do gospodarki rynkowej. Proces
zmian zwigzany z profesjonalizacjg kadr zarzgdzajacych oraz rozszerzang rolg organizatorow
zachodzi w Polsce bardzo powoli. Zmiany ustrojowe, ktdre nastgpity w Polsce na poczatku lat
90 ubiegtego wieku, nadal silnie obcigzajg kulturowo i organizacyjnie wiele organizacji
sportowych, ktére sg przez to stabo dostosowane do aktualnych wyzwan [Starakiewicz i
Kubdw, 2014]. Dostosowanie sie do procesu profesjonalizacji omdwione zostanie na
przyktadzie osd6b zarzadzajgcych (kadry zarzadzajace, pracownicy), oséb w nich
uczestniczacych (zawodnicy) oraz organizacji ogdétem (kluby, stowarzyszenia, federacje
sportowe itp.).

W obecnych czasach nadal funkcjonujg dwa typy oséb zarzadzajgcych sportem mianowicie:
menedzer sportowy i dziatacz sportowy. Dziatacz sportowy kojarzony z minionym ustrojem
politycznym, hamujgcy przemiany branzowe. Menedzer sportowy z kolei to osoba aktywna w
podejmowaniu i realizowaniu nowych wyzwan, myslagca w kategoriach rynkowych
[Starakiewicz i Kubdw, 2014]. Kluczowg kompetencja dziatacza, byta umiejetnosé zatatwiania,

czyli zdolno$¢ do organizowania débr niekonwencjonalnymi metodami, naginaniem
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przepisdw oraz wykorzystaniem znajomosci. Sport byt wowczas sportem amatorskim a
dziatacze byli ,menedzerami” amatorami. Nie byto potrzeby stawiania wysokich wymagan dla
0sOb pracujacych w branzy sportowej, bowiem byt ona jak inne dziedziny zycia centralnie
sterowana [Starakiewicz i Kubow, 2014]. Obecny menedzer sportu powinien posiadac takie
cechy jak: umiejetno$é strategicznego myslenia, profesjonalizm, tgczenie funkcji
administratora i lidera grupy, uwzgledniac interesy kazdej ze stron biorgcych udziat w biznesie
sportowym oraz wiele innych cech w zaleznosci od dyscypliny jaka sie zajmuje [Kowalski,
2015]. Wedtug S. Kowalskiego [2015] dobry menedzer to osoba przedsiebiorcza,
komunikatywna, uczciwa, wytrwata, pracowita, punktualna, taktowna, prostolinijna, skromna
i stanowcza. Dobry menedzer powinien réwniez przestrzegac zasad etyki [KlisiAski i Szwaja,
2012].

Istotng role w ekspansji sportu miaty srodki masowego przekazu, ktére znacznie go
spopularyzowat. Media niejako wymusity wyzszy poziom organizacyjny imprez sportowych,
ktore musiaty by¢ organizowane w sposdb bardziej widowiskowy i przyciggajacy uwage
publicznosci. Ta profesjonalizacja spowodowata, iz wiecej ludzi zainteresowato sie
uprawianiem sportu i czerpaniem z niego korzysci, co przetozyto sie na wyzszg jako$¢ osiggniec
sportowych i wzrost zainteresowania wydarzeniami sportowymi [Metelski, 2015].
Profesjonalizacja w sporcie zauwazalna jest poprzez:

e coraz wiekszg specjalizacje dziatalnosci;

e powstawanie nowych zawodow (np. psycholog sportowy);

e coraz bardziej rozwinietg analityke w sporcie;

e zmiany w prowadzeniu dziatalnos$ci zwigzanej ze sportem - administrowanie sportem

ustepuje miejsca zarzadzaniu w sporcie;

e rozne formy ksztatcenia menedzerdow sportu;

e wystepowanie rdéinych podmiotéw wspierajacych organizacje sponsoringu

sportowego.

Zawodnik profesjonalny, to sportowiec ktdry, jest optacany i z tego wynagrodzenia zyjacy.
Wspditczesny sportowiec posiada swojg wartosé rynkows, jest wiec niejako produktem czy
przedmiotem obrotu na wolnym rynku [Lenartowicz, 2009]. Wielu znanych sportowcdéw
angazuje caty sztab oséb, ktére odpowiedzialne sg za kreowanie wizerunku sportowca,

kontakt z mediami, ale réwniez posiadajg prywatnych treneréw, psychologdéw czy dietetykow.
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Mimo, iz transformacja systemowa w Polsce miata miejsce ponad 30 lat temu, wiele
organizacji nadal nie przystosowato sie do obecnych zmian. Trudno opisaé¢ wszystkie nowe
wyzwania, jakie niesie za sobg profesjonalizacja, dlatego przedstawiony zostanie przyktad,
ktory pokazuje réznice pomiedzy starymi praktykami a oczekiwaniami dzisiejszego rynku.
Sport to dzisiaj produkt, ktéry nalezy odpowiednio opakowac i sprzedac, dotyczy to wszystkich
obszaréw dziatalnosci sportowej. W celu pozyskania sponsoréw czy partneréw danego
wydarzenia konieczne jest zbudowanie w $wiadomosci spotecznej odpowiedniego wizerunku
o danym przedsiewzieciu. Przy podejmowaniu decyzji o wsparciu inwestor bedzie oczekiwat
informacji o zasiegu medialnym, ilosci uczestnikdw oraz korzysciach jakie moze uzyskac. Aby
sprosta¢ tym wymaganiom wydarzenie sportowe musi by¢ atrakcyjne i bardzo dobrze
zorganizowane, co wigze sie z konkretng wiedzg i umiejetnosciami zarzadzania profesjonalna
imprezg sportowa. Kiedys nie trzeba byto walczy¢ o zaistnienie w mediach, obecnie nalezy
wspotpracowaé z mediami i aktywnie budowad rozpoznawalno$¢ danej dyscypliny i
wydarzenia [Starakiewicz i Kubdw, 2014]. Zmienit sie rowniez sposdb funkcjonowania lig,
ktore obecnie w najwyzszej klasie rozgrywkowej sg ligami zawodowymi. Przeobrazenia w
funkcjonowaniu lig zaobserwowaé mozna byto juz w latach 80 tych ubiegtego wieku w Stanach
Zjednoczonych. W 1984 David Stern zostat mianowany komisarzem ligi NBA i to jemu
zawdziecza sie stworzenie jednej z najwiekszych na $wiecie lig zawodowych, ktéra swoim
zasiegiem objeta caty $wiat [Metelski, 2015]. W Polsce ligi zawodowe funkcjonujg na
podstawie ustawy o sporcie z 2010 roku [Dz. U. 2010 nr 127 poz. 875]. Ligi zawodowe mogg
by¢ powotane jedynie dla dyscyplin, w ktorych wspétzawodnictwo prowadzone jest w formie
rozgrywek ligowych a uczestniczgce w niej kluby funkcjonuja, jako spotki akcyjne. Zasady
prowadzenia profesjonalnych rozgrywek sportowych uregulowane sg w wewnetrznych
regulaminach organizatora danych rozgrywek [Klisidski i Szwaja, 2013]. Zarzadzanie i
organizacja wydarzen sportowych w postepujgcym procesie profesjonalizacji wymaga dzis
ogromnej wiedzy z zakresu zarzadzania, prawa, marketingu i PR. Profesjonalizacja sportu
spowodowata, iz wydarzenia sportowe zaczety byé postrzegane, jako produkt marketingowy
[Kowalski, 2015]. Spowodowato to rozpoczecie etapu komercjalizacji, czyli procesu, w ktorym
produkt zostaje sprzedawany, udostepniany lub uzytkowany w celu osiggniecia zysku
[Kalinowski, 2010].

Komercjalizacja wydarzen sportowych wynika przede wszystkim ze wzrostu

zainteresowania sponsoréw inwestujgcych coraz wieksze srodki finansowe w rozwdj
82



zawodnikéw, klubéw czy organizacji sportowych. Wydarzenia sportowe podlegaja, wiec
procesom komercjalizacji to znaczy ,,majg na celu oparcie sie o zasady rynkowe, handlowe.
Innymi stowy, jest to wystawienie czego$ na sprzedaz, proces nakierowany na osiggniecie
zysku” [Antonowicz, Kossakowski i Szlendak, 2011]. Gtéwna cechg zjawiska komercjalizacji sg,
wiec dziatania i decyzje podejmowane w celu osiggniecia jak najwiekszych korzysci,
ujmowanych w kategoriach ekonomicznych [Pawlik i Swiatkiewicz, 2001]. W zwigzku z tym
procesem podejmowane dziatania sg coraz bardziej racjonalne i zmierzajg do osiggania
zatozonych celéw. Organizacja wydarzend sportowych staje sie srodkiem do uzyskania
ekonomicznych zyskéw [Kossabucka, Kossakowski, 2015]. Produkty oferowane do sprzedazy
réoznym grupom odbioréw to miedzy innymi:

e bilety na wydarzenia sportowe,

e produkty z logotypem danego klubu, wydarzenia czy wizerunkiem sportowca,

e prawa do transmisji wydarzen,

e pakiety sponsorskie,

e transfery zawodnikow,

e wizerunek druzyny, sportowca czy cztonka sztabu szkoleniowego,

e licencje na organizacje danego wydarzenia,

e licencje za udziat w danych rozgrywkach,

ustugi dodatkowe.

Zaktada sie, iz klientem jest kazda osoba dokonujgca zakupu danego produkty czy ustugi. Z
punktu widzenia organizatora wydarzen sportowych mozna wymienié¢ trzy gtéwne grupy
klientéw [Rudawska, 2011]: fandw, sponsordow i media. Fani kupujg bilety, sponsorzy z kolei
nabywajg pakiety sponsorskie umozliwiajgce promocje swoich produktéw, a media nabywaja
prawa do transmisji imprez sportowych. Kibice sportowi to grupa szczegdlnie istotna, ktéra
oprécz zakupu biletdow zasilajg budzet organizatora poprzez nabywanie akcesoriow, ubioréw
sportowych i innych gadzetéw opatrzonych logotypem danej organizacji sportowej (lub
logotypem danego wydarzania). Potencjalni lub obecni sponsorzy to firmy dostrzegajgce w
sponsoringu, mozliwos¢ komunikacji ze swoimi potencjalnymi lub docelowymi klientami.
Obecnie bardzo wiele srodkéw przeznaczanych jest na sponsoring [Rudawska, 2011]. Wzrost
zainteresowania rynkiem sponsoringu sportowego mozna przedstawi¢ na podstawie

poréwnania go do rynku reklamowego. Jak wida¢ na podstawie tabeli 16 (firma Sponsoring

83



Inside nie opracowata danych z 2019 i 2020 roku ze wzgledu na COVID-19) trend wzrostowy
jest wyrazniejszy w przypadku sponsoringu sportowego. Przypisa¢ to mozna
systematycznemu wzrostowi wskaznikow komercjalizacji w poszczegdlnych dyscyplinach
sportu, ktére w poprzedniej dekadzie byty niepetnie skomercjalizowane. Istotnym czynnikiem
wptywajgcym na szybki wzrost rynku sponsoringowego sg rowniez rosngce ceny praw
sponsoringowych, ktére sg pochodng pozytywnej oceny wartosci ekspozycji w postaci

transmisji z zawodéw sportowych [Raport Rynek 2018].

Tabela 16. Wartos¢ rynku sponsoringowego i rynku reklamy w latach 2012-2018

ROK Rynek reklamy Rynek sponsoringu Procentowy udziat
(dane: Starcom) (dane: Sponsoring rynku sponsoringu w
Insight) rynku reklamy
2012 7 324 000 000 zt 743 200 000 zt 10%
2013 7 088 000 000 zt 761 100 000 zt 11%
2014 7 321 000 000 zt 802 500 000 zt 11%
2015 8 085 000 000 zt 836 600 000 zt 10%
2016 8331 000 000 zt 832 400 000 zt 10%
2017 8350 000 000 zt 870 700 000 zt 10%
2018 8538 100 000 zt 916 100 000 zt 11%

Zrédto: Raport Rynek Sponsoringu Sportowego w Polsce 2018. Pobrane 1 pazdziernika 2018 z:
https://sponsoringinsight.pl/raport/raport-rynek-sponsoringu-sportowego-w-polsce-2018/.

Ostatnig grupa, przynoszacg przychody organizatorom sportowym sg media. W tym
przypadku obie strony niejako potrzebujg siebie nawzajem. Organizatorzy potrzebujg
zaistnienia w mediach natomiast przedstawiciele telewizji, prasy czy stacje radiowe poszukujg
ciekawych, interesujgcych i chwytliwych tematéw [Rudawska, 2011]. W dzisiejszych czasach
»rynek praw telewizyjnych” odnotowuje transakcje siegajgce miliardéw EUR (Ponad 25 mid,
2019) i dotyczace najwiekszych imprez Swiatowych czy najpotezniejszych lig. Warto zauwazyg,
iz media (lub firmy zewnetrzne specjalizujgce sie w sprzedazy praw) poprzez pfacenie
organizacjom sportowym za prawa telewizyjne do danej imprezy sportowej lub danych
rozgrywek sg zrodtem przychodow tych organizacji [Kim i Trawl, 2011]. Pozostate produkty
przedstawione powyzej takie jak transfery zawodnikéw, wptywy z praw za licencje to
przychody innych podmiotdw takich jak zawodnicy czy ich agenci, miedzynarodowe federacja
czy witadze lig.

Konsekwencje procesow profesjonalizacji i komercjalizacji dotyczgce organizacji wydarzen

sportowych mozna rozpatrywaé zaréwno w skali makro jak i mikro. Pierwsza z nich dotyczy
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panstw, miast czy samorzagddow, druga natomiast organizatoréw imprez sportowych. Paristwa,
miasta czy samorzady na terenie, ktérych odbywajg sie wydarzenia sportowe zaréwno
imprezy mate — lokalne, jak i duze — miedzynarodowe niejako zmuszone zostaty do
zaakceptowania tych proceséw. W przypadku imprez miedzynarodowych wynika to gtéwnie z
faktu, iz miedzynarodowe wiadze (takie jak UEFA, FIFA, FIBA itp.) wprowadzajg nowe
instytucjonalne reguty i wytyczne. To od ich decyzji zalezy czy dany kraj, miasto otrzyma prawo
do organizacji danego eventu. Przyktadem moze by¢ organizacja Euro 2012 w Polsce i na
Ukrainie oraz permanentna kontrola przedstawicieli UEFA dotyczgca realizacji zadan
postawionych panstwom organizatorom. Wtadze UEFA na biezgco sprawdzaty przebieg
ustalonych prac dotyczacych miedzy innym budowy stadionéw czy drog, ale réwniez
kontrolowaty realizacje innych dziatan takich jak, miedzy innymi promocja czy marketing.
Niezgodnosci z harmonogramem mogta spowodowac przeniesienie imprezy w inne miejsce.
Organizacje miedzynarodowe Sscisle pilnujg przestrzegania narzuconych przez siebie
wytycznych. Powoduje to konieczno$é¢ podporzadkowania sie i Scistego przestrzegania
ustalonych przez nich regut. Dostosowanie sie nie jest oczywiscie obowigzkiem, ale warunkiem
koniecznym przystgpienia do organizacji imprezy tej rangi. Sita takich organizacji jak UEFA,
FIFA czy FIBA polega na tym, iz posiadajg one monopol na prowadzenie takich rozgrywek jak
Mistrzostwa Swiata, Mistrzostwa Europy czy turnieje przedolimpijskie [Antonowicz,
Kossakowski i Szlendak, 2011]. Przyktadem wykorzystania komercji, byty dziatania podjete
przez wtadze Finlandii, ktéra w 2014 roku otrzymata jedng z czterech dzikich kart (prawo do
udziatu druzyny w Mistrzostwach Swiata w koszykdwce w 2014 roku). Istotnym punktem
przyznania wtasnie Finlandii dzikiej karty byta pomoc twdrcéw popularnej gry Angry Birds.
Finski producent obiecat darmowa promocje wydarzenia, jakim byty Mistrzostwa Swiata w
2014 w Hiszpanii w grze, ktérg w 2009 roku na rézne urzadzenia pobierano az 2 miliardy razy
[Finlandia..., 2019]. Komercyjna oferta przedstawiona przez Finlandie Swiatowej Federacji
Koszykéwki zaowocowata udziatem ich druzyny w Mistrzostwach Swiata.

Najwieksze imprezy sportowe na $wiecie to Igrzyska Olimpijskie, Mistrzostwa Swiata w
pitce noznej, koszykdwce, siatkdwce czy Mistrzostwa Europy w sportach zespotowych oraz w
lekkiej atletyce. O organizacje takich eventdw najczesciej ubiegajg sie panstwa, miasta czy
narodowe federacje sportowe. Organizacja imprez o zasiegu europejskim czy Swiatowym
wymaga ogromnych naktadéw finansowych i organizacyjnych, jednak przynoszg one szereg

potencjalnych korzysci zawigzanych z duzymi przychodami finansowymi, tworzeniem sie
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nowych miejsc pracy, przyjazdem turystow, uruchomieniem nowych inwestycji oraz promocjg
catego kraju.

Polska wielokrotnie ubiegata sie o status gospodarza wielkiej imprezy sportowej o zasiegu
miedzynarodowym. W kilku przypadkach starania te zakonczyty sie sukcesem. Przyktadem sa:
Mistrzostwa Europy w Koszykéwce Mezczyzn w 2009, Mistrzostwa Europy w Koszykdwce
Kobiet w 2011 roku, Mistrzostwa Europy w Pitce Siatkowej Kobiet w 2009 roku, Mistrzostwa
Swiata w Pitce Siatkowej Mezczyzn w 2014 roku czy Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej w 2012
(wykaz imprez o zasiegu miedzynarodowym organizowanych w Polsce w latach 2008-2019

zawarty jest w tabeli 17).

Tabela 17. Najwazniejsze imprezy miedzynarodowe rangi Mistrzostw Swiata i Mistrzostw
Europy w kategorii seniorskiej, organizowane w Polsce w latach 2008-2017

Nr Rodzaj Imprezy Dyscyplina Kraj Rok Miasta Organizatorzy
Mistrzostwa Europy w Koszykdowce Gdarisk, Poznari, Warszawa
1 . Py ¥ Koszykowka Polska 2009 | Wroctaw, t6dz, Bydgoszcz,
Mezczyzn .
Katowice
Mistrzostwa Europy w Pifce "y Bydgoszcz, Katowice,
2 | siatkowej Kobiet Siatkowka | Polska | 2009 |\ o oiow vods
3 | Mistrzostwa Swiata w Wioslarstwie | Wio$larstwo | Polska 2009 | Poznan
4 Mlst'rzostwa Swiata w Biathlonie Biathlon Polska 2010 | Duszniki Zdréj
Letnim
5 | Mistrzostwa Swiata w Kajakarstwie | Kajakarstwo Polska 2010 |Poznan
Mi Swi Biegach
6 |strzpstwa Swiata w Biegac Biegi Polska 2010 | Bydgoszcz
Przetajowych
7 KMOIZti;ZtOStwa Europy w Koszykowce Koszykdowka Polska 2011 | Bydgoszcz, Katowice, £édz
8 Mllstr.zostwa El.Jropy W plywaniu na Ptywanie Polska 2011 | Szczecin
krétkim basenie
Polska i Warszawa, Wroctaw, Gdansk,
9 | Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej Pitka Nozna Ukraina 2012 | Poznan, Kijow, Donieck, Lwow,
Dniepropietrowsk
10 Mls.trzos.twa Swiata w Siatkowce Siatkowka Polska 2013 | Stare Jabtonki
Plazowej
) . ) Gdansk/Sopot, Gdynia
M E Pit Polsk ! ’
11 .|strzost.wa .uropy wrice Siatkowka o’ .a ! 2013 | Herning, Aarhus, Odense,
Siatkowej Mezczyzn Dania
Kopenhaga
12 MIStrZ.OStwa Swiata w Biegach Biegi Polska 2013 | Bydgoszcz
Przetajowych
13 l\/'llsitrzclastwa Swiata w Podnoszeniu Ciezary Polska 2013 | Wroctaw
Ciezarow
14 | Mistrzostwa éwiata w Pifce Siatkéwka | Polska | 2014 |Bydgoszcz, Gdarisk/Sopot,
Siatkowej Mezczyzn Katowice, t6d?
15 Halowe Mistrzostwa Swiata w Lekkoatletyka | Polska 2014 | Sopot
Lekkoatletyce
- £ - - : -
16 IVIls.trzostwa uropy w Pitce Recznej Pitka Reczna Polska 2016 Gdan}sk/Sczpc’)t, Katowice,
Mezczyzn Krakow, £édz, Wroctaw
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17 | Mistrzostwa Europy w Judo Judo Polska 2017 | Warszawa
18 | Mistrzostwa Europy w Biathlonie Biathlon Polska 2017 | Duszniki Zdréj
19 l\/_llstrzost.wa E.uropy w Pitce Siatkéwka Polska 2017 Warsz%)wa, Gdiansk/Sopqt,
Siatkowej Mezczyzn Szczecin, Krakéw, Katowice
Polska,
; ; ; Lédz
20 l\/_llstrzost.wa Ef,uropy w Pitce Siatkéwka Sfowa.q:-a, 2019
Siatkowej Kobiet Turcja i
Wegry
51 Mistrzostwa Swiata w kolarstwie Kolarstwo Polska | 2019 | Pruszkow
torowym

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Miedzynarodowe imprezy sportowe w Polsce. Pobrane 1 grudnia
2021 z: https://pl.wikipedia.org/wiki/Kategoria:Mi%C4%99dzynarodowe_imprezy_sportowe_w_Polsce.

W przypadku imprez regionalnych organizatorzy takze powinni zaakceptowaé zmiany
wynikajgce z procesu komercjalizacji i profesjonalizacji. W obecnych czasach zmianie ulegto
wiele proceséw zwigzanych ze sportem, rowniez te zwigzane z zapisami do sekcji sportowych
czy udziatem w réznych wydarzeniach. Dzisiaj o klienta trzeba walczy¢, poniewaz aktywnos¢
fizyczna jest jedng z wielu form spedzania czasu wolnego. Organizator wydarzenia
sportowego, aby przyciggnac uczestnikdw, musi zaoferowaé im ciekawg oferte, ktéra bedzie
atrakcyjniejsza niz gry komputerowe czy ogladanie telewizji [Starachiewicz i Kubdow, 2014].
Coraz wiecej instytucji samorzgdowych chce wspierac aktywizacje sportowag mieszkancéw, sg
one otwarte na nowe formy wspdtpracy i znajdujg na to srodki w swoich budzetach
[Starachiewicz i Kubow, 2014]. Obecnie wiekszos¢ lokalnych wydarzen sportowych
dofinansowywanych jest ze s$rodkdéw przeznaczanych na promocje miasta (umowa
promocyjna). Kilkanascie lat temu podobne wydarzenia wspierane byly z budzetéw
przeznaczonych na sport (umowa dotacyjna). Nowe formy dofinansowania umozliwiajg
miastom przekazywanie wiekszych srodkow dla organizatoréw na cele, ktére w postepujgcym
procesie komercjalizacji s3 niezbedne do organizacji imprezy. Przyktadem moga by¢ srodki
wydatkowane na promocje i marketing danego wydarzenia, ktére w przypadku umow
dotacyjnych mogty tylko stanowié niewielki procent catosci budzetu.

Organizatorzy wydarzen sportowych zardowno tych o zasiegu regionalnym jak i
miedzynarodowym, uczestniczag w procesach profesjonalizacji i komercjalizacji. Niektére
organizacje s3 do tych proceséw lepiej przygotowane, posiadajgc profesjonalnych
menedzerdow sportu oraz odpowiednie doswiadczenie. Organizacja imprez o zasiegu
miedzynarodowym typu Mistrzostwa Swiata czy Mistrzostwa Europy, umozliwia federacjom

miedzynarodowych (FIBA, FIFA, UEFA, FIVB) wprowadzenie wielu komercyjnych regut.
87



Wytyczne te sg zardwno btahe, dotyczace koniecznosci oddania puli biletdw sponsorom i
przedstawicielem miedzynarodowych federacji, jak i wazne, np. dotyczace spetnienia szeregu
wymogow licencyjnych uprawniajgcych do otrzymania praw na organizacje danego eventu
[Antonowicz, Kossakowski i Szlendak, 2011]. Przyktadowo wytyczne FIBA Europe dotyczace
organizacji imprezy, jaka sg Mistrzostwa Europy w koszykdwece to ksigzka zawierajgca ponad
200 stron, na ktérych opisano szczegétowo miedzy innymi takie dziedziny jak: przygotowanie
obiektu, zakwaterowanie, transport, kwestie IT, wytyczne sponsorskie i merchandisingowe,
sprawy medialne, kwestie ochrony itp.

Organizacja imprez o randze miedzynarodowej wigze sie niejednokrotnie z inwestycjami w
infrastrukture (drogi, przebudowa kolei czy dworcéw) oraz budowe obiektow wraz z
zapleczem (drogi dojazdowe, parkingi, punkty gastronomiczne) [Cieslikowski i Kantyka, 2014].

W Polsce w ostatnich latach powstato wiele nowych, duzych i nowoczesnych obiektéw
sportowych (np. stadiony na Euro 2012 czy hale widowiskowe takie jak: Atlas Arena, Ergo
Arena, Arena Gliwice i inne) a wiele istniejgcych obiektow przeszto modernizacje (Hala Spodek
w Katowicach, Stadion Enea w Poznaniu i inne). Wykaz hal i stadionéw wybudowanych i
odnowionych przedstawiono w tabeli 18. Zauwazy¢ mozna, iz daty oddania czy modernizacji
niektérych hal oraz stadionéw zwigzane byly z duzymi

imprezami sportowymi

organizowanymi w Polsce.

Tabela 18. Wykaz najwiekszych hal i stadionéw w Polsce zbudowanych i odnowionych
w latach 2008-2018

Nr. Nazwa Data zakoniczenia Budowy/Modernizacji | Pojemnos¢
STADIONY
1 |Stadion PGE Narodowy w Warszawie 2011 rok 58 500
2 | Stadion Slaski w Chorzowie 2017 rok (modernizacja) 55211
3 | Stadion Miejski we Wroctawiu 2011 rok 44 308
4 | Stadion ENERGA w Gdarisku 2011 rok 43 615
5 | Stadion ENEA w Poznaniu 2010 rok (modernizacja) 43 269
6 | Stadion Miejski w Krakowie 2012 rok 33130
7 | Stadion Wojska Polskiego w Warszawie 2011 rok 30967
8 | Arena Zabrze 2018 rok 24563
9 | Stadion Miejski w Biatymstoku 2014 rok 22 372
10 | Stadion Zawiszy Bydgoszcz 2008 rok (modernizacja) 20247
HALE

1 | TAURON Arena Krakéw 2014 rok 15030
2 | Hala Gliwice 2018 rok 13 752
3 | Atlas Arena 2009 rok 12 109
4 | Hala Spodek Katowice 2009 rok (modernizacja) 11 500
5 | ERGO Arena Gdansk, Sopot 2010 rok 11100
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6 | Hala Stulecia Wroctaw 2010 rok (modernizacja) 10 000
7 | Hala Sportowa w Czestochowie 2012 rok 7 100
8 | Arena Torun 2014 rok 5702
9 | Orlen Arena Ptock 2010 rok 5467
10 | Netto Arena Szczecin 2014 rok 5055
11 | Hala MOSIR Zielona Géra 2010 rok 5000
12 | Gdynia Arena 2008 rok 4271

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Duze hale sportowo- widowiskowe w Polsce. Inwentaryzacja bazy
sportowej. (2016). Warszawa: Ministerstwo Sportu i Turystyki; Najwieksze stadiony w Polsce. Top 10 — lista
najwiekszych stadionéw pitkarskich. Pobrane 2 wrzesnia 2018 z: https://gol24.pl/najwieksze-stadiony-w-polsce-
top-10-lista-najwiekszych-stadionow-pilkarskich/ga/12660160/zd/26231202; Lista stadionéw w Polsce,

Pobrane 2 wrze$nia 2018 z: https://pl.wikipedia.org/wiki/Lista_stadion%C3%B3w_w_Polsce; Lista hal
sportowych | widowiskowych w Polsce. Pobrane 2 wrzesnia 2018 z:
https://pl.wikipedia.org/wiki/Lista_hal_sportowych_i_widowiskowych_w_Polsce#Lista_hal_w_Polsce_wed%C5
%82ug_pojemno%C5%9Bci

Wytyczne stawiane przez miedzynarodowe federacje z roku na rok sg coraz bardziej
drobiazgowe, a koszty ponoszone przez organizatorow wzrastajg, co wigze sie z koniecznoscia
pozyskania wsparcia od panstwa, miast i sponsorow. Istotng kwestig jest fakt, iz wartosci
medialne z roku na rok rowniez wzrastaja. Mozna to przedstawi¢ na podstawie poréwnania
Mistrzostw Europy w koszykdéwce organizowanych w 2007 roku w Hiszpanii i 2009 roku w
Polsce. Liczba stacji telewizyjnych, ktére wykupity prawa do transmisji Mistrzostw Europy w
2009 roku wzrosta z 1329 do 1831 a liczba krajéw do, ktérych emitowano mecze z 97 panstw
w 2007 roku do 132 w 2009 roku. Dane te spowodowaty réwniez wzrost warto$ci medialnej,
ktéra w 2007 roku wynosita 238 min. Euro a w 2009 roku 249 min. Euro [Media Evaluation,
2009; Eurobasket 2007].

Organizacja imprez lokalnych posiada podobne uwarunkowania jak imprezy
miedzynarodowe tylko w skali mikro. Organizatorzy takich wydarzen, réwniez muszg pozyskaé
srodki od samorzaddw, partneréw czy sponsordéw. Imprezy czesto odbywaja sie na podstawie
wytycznych przedstawionych przez zwigzki sportowe. Przyktadowo imprezy, jakimi sg turnieje
koszykéwki 3x3 muszg mie¢ odpowiednig liczbe druzyn uczestniczacych oraz byé
zarejestrowane na platformie FIBA, by uczestniczacy w niej zawodnicy otrzymali za udziat w
imprezie punkty (co jest istotnym czynnikiem dla zawodnikéw koszykéwki 3x3). Organizatorzy
lokalnych imprez biegowych rdéwniez muszg dostosowac¢ sie do obecnych trendow
organizacyjnych, by przyciggnaé¢ uczestnikdw i partneréw. Imprezy regionalne wymagajg
profesjonalnego podejscia organizacyjnego i profesjonalnych menedzeréw, ktérzy nimi

zarzadzaja.
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Tabela 19. Uwarunkowania wynikajgce z procesu komercjalizacji i profesjonalizacji

Imprezy regionalne

Imprezy miedzynarodowe

e Wieksza ilo$¢ kibicow odwiedzjgcych
dane miasto, gmine czy wies$

e Konkurencja z innymi miastami,
gminami czy wsiami

e Wyisze koszty organizacji wydarzen
sportowych wynikajace, ze wzrostu

e Wspodtpraca z przedstawicielami
miedzynarodowych federacji

e Konkurencja z innymi krajami

e Akceptowanie regut i wytycznych federacji
miedzynarodowych

e Wyisze koszty organizacji wydarzen

e Koniecznos¢ pozyskania sponsorow i
partneréw (gtéwnie lokalnych)

e Wspédtpraca z mediami lokalnymi i
ogdlnokrajowymi

Skala makro . o .
(paristwa, miasta, wy(.:latkow na p"O'.WWOCJQ [ ma.rketmg. sportowych wynikajace, ze wzrostu
samorzady) ® Zmiana sposobu finansowania wydatkéw na promocje i marketing
wydarzen przez miasta czy gminy z e Wyisze zyski wynikajace z wiekszej ilosci
umow dotacyjnych na umowy kibicow (a pdzniej turystow)
promocyjne. odwiedzajacych dany kraj, spowodowane
duzymi naktadami na promocje danego
wydarzenia
e Konieczno$¢ zatrudnienia lub dostosowanie
kadr (zasoby ludzkie)
e Wspétpraca z samorzadami lokalnymi e Koniecznos¢ posiadania profesjonalnych
¢ Konieczno$¢ posiadania menedzerdéw sportu
Skala mikro profesjonalnych menedzeréw sportu e Akceptowanie regut i wytycznych federacji
(organizato’rzy ¢ Imprezy dofinansowywane z miedzynarodowych
wydarzen budzetéw lokalnych e Koniecznos$¢ posiadania duzych zasobodw
sportowych)

finansowych

e Koniecznos¢ wspotpracy z
przedstawicielami panstwa (narzucana
czesto przez miedzynarodowe Federacje)

¢ Wydarzenia dofinansowane ze srodkéw
budzetowych i samorzagdowych

e Wspétpraca z mediami ogdlnokrajowymi i
miedzynarodowymi

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Podsumowanie

powyzszych rozwazan

dotyczace

uwarunkowan zwigzanych z

profesjonalizacjg i komercjalizacjg imprez sportowych w skali mikro i makro zawarte zostato

w tabeli 19. Ponadto, mozna zauwazy¢, iz wspoétczesne wydarzenia sportowe osiggajg coraz

wyzszy poziom organizacyjny. Zawodnicy biorgcy udziat w imprezach osiggajg coraz lepsze

wyniki sportowe. Wydarzenia sportowe, wywotujg bardzo wiele emocji, towarzyszy im

(zwtaszcza imprezom o zsiegu miedzynarodowym) wiele réznych atrakcji. Stajg sie bardziej

widowiskowe. Eventy sportowe bardziej niz kiedys uzaleznione sg od kwestii finansowych.
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ROZDZIAt 3. STRUKTURALNE | PROCESOWE UWARUNKOWANIA
FUNKCJONOWANIA ORGANIZACJI SPORTOWYCH

Przeprowadzona w rozdziale trzecim analiza teoretyczna pozwolita zobrazowac¢ otoczenie
rynkowe organizatorow wydarzen sportowych, uwzgledniajgc je w skali mikro, mezo i makro.
W oparciu o studia literaturowe, oméwiono réwniez struktury organizacyjne instytucji
sportowych. Dokonano charakterystyki organizatoréw wydarzen sportowych ze wzgledu na
sektor, do ktérego nalezg. Na podstawie sektorowego podziatu opisano cele i przestanki
dziatania podmiotéw prywatnych, publicznych i non-profit. W dwéch ostatnich czesciach
rozdziatu zaprezentowano organizacje wydarzenia sportowego w ujeciu procesowym.
Ukazane zostaty przyktady modeli proceséw organizacyjnych spotykane w literaturze
przedmiotu, a w ostatnim podrozdziale, przedstawiono i szczegétowo omdwiono autorski

model procesu organizacji wydarzenia sportowego.

3.1. Instytucjonalne struktury organizacji sportu

Organizatorzy wydarzen sportowych podobnie jak inne podmioty rynkowe funkcjonujg w
okreslonym otoczeniu, ktére wptywa na podejmowane przez nich decyzje, stawia przed nimi
pewne ograniczenia i wymogi, ale z drugiej strony daje im szanse i mozliwosci [Kowalczuk,
2015]. Otoczenie organizatorow wydarzen sportowych definiuje sie podobnie jak otoczenie
przedsiebiorstw. Wedtug J.A.F. Stonera, R.E. Freemana i D.R. Gilberta [2001, s. 79] otoczenie
przedsiebiorstwa ,,to wszystkie elementy znajdujace sie poza organizacjg majgce zwigzek z jej
funkcjonowaniem, w tym elementy w bezpoérednim i posrednim oddziatywaniu”. J. Zurek
[2007, s. 56] z kolei definiuje otoczenie przedsiebiorstwa jako ,zbidr réinego rodzaju
uwarunkowan spoteczno-politycznych, ekonomicznoprawnych, organizacyjnych, techniczno-
technologicznych, kulturowych oraz demograficznych, o charakterze krajowym i
miedzynarodowym, oddziatywujgcych w sposéb bezposredni i posredni na zachowanie sie
podmiotdéw gospodarczych stwarzajgcych z jednej strony szanse ich rozwoju, z drugiej za$ —
narzucajgcych pewne ograniczenia”. Natomiast E. Urbanowska-Sojkin [2004, s. 138] okresla
otoczenie przedsiebiorstwa jako ,,wszystkie zjawiska, procesy, podmioty, ktére nie wchodzg w

sktad przedsiebiorstwa, ale sg z nim zwigzane przez proces wzajemnego oddziatywania. Tym
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samym otoczenie stwarza szanse badz zagrozenia dla jego dalszego przetrwania lub rozwoju.
Kompatybilny rozwdj z otoczeniem i dynamiczne sprzezenie pozwalajg budowaé wartosé
przedsiebiorstwa, zwtaszcza jego wartos¢ rynkowa”. Ze wzgledu na charakter czynnikéw
otoczenie moze by¢: przyrodnicze, techniczne, ekonomiczne, spoteczne, polityczne, prawne i
kulturowe. Wyréznia réwniez nastepujace rodzaje otoczenia: otoczenie bezposrednie i
posrednie, otoczenie zewnetrzne i wewnetrzne, otoczenie blizsze i dalsze, otoczenie krajowe
i miedzynarodowe lub otoczenie w skali mikro, mezo oraz makro.

Na potrzeby niniejszej rozprawy wybrano klasyfikacje zaproponowang przez K. Wacha
[2004], wedtug ktérego mozna otoczenie podzieli¢ na: makrootoczenie, mezootoczenie i
mikrootoczenie. Makrootoczenie nazywane jest otoczeniem ogélnym lub otoczeniem
dalszym. Obejmuje ono czynniki ekonomiczne, technologiczne, polityczno-prawne, spoteczno-
kulturowe i ekologiczne. Mezootoczenie to z kolei czynniki oddziatujgce regionalnie czyli
oddziatywania regionéw, wojewdédztw, powiatdw czy gmin. Mikrootoczenie okreslane inaczej
jako otoczenie konkurencyjne obejmuje rzeczywistg sytuacje konkurencyjng podmiotéw
[Wach, 2004]. Analiza makro, mezo i mikrootoczenia dotyczy wptywu wielu czynnikéw i
podmiotdéw na dziatalno$¢ organizatoréw wydarzen sportowych.

Analizy otoczenia pozwalajg na ocene biezgcej sytuacji i utatwiajg podjecie decyzji
dotyczacej zaangazowania w dany event sportowy. Przyktadowo uwarunkowania
ekonomiczne, ktore wptywajg na podmioty funkcjonujace na rynku sportu to przede
wszystkim [Kantyka, Macigg, Hadzik i Roczniok, 2011]: PKB, bezrobocie, inflacja, inwestycje,
stopy procentowe, kurs walut, deficyt budzetowy oraz dtug publiczny. Innym, istotnym
czynnikiem majgcym wptyw na organizacje wydarzen sportowych jest nastawienie
spoteczenstwa wobec réznych form aktywnosci ruchowych i form spedzania czasu wolnego.
Warto réwniez bra¢ pod uwage programy organéw rzgdowych (np. rézne aktywnosci
sportowe na Orlikach, realizowane z zadania ,Sport dla wszystkich” w programie
»Upowszechniania sportu dzieci i mtodziezy”), ktére ukierunkowane sg na propagowanie
aktywnosci sportowej i zdrowego stylu zycia. Udziat organizatorow w takich programach
zwigzany jest z dofinansowaniem danego wydarzenia sportowego. Kolejnym czynnikiem
majgcym wplyw na decyzje organizatoréw jest rozwdj techniki i nowoczesnych technologii
sportowych. Dziatalnos¢ omawianych podmiotéw uzalezniona jest réwniez od dostepnej
infrastruktury sportowej. Moze by¢ ona przedmiotem zaréwno analizy w skali makro jak i

mezo. W Polsce wiekszos¢ obiektéw sportowych zarzadzana jest przez lokalne wtadze
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samorzgdowe lub inne organizacje publiczne. Organizatorzy imprez sportowych analizujgc
makrootoczenie i mezootoczenie powinni przeanalizowac strategie panstw, miast i regionéw
w zakresie programow, z ktérych mogg pozyskaé srodki na realizacje planowanych wydarzen.
Rozpatrujgc ten czynnik warto rowniez zaznaczyg, iz istnieje mozliwos¢ pozyskania srodkéw z
funduszy unijnych (np. program Erasmus+). Polityka panstwa, miasta czy regionu zwigzana z
przysztymi inwestycjami i srodkami zaplanowanymi na ich realizacje, wptywa réwniez na
mozliwosci pozyskania duzych imprez o zasiegu miedzynarodowym [Goszczynski, 2018].

Z kolei analiza mikrootoczenie organizatoréw wydarzen sportowych obejmuje identyfikacje
i ocene zachowan podmiotdw z nim zwigzanych i bezposrednio wptywajacych na prowadzone
przez nich dziatania. Warto zaznaczyé, ze liczba podmiotéw wchodzacych w sktad
mikrootoczenia moze by¢ zmienna. Granica pomiedzy podmiotami z dalszego i blizszego
otoczenia moze by¢ nieostra a zmiany w mikrootoczeniu sg czesto konsekwencjg zmian w
makrootoczeniu [Goszczyriski, 2018].

Makro, mezo i mikrostruktury sportu to, z kolei, podziat organizacji w zaleznosci od zasiegu
ich oddziatywania. Te trzy ujecia otoczenia w odniesieniu do organizacji wydarzen sportowych
moga byc rozpatrywane w skali globalnej lub krajowej:
¢ Ujecie globalne: $wiat (makro), kontynent (mezo), kraj (mikro).
¢ Ujecie krajowe: kraj (makro), region (mezo), podmioty (mikro)

W sferze sportu do instytucji globalnych i miedzynarodowych zaliczamy:
¢ Miedzynarodowy Komitet Olimpijski (MKOL)

« Swiatowe federacje sportowe typu: FIFA, FIBA

o Swiatowg Agencje Antydopingowa (WADA)

¢ Kontynentalne Federacje Sportowe typu FIBA EUROPE
¢ Inne

Powyzsze podmioty tworzg instytucjonalne ramy do organizacji i rozwoju sportu w skali
catego $wiata lub na poziomie miedzynarodowym. Z kolei do instytucji na poziomie krajowym
lub regionalnym na przyktadzie Polski mozna zaliczy¢ miedzy innymi:

e Ministerstwo Sportu i Turystyki
e Krajowe Zwigzki Sportowe
e Regionalne lub Okregowe Zwigzki Sportowe

¢ Polska Agencje Antydopingowg (POLADA)
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Organizatoréw eventdw o zasiegu regionalnym, dotyczy¢ bedga przede wszystkim podmioty
zaliczane do mikro i mezostruktur, natomiast imprezy o zasiegu globalnym gromadzg wokét
wiele organizacji na wszystkich poziomach (makro, mezo i mikro). Kontynuujac rozwazania
opisane we wczesniejszej czesci podrozdziatu, dotyczace struktur organizacyjnych, warto
zauwazy¢ iz, makrostruktury mozna podzieli¢ na struktury krajowe oraz miedzynarodowe.
Makrostruktury miedzynarodowe tworzg organizacje sportowe wptywajace posrednio lub
bezposrednio na podporzagdkowane im podmioty krajowe. Natomiast wiele podmiotéw o
regionalnej skali dziatania jest zalezne od decyzji i polityki dziatania instytucji krajowych.

Rozwazania dotyczace dziatajgcych w Polsce podmiotéw zaliczanych do krajowych
makrostruktur warto rozpoczg¢é od najwazniejszego zdaniem autorki podmiotu czyli
Ministerstwa Sportu i Turystykil. Wytyczne Ministerstwa wptywaja na wiekszo$¢ podmiotow
zaréowno tych zaliczanych do makro, mezo czy mikrostruktur. Dziatalno$¢ Ministerstwa Sportu
i Turystyki obejmuje bardzo szeroki wachlarz dziatan, dotyczacych sportu wyczynowego,
powszechnego, mtodziezowego oraz osdb niepetnosprawnych. Monitoruje ono wszystkie
zwigzki sportowe, ktérych dziatalnosc jest dofinansowywana z budzetu panstwa. Ministerstwo
Sportu i Turystyki petni funkcje nadzoru i kontroli nad zwigzkami, prowadzi takze szereg
dziatan zwigzanych z zapobieganiem szeroko pojmowanej korupcji w sporcie czy nielegalnymi
zaktadami bukmacherskimi [Sport, 2020].

Interesujgcg wydaje sie byé propozycja B. Ryby [1995, s. 50-52]. Podzielit on krajowe
makrostruktury sportowe na siedem grup. Niektére przedstawione przez tego autora
jednostki nie funkcjonujg w dzisiejszych czasach, lub dziatajg na innych zasadach, jednak mimo
uptywu czasu klasyfikacja ta jest nadal aktualna.

Wedtug B. Ryby pierwszg grupe podmiotéw zaliczanych do makrostruktur sportowych
stanowig uczelnie w szczegdlnosci uczelnie wychowania fizycznego. Obecnie w Polsce znajduje
sie wiele uczelni publicznych i niepublicznych ksztatcgcych studentéw na kierunkach
zwigzanych z wychowaniem fizycznym i sportem. Uczelnie te proponujg swoim studentom
szeroki wachlarz studiéw, coraz czesciej angazujg sie w organizacje réznych wydarzen
sportowych lub wspierajg organizacje takich wydarzen. Przyktadem mogg tu byé Akademickie

Mistrzostwa Europy w Koszykéwce organizowane w 2019 roku przez Akademicki Zwigzek

1 Zagadnienia z zakresu kultury fizycznej w Ministerstwie, prowadzone byty przy innych ministerstwach (np.
Ministerstwo Edukacji Narodowej i Sportu), dlatego nazwa podmiotu, ulegata czesto zmianom (Ministerstwo
Sportu, Ministerstwo Kultury, Dziedzictwa Narodowego i Sportu, Ministerstwo Sportu i Turystyki).
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Sportowy w Poznaniu. Wydarzenie to wspierane byto miedzy innymi przez Politechnike
Poznanska, Uniwersytet Adama Mickiewicza w Poznaniu, Uniwersytet Ekonomiczny w
Poznaniu, Akademie Wychowania Fizycznego w Poznaniu oraz wiele innych uczelni z Polski i
Europy.

Drugg grupe podmiotéw stanowig liczne przedsiebiorstwa ustugowo-produkcyjne (kiedys
byt to ,,Polsport”), ktére dostarczajg produkty sportowe w postaci sprzetu i ustug. Oferujg oni
swoje produkty w Internecie, poprzez swoich dystrybutordw czy jako bezposrednig mozliwos¢
zakupu u producenta.

Trzecig grupe stanowig trzy podmioty: Centralne OS$rodki Sportu (COSy), Centralna
Przychodnia Sportowo-Lekarska (obecnie Centralny Osrodek Medycyny Sportowej (COMS))
oraz Muzeum Sportu (obecnie Muzeum Sportu i Turystyki). Wyzej wymienione podmioty maja
charakter instytucji panstwowych i stuzg realizacji potrzeb z zakresu kultury fizycznej. Obecnie
do dyspozycji sportowcow oddanych jest siedem Centralnych Osrodkéw Sportu: we
Wiadystawowie, Watczu, Spale, Szczyrku, Zakopanym, Gizycku i Warszawie [COS, 2020]. Kazdy
z nich dostosowany jest do profesjonalnych treningdéw dla sportowcéw z réznych dyscyplin.
Do grupy tej warto dodaé¢ rowniez dwie instytucje: Instytut Sportu (Panstwowy Instytut
Badawczy) oraz Polskg Agencje Antydopingowg (POLADA). Posiadajg one charakter instytucji
panstwowych. Polska Agencja Antydopingowa [POLADA, 2020] powotana zostata w 2017 roku.
Celem jej dziatania jest zwalczanie stosowania niedozwolonych srodkéw i metod przez
sportowcow. Instytut Sportu [Instytut Sportu, 2020] natomiast prowadzi szereg badan
naukowo badawczych ukierunkowanych na potrzeby kultury fizycznej, w tym sportu na
réoznych poziomach zaawansowania. Dodatkowo opiniuje i zatwierdza wszystkie plany
szkoleniowe, ktére beda dofinansowane przez Ministerstwo Sportu i Turystyki.

Czwartg grupe stanowig Polskie Zwigzki Sportowe, ktére sg stowarzyszeniami o charakterze
ogolnopolskim. Tworzone sg one za zgodg ministra i funkcjonujg w oparciu o obwigzujaca
ustawe o sporcie. Zrzeszajg one kluby sportowe i inne jednostki z tych samych dyscyplin
sportu. Ich podstawowym zadaniem jest organizacja wspétzawodnictwa sportowego oraz
przygotowanie narodowych reprezentacji do wystepdw w imprezach typu Mistrzostwa
Europy czy Mistrzostwa Swiata, oraz do udziatu w Igrzyskach Olimpijskich. Zakres dziatalnosci
zwigzkéw sportowych wzrasta z roku na rok. Niektdre z nich dziatajg podobnie jak
przedsiebiorstwa komercyjne i oprécz zadan podstawowych, zwigzanych ze

wspoéfzawodnictwem i przygotowaniem kadr, zajmujg sie promocjg danej dyscypliny,
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pozyskuja dodatkowe srodki finansowe np. ze sponsoringu. Do takich zwigzkdéw zaliczy¢
mozna miedzy innymi Polski Zwigzek Pitki Noznej, ktdry jako jedyny nie korzysta ze wsparcia
Ministerstwa Sportu i Turystyki [MSiT, 2020] na kadry seniorskie. Samodzielnie pozyskuje on
wszystkie potrzebne srodki finansowe.

Pigtg grupe stanowig ogdlnokrajowe stowarzyszenia o charakterze srodowiskowym. Do tej
grupy zaliczyé mozna Akademicki Zwigzek Sportowy [AZS, 2020], ktéry powstat w 1909 roku w
Krakowie. Aktualnie AZS to stowarzyszenie posiadajgce ponad 42 tys. cztonkdw zrzeszonych
w ponad 250 klubach i trenujgcych w ok. 3 tys. sekcji sportowych. Kolejnym stowarzyszeniem
jest Szkolny Zwigzek Sportowy [SZS, 2020] zatozony w 1957 roku. Jest najliczniejszg
ogdlnopolska organizacja pozarzadowa dziatajgcg wsérdd dzieci i mtodziezy szkolnej w szeroko
rozumianym zakresie edukacji prozdrowotnej, wychowania fizycznego i sportu. Takze
stowarzyszenie Ludowe Zespoty Sportowe oraz inne podmioty grupujgce kluby, kota czy inne
jednostki o osobowosci prawnej dziatajgce w tych samych srodowiskach lub kultywujgce te
same tradycje zaliczane s3 do wspomnianej wyzej grupy.

Sz6stg grupe stanowig podmioty majgce charakter towarzystw naukowych, do ktérych
zaliczy¢ mozna funkcjonujgce do dzis Polskie Towarzystwo Medycyny Sportowej czy Polskie
Towarzystwo Prawa Sportowego.

Ostatnia grupa to stowarzyszenia o specjalnym charakterze, takie jak: Polski Komitet
Olimpijski (PKOL), Wodne Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe (WOPR) oraz Gdérskie Ochotnicze
Pogotowie Ratunkowe (GOPR). Polski Komitet Olimpijski [PKOL, 2020] jest autonomicznym,
ogolnopolskim stowarzyszeniem zwigzkdw i organizacji sportowych. Zajmuje sie organizacjg
udziatu Reprezentacji Polski w Igrzyskach Olimpijskich. Upowszechnia idee, zasady i wartosci
olimpijskie, dba o rozwdj sportu kwalifikowanego, promuje sport dla wszystkich, zwalcza
doping, szerzy idee fair play oraz prowadzi edukacje olimpijska.

Krajowe makrostruktury sportowe petnig bardzo wazng, cho¢ czesto mato widoczng role
dla rozwoju poszczegdlnych dyscyplin. W przypadku tych podmiotdw mniejszg role odgrywa
bezposrednia organizacja wydarzen sportowych, gdyz skupiajg sie przede wszystkim na
tworzeniu odpowiednich warunkéw do uprawiania sportu. Ich dziatalnos¢ ukierunkowana na
wspieranie i propagowanie rozwoju sportu.

Podmioty zaliczane do mezostruktur to przede wszystkim podmioty funkcjonujace lokalnie,
czesto bedace zwigzane z podmiotami zaliczanymi do makrostruktur. Podmioty zaliczane do

mezostruktur funkcjonujg na zasadach oddziatéw wojewddzkich lub marszatkowskich. W
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przypadku niektérych dyscyplin oddziaty te stanowiag potaczenie kilku wojewddztw lub
obejmujg okreslony obszar Polski. Przyktadem mogg by¢ Okregowe Zwigzki Sportowe czy
lokalne oddziaty Akademickiego Zwigzku Sportowego. Stanowig one z jednej strony niezalezne
podmioty, jednak wytyczne i regulacje ustanawiane przez ich centrale wptywajg na
prowadzong przez nich dziatalnosc.

Mikrostruktury sportu to podmioty takie jak: kluby sportowe, indywidualni organizatorzy
wydarzen sportowych lub inne przedsiebiorstwa zaangazowane w dziatalno$é sportowa. Na
ich dziatalnos¢ wptyw majg wytyczne i regulacje podmiotéw z makro i mezostruktur. Podmioty
te zostang szczegétowo opisane w kolejnej czesci rozdziatu.

Podsumowujgc kwestie poruszane w niniejszym podrozdziale nalezy zauwazy¢, iz wszystkie
podmioty tworzgce instytucjonalne struktury sportu moga dziata¢ w zaleznosci od petnionych
rol :

a) poza systemem rynkowym
b) czesciowo w oparciu o zasady rynkowe

c) w catosci w oparciu o zasady gry rynkowe;j.

3.2. Organizatorzy wydarzen sportowych, ich cele i przestanki dziatania

Wspbdiczesne organizacje sportowe funkcjonujg w trzech sektorach: publicznym,
prywatnym i non-profit [Blicharz, 2004]. Przynalezno$¢ do danego sektora warunkuje
przestanki i mozliwosci ich funkcjonowania, Na potrzeby niniejszej rozprawy w dalszej czesci

podrozdziatu zostaty one blizej zaprezentowane.

3.2.1. Podmioty reprezentujace sektor publiczny

J.E. Stiglitz [2004, s. 4-16] najogdlniej okresla sektor publiczny, jako panstwo. A.P. Wiatrak
[2005] przedstawia podziat sektora publicznego wedtug kryterium funkcjonalnego i
wiasnosciowego. ,,Wedtug kryterium funkcjonalnego sektor publiczny mozna okresli¢, jako
panstwowe i samorzgdowe instytucje oraz jednostki organizacyjne realizujgce — wytgcznie lub
ze srodkow wtasnych — niekomercyjne zadania publiczne. Natomiast sektor publiczny wedtug
kryterium wtasnosciowego ,,okresla sie, jako zbidr wszystkich panstwowych i komunalnych

0sob prawnych oraz jednostek organizacyjnych, nieposiadajgcych osobowosci prawnej, ktére
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podlegajg panstwu i samorzagdom” [Malinowska i Misiag, 2002, s. 15]. A. tuczyszyn [2011, s.
151-161] definiuje sektor publiczny, jako ,znaczaca czes¢ gospodarki, na ktérg sktadajg sie
wszystkie podmioty: osoby prawne, jednostki organizacyjne nie posiadajgce osobowosci
prawnej oraz fundusze celowe podlegte organom witadzy publicznej, zaréwno panstwowym,
jak i samorzagdowym”.

Podmioty z sektora panstwowego s zainteresowane organizacjg wydarzen sportowych z
wielu powodéw. Zaangazowanie to mozna rozpatrywaé z perspektywy kraju, regionu lub
pojedynczych podmiotéw.

Organizacja duzych wydarzen sportowych jest ogromnym wyzwaniem, ale jednoczesnie i
szansg. Imprezy o zasiegu miedzynarodowym zwiekszajg ruch turystyczny, co w konsekwencji
przyczynia sie do rozwoju gospodarczego i kulturalnego. Organizacja imprez sportowych
wymaga inwestycji w infrastrukture turystyczng i sportowg, przyczynia sie zatem do tworzenia
nowych miejsc pracy dla mieszkancéw [Wierzbicka i Strumitto, 2017]. W. Gaworecki
przedstawia nastepujgco motyw dziatania panfistw, miast czy regiondw: ,,u podstaw organizacji
takich imprez lezg przewaznie wzgledy prestizowo-polityczne i ekonomiczne, dzieki nim
mozna bowiem poprawic¢ wizerunek miejscowosci turystycznej, regionu, a nawet catego kraju
oraz osiggnac diugofalowe efekty promocyjne” [Gaworecki, 2007, s. 15].

Z punktu widzenia wtadz samorzgdowych nadrzednym celem angazowania sie w sport jest
poprawa jakosci zycia oraz rozwdj lokalny. Instytucjom publicznym powinno zaleze¢ na
petnym wykorzystaniu potencjatu sportu. Angazowanie sie w organizacje wydarzen
sportowych dotyczy réwniez realizacji szeregu innych celédw spotecznych, takich jak:
profilaktyka zdrowotna, wychowanie dzieci i mtodziezy, integracja spofeczna, jakos$¢ zycia
mieszkancéw, rozwdj spoteczny i gospodarczy regionu [Diagnoza sportu, 2021]. Warto
zauwazyé, iz jednym z zadan wtasnych samorzaddw terytorialnych jest ksztattowanie i rozwéj
kultury fizycznej i sportu. To zadanie samorzady realizujg najczesciej przez specjalnie
powotane do tego jednostki albo zaktady budzetowe jakimi sg Osrodki Sportu i Rekreacji
(OSIR).

Osrodki Sportu i Rekreacji, powotywane sg przez wtadze samorzadowe i realizujg
wyznaczone im cele. Osrodki Sportu i Rekreacji to ,podmioty utworzone przez gminy,
dziatajgce w formie samorzadowej jednostki budzetowej, zaktadu budzetowego lub majace
osobowos$¢ prawng, zajmujgce sie propagowaniem sportu i rekreacji wsrdod mieszkancéw,

majgce réwniez za zadanie utrzymanie obiektéw sportowych” [Funkcjonowanie osrodkéw,
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2021]. Spotki celowe zarzadzajace obiektami to z kolei ,spétki powotywane dla realizacji
okreslonego celu, najczesciej dotyczgcego zarzgdzania inwestycjg. Taki model stuzy gtéwnie
odizolowaniu podmiotu tworzgcego spdtke celowg od przysztego ryzyka finansowego”
[Realizacja zadan, 2021]. Celem gtéwnym opisanych powyzej podmiotéw jest ,tworzenie
warunkoéw dla rozwoju sportu oraz promocja aktywnosci fizycznej pozytywnie wptywajgcej na
zdrowie”. Cel ten ma byc¢ realizowany przez realizacje ponizszych wytycznych:
1. Zapewnienie warunkéw i oferty dla powszechnego podejmowania aktywnosci
fizycznej na kazdym etapie zycia.
2. Wykorzystanie sportu na rzecz budowy kapitatu spotecznego.
3. Poprawe warunkéw organizacyjno-prawnych dla rozwoju sportu oraz zwiekszenie
dostepnosci wykwalifikowanych zasobéw kadrowych.
4. Wykorzystanie potencjatu sportu na poziomie wyczynowym na rzecz upowszechnienia
aktywnosci fizycznej lub promocji Polski na arenie miedzynarodowe;.
Podejmujac decyzje o zaangazowaniu sie w dane wydarzenie sportowe instytucje z sektora
publicznego stawiajg sobie cele, ktére chca osiggnac poprzez wsparcie danego eventu, co

przedstawione zostato w tabeli 20.

Tabela 20. Cele organizacji wydarzen sportowych w sektorze publicznym
OBSZAR Cel

ZDROWIE e Promowanie zdrowego stylu zycia
e Zacheta do uprawiania sportu
WYCHOWANIE DZIECI | MtODZIEZY e Promowanie postaw prospotecznych

e Ksztattowanie charakteru mtodych obywateli

e Edukacja przez sport

INTEGRACJA SPOLECZENSTWA e Budowanie wiezi pomiedzy réznymi grupami spotecznymi
e Budowanie wiezi z miejscem zamieszkania

e taczenie pokolen

e Przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu
STYMULACJA GOSPODARKI e Budowanie nowych obiektow

e Tworzenie miejsc pracy w biznesie okotosportowym

e Promowanie marki regionu

TURYSTYKA e Duzailosc¢ turystow
® |nnowacje w biznesie
PRZESTRZEN DO INNOWACII e Innowacje spoteczne

* Innowacje w biznesie

e Nowe kierunki budowania polityki samorzgdowe;j

e Przestrzen do zmiany indywidualnych zachowan

SPOSOB SPEDZANIA CZASU WOLNEGO | e Rozrywka

BUDOWANIE MARKI e Budowanie wizerunku miasta/panstwa na arenie miedzynarodowe;j
e Pozyskanie nowych klientow (zysk dla Spoétek Skarbu Parnstwa)

e Kreowanie wizerunku miasta wsréd mieszkancow

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Diagnoza sportu w wojewddztwie Warmirisko Mazurskim. Pobrane
19 maja 2021 z: https://bip.warmia.mazury.pl/upload/files/informacja/Executive_Summary.pdf.
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Podmioty ze sfery publicznej kalkulujg rowniez efekty zwigzane z organizacja imprez

sportowych, co przedstawione zostato w tabeli 21.

Tabela 21. Systematyka gtownych efektow zwigzanych z organizacjg wielkich imprez

sportowych w miescie i regionie

Efekt oddziatywania
Czas - .
. . Mierzalne Niemierzalne
oddziatywania
Pozytywne Negatywne Pozytywne Negatywne
wzrost zatrudnienia, . . .
. . zadtuzenie budzetu . . uciazliwosci
. stopniowy rozwdj ) . nowe idee i .
Przed impreza | miasta zwigzane z . ) zwigzane z
infrastruktury . rozwigzania w .
sportowq . prowadzonymi A prowadzonymi
turystycznej i . L przestrzeni miasta . o
. L inwestycjami inwestycjami
komunikacyjnej
wzrost wptywdow mozliwy wzrost cen
W trakcie podmiotow gospodarki | towardw i ustug, hatas, zgietk, brak
. turystycznej i do rezygnacja z przyjazdéw L miejsc
imprezy . . . promocja miasta .
. budzetu miasta w turystow parkingowych,
sportowe;j . . L . L
zwigzku z przyjazdem niezainteresowanych wybryki chuliganskie
turystow impreza
. . , rzyjazny wizerunek
. .| zmodernizowana przesuniecia wydatkéw P \./J y .
Po zakonczeniu |, . . regionu w globalnej | ewentualne
. infrastruktura z budzetu miasta na .
imprezy . przestrzeni, wzrost | negatywne
. sportowa, turystycznai | ewentualne spfaty . ) L
sportowe;j . . . .. lokalnej dumy i wspomnienia
komunikacyjna regionu | zadtuzenia . L
tozsamosci

Zrédto: B., Wierzbicka, J., Strumitto. (2017). Wyzwania i korzyéci dla miast, regiondw i panstw-organizatordow
wielkich imprez sportowych, Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia, 5(89), 435-447.

Do sektora publicznego, zaliczane sg réwniez przedsiebiorstwa panstwowe. W statystyce
europejskiej, mianem przedsiebiorstwa panstwowego okresla sie spdtki posiadajgce ponad
50% kapitatu panistwowego. Inny przypadek to sytuacje, gdzie wiekszos¢ kapitatu (wiekszos$é
akcji/udziatéw) jest w posiadaniu podmiotéw prywatnych, jednak kontrole rzeczywistg nad
danym przedsiebiorstwem sprawuje panstwo. Takie przedsiebiorstwo réwniez moze a nawet
powinno by¢ zaliczone do sektora publicznego. Przedstawione podejscie oznacza, ze wazny
jest nie tylko udziat danych podmiotéw w kapitale przedsiebiorstwa ale tez, kto sprawuje
faktyczny zarzad.

Spotki z udziatem Skarbu Panstwa najczesciej angazujg sie w sponsoring imprez sportowych
czasami stajgc sie ich wspodtorganizatorem. W niektérych przypadkach organizujg takze
wydarzenia witasne. Przyktadem mogg byé wydarzenia cykliczne organizowane przez takie

firmy jak Totalizator Sportowy S.A, Tauron Polska Energia, czy Grupe ORLEN.
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Od 2016 roku zaangazowanie przedsiebiorstw panstwowych w sport jeszcze bardziej
wzrosto z powodu opublikowania wytycznych przez éwczesne Ministerstwo Sportu i Turystyki.
Stworzony w 2016 roku przez Ministerstwo Skarbu Panstwa i Ministerstwo Sportu i Turystyki
dokument ,,Dobre praktyki w zakresie prowadzenia dziatalnosci sponsoringowej przez spotki z
udziatem Skarbu Parstwa” zawierat sugestie dla spdtek Skarbu Panstwa zwigzane z
prowadzeniem dziatan sponsoringowych [Kodeks dobrych, 2020]. Okreslat miedzy innymi
zakres wspotpracy sponsoringowej ze zwigzkami sportowymi i sposoby dofinansowania sportu
profesjonalnego, wspierania sportu dzieci i mtodziezy oraz innych dziedzin spotecznych.

Z badan przeprowadzonych przez Pentagon Research w 2012 roku na 3006 respondentach
wynika, iz angazowanie sie przedsiebiorstw w sport jest duze (wykres 1). Spétki Paristwowe w

pierwszej kolejnosci powinny zaangazowac sie w sport profesjonalny, jak i amatorski, a

dopiero w nastepnej kolejnosci w dziatalnos¢ z zakresu ochrony zdrowia, edukacje, itp.
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=
~
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41,0%

IS
o
=

32,5%

18,7%

104%
8,7%
3,3%

24%
0,8%

Dziatalnos¢ Kultura i sztuka Dziatania Edukacja Ochrona zdrowia Sport amatorski, w tym  Sport profesjonalny
charytatywna i proekologiczne dzieci i mtodziezy
wolontariacka

B Zdecydowanie powinny m Raczej powinny Ani powinny, ani nie powinny
Raczej nie powinny Zdecydowanie nie powinny = Nie wiem / Trudno powiedzie¢

Wykres 1. Spoétki z udziatem Skarbu Panstwa zaangazowane w dziatalnos$¢ sponsoringowg
w przekroju wybranych dziedzin

Zrédto: Deloitte Sponsoring — podstawowy instrument marketingu sportowego. Analiza rynku sponsoringu
sportowego w Polsce z uwzglednieniem dziatalnosci spétek z udziatem Skarbu Paristwa. Grudzier 2012. Pentagon
Research.

Spotki z udziatem Skarbu Pariistwa najchetniej sponsorujg dyscypliny, ktore przyciggajg duza
liczbe kibicow i mieszczg sie w rankingu najbardziej popularnych dyscyplin pod wzgledem
wartosci ekspozycji telewizyjnej (wynikajgcej z wielkos$ci widowni i czestotliwosci
eksponowania danej dyscypliny w telewizji - tak wynika z badan przeprowadzonych przez ARC

Rynek i Opinia) [Deloitte Sponsoring, 2012]. Decyzje o angazowaniu sie w sport podejmowane
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sq w oparciu o twarde dane dotyczace miedzy innymi wartosci medialnej, liczby ekspozycji
telewizyjnych, popularnosci czy nawet ocen poszczegdlnych dyscyplin sportowych. Cele
angazowania sie przedsiebiorstw panstwowych w sport sg bardzo zblizone do celéw
angazowania sie w sport przedsiebiorstw prywatnych. Zaliczy¢ do nich mozna promocje
wizerunku spdtki czy realizacje marketingowych celdw prosprzedazowych, co pomaga w
realizacji pdzniejszych projektéow inwestycyjnych [Deloitte Sponsoring, 2012].
Zaangazowanie instytucji panstwowych, samorzgddéw i przedsiebiorstw panstwowych w
organizacje wydarzen sportowych w wielu przypadkach jest warunkiem, by dane wydarzenie
mogto sie w ogdle odby¢. Dostarczajg one gwarancje panstwowe, wymagane przy duzych

wydarzeniach, $rodki finansowe oraz infrastrukture konieczng do ich realizacji.

3.2.2 Podmioty reprezentujace sektor prywatny

Kolejng grupe organizatoréow stanowig podmioty nalezace do sektora prywatnego. Sektor
prywatny wedtug Gtdwnego Urzedu Statystycznego definiowany jest jako, , 0g6t podmiotéw
gospodarki narodowej grupujacy wtasnosé prywatng krajowa (osdb fizycznych i pozostatych
jednostek prywatnych), wtasnos¢ zagraniczng (oséb zagranicznych) oraz "wtasnos¢ mieszang"
z przewagg kapitatu (mienia) podmiotdw sektora prywatnego” [Sektor prywatny, 2021]. Za
najwazniejsze funkcje tego sektora uznaé¢ mozna Swiadczenie ustug i wytwarzanie doébr,
tworzenie miejsc pracy, ale takie zapewnienie rozwoju gospodarczego i innowacyjnosci
[Teneta-Skwiercz, 2017]. Wedtug P. Lenika [2016, s. 8] o sukcesie przedsiebiorstw prywatnych
decydujg gtéwnie kryteria finansowe i ekonomiczne. W sektorze przedsiebiorstw wazne
znaczenie ma konkurencja rynkowa, efektywnos$¢ pracownikéw i kierownictwa, jak rowniez
wytworzona wartos¢ dodana. Sektor ten funkcjonuje z wykorzystaniem przede wszystkim
srodkow wiasnych, dlatego priorytetowe znaczenie majg wskazniki kwantytatywne oraz wynik
finansowy.

W obszarze sportu do grona podmiotéw dziatajgcych w sektorze prywatnym zaliczajg sie:

a) firmy sponsoringowe,

b) podmioty zwigzane z organizacjg sportu, czyli kluby sportowe dziatajgce jako spétki

akcyjne,

c) firmy prywatne organizujgce wydarzenia sportowe.
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Przedsiebiorstwa wspierajgce sport sg cze$ciowo organizatorami a czesciowo sponsorami
danego wydarzenia. Firmy prywatne, podobnie jak zostato to opisane przy omawianiu spétek
Skarbu Panstwa, organizuja takze eventy wtasne lub uczestniczg w danym wydarzeniu jako
wspotorganizator.

Cele angazowania sie we wspieranie, wspotorganizacje, samodzielng organizacje wydarzen
sportowych uzaleznione sg od strategii marketingowych danego przedsiebiorstwa. Zaliczy¢ do
nich mozna: che¢ budowania wizerunku marki, zwiekszenie sprzedazy (szeroko rozumiany
zysk ekonomiczny) czy motywacje pracownikéw firmy angazujgcej sie w dane przedsiewziecie
sportowe [Mierzwinski, 2014]. Przedsiebiorstwa uwazajg, iz angazowanie sie w sport, a w tym
w wydarzenia sportowe jest atrakcyjne, poniewaz [Datko, 2003, s. 55]:

a) sport wyzwala emocje zaréwno przy biernym ogladaniu, jak i aktywnym uczestnictwie -
zdaniem specjalistéw, powoduje szybsze tworzenie skojarzen, lepsze zapamietywanie nazw
produktéw, instytucji, sloganéw reklamowych;

b) masowos¢ sportu - chetnie ogladajg go wszyscy;

c) elitarnosc¢ sportu - mozliwos¢ dotarcia do specyficznego segmentu potencjalnych klientéw;
d) zakres oddziatywania - sport moze by¢ i jest uprawiany od najmfodszych lat do starosci;

e) sport jest stosunkowo tanim sposobem dotarcia do klienta.

Do podmiotéw dziatajgcych na rynku sportu, ktérych gtdwnym celem jest maksymalizacja
zysku zaliczy¢ mozna: kluby sportowe dziatajgce jako spotki akcyjne; firmy odpowiedzialne za
organizacje wydarzen, do ktérych zaliczy¢ mozna firmy eventowe; spétki powotane do
organizacji danego wydarzenia, czy osoby prywatne. Najwazniejszym celem dziatania
podmiotéw z sektora prywatnego jest osiggniecie zaplanowanego wyniku finansowego.
Wyznaczajg one sobie réwniez szereg innych celdw zblizonych do celéw organizatoréw z
sektora publicznego i sektora non profit. Jest to miedzy innymi promocja danej dyscypliny,
promocja sportu ogétem, czy promocja miasta, regionu lub panstwa. Celem ich dziatan jest
rowniez osiggniecie okresSlonego wyniku sportowego. Sukces sportowy przyczynia sie do
wzrostu zainteresowania dang dyscypling, a co sie z tym wigze zainteresowaniem wielu
podmiotéw, ktdore chcg kontynuowac swojg dotychczasowg wspotprace lub jako nowy

podmiot zaangazowaé sie w event.
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3.2.3 Podmioty reprezentujgce sektor non-profit

Organizatorzy wydarzen sportowych to réwniez organizacje non-profit, ktére okresla sie
takze jako NGO (non government organization). Sg to podmioty pozarzgdowe, ktére prowadzg
dziatalno$¢ nienastawiong na osigganie zysku [Kasperska i Prymon-Rys, 2018]. Organizacje
non-profit sg niezalezne, dobrowolne i niekomercyjne [Raszewska-Skatecka, 2007]. Cechujg
sie niezalezno$cig od struktur panstwowych, gospodarczych i samorzagdowych, dziatajg one na
rzecz dobra wspdlnego [Kantyka, S., 2002, s. 203]. Gtéwny Urzad Statystyczny [Sektor non-
profit, 2021] definiuje sektor non-profit, jako zbiér podmiotéw spetniajgcych nastepujgce
wymogi [Handbook, 2003]:

e odpowiednie sformalizowanie, czyli zarejestrowane s3 zgodnie z przepisami
obowigzujgcego prawa lub przynajmniej cele, charakter i struktura ich dziatalnosci jest
trwata;

e odrebnos¢ od administracji publicznej;

e dziatalnos¢ nie jest zwigzana z zyskiem, a ewentualna nadwyzka finansowa nie jest
dzielona pomiedzy cztonkami, pracownikami czy innymi podmiotami;

e kierunek dziatania i wtadza okreslona jest w wewnatrz organizacji;

e charakteryzuje sie dobrowolnoscig uczestnictwa w dziatalnosci organizacji.

Okazuje sie, iz posrdd wszystkich dziatajgcych w Polsce organizacji non-profit najczesciej
obszarem ich aktywnosci jest sport, rekreacja, turystyka lub hobby (Wykres 2).

Organizatorzy wydarzen sportowych zaliczani do sektora non-profit przede wszystkim
dziatajg w formie stowarzyszenia lub fundacji.

Fundacje i stowarzyszenia odpowiadajg za sport amatorski i rekreacje fizyczng najczesciej
na poziomie lokalnym. Ich dziatania s3 finansowane: ze srodkdéw panistwowych,
samorzgdowych i sponsoringowych; optat uczestnikow imprez; sktadek cztonkowskich.
Podmioty te sg wspierane przez samorzady, bowiem pomagajg im realizowac dziatania
wiasne.

Szczegblnym przypadkiem organizacji non-profit sg dziatajgce w formie stowarzyszen
regionalne i krajowe zwigzki sportowe. Krajowe Zwigzki Sportowe funkcjonujg jako
stowarzyszenia. Cele ich dziatania czesto przypominajg dziatania podmiotéw z sektora
prywatnego. Poprzez organizacje wydarzen sportowych zaréwno fundacje jak i stowarzyszenia

za jeden z celdow stawiajg sobie dodatni wynik finansowy, ale nie stanowi on gtéwnego
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motywu ich dziatania. Majgc na uwadze status prawny, sytuacja ta jest dopuszczalna w
przypadku gdy wygenerowana nadwyzka finansowa przeznaczona zostanie w cafosci na

finansowanie ich dziatalnosci statutowej [Sarnecki, 2002, s. 76; Szreniawski, 2002, s. 227-230].

0% 10% 20% 30% 40%
Sport, turystyka, rekreacja, hobby 30,6%
Ratownictwo [N 16,9%
Pomoc spefeczna i humanitarna I 7,3%
Kultura i sztuka [N 12,6%
Edukacja i wychowanie, badania naukowe I 9,3%
Ochrona zdrowia [ 4,2%
Sprawy zawodowe, pracownicze, branzowe [ 0,6%
Ochrona srodowiska 2,8%
townictwo N 3,1%
Rynek pracy, aktywizacja zawodowa M 1,4%
Rozwdj lokalny, spoteczny i ekonomiczny [ 4,1%
Prawo i jego ochrona, prawa cztowieka 1,8%
Wsparcie trzeciego sektora [l 1,4%

Pozostata dziatalnos¢, w tym miedzynarodowa ireligijna [ 3,3%

Wykres 2. Gtdwne dziedziny dziatalno$ci podmiotow non-profit

Zrédto: Sektor non-profit w 2018 roku. Pobrane 1 czerwca 2021 z:
https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5490/1/7/1/sektor_non-
profit_w_2018_r.pdf.

W przygotowanym przez Ministerstwo Sportu i Turystyki dokumencie , Kodeks dobrego
zarzqdzania dla Polskich Zwigzkow Sportowych” [2018, s. 73-76] opisane sg szczegétowo
wytyczne oraz kierunki dziatania tych stowarzyszen. Wytyczne te przektadajg sie na
funkcjonowanie innych podmiotéw (klubéw, fundacji itp.) w danym sporcie. Polskie Zwigzki
Sportowe na podstawie ustawy o sporcie z 2010 roku oraz pdzniejszych aktualizacji [Dz. U.
2010 nr 127 poz. 875] zarzadzajg dang dyscypling sportu poprzez tworzenie wytycznych i
regulacji. Posiadajg one rowniez monopol na organizacje wydarzen rangi Mistrzostw Polski i
Pucharu Polski. Sg takze jedynymi podmiotami reprezentujgcymi dang dyscypline na arenie

miedzynarodowej. Gtownym zadaniem kazdego Zwigzku Sportowego powinno byé
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upowszechnianie sportu. Dziatania te moga by¢ realizowane poprzez organizacje imprez
miedzynarodowych (medialno$¢), meczéw danej reprezentacji (inspiracja), organizacje
eventéw plenerowych (oddziatywanie na wyobraznie) oraz przez szerokg promocje sportu
wsrod dzieci i mtodziezy (eventy w szkotach). Powszechnos¢ danego sportu wptywa na
spoteczno$é lokalng oraz panstwa, zwieksza jej spdjnos¢, promuje zdrowy styl zycia, integruje
oraz wzmacnia zaufanie miedzy obywatelami. Zadania postawione Polskim Zwigzkom
Sportowym realizowane zgodnie z wytycznymi Ministerstwa Sportu i Turystyki maja
przektadaé sie na dziatania innych podmiotéw takich jak regionalne lub okregowe zwigzki
sportowe.

Podsumowujgc, organizatorzy wydarzen sportowych wywodzacy sie z sektora

panstwowego, prywatnego lub non -profit maja:

1) Rdzne choc czesciowo zbiezne cele.

2) Réine potrzeby i mozliwosci organizacyjne. Czasem s3 bardziej, czasem mniej
samodzielni w swoim dziataniu, natomiast zawsze sg w jakims$ stopniu uzaleznione od
zasobow i partneréw zewnetrznych.

3) Rdézne sposoby zarzadzania podyktowane celami, dostepnymi narzedziami, ale i
kompetencjami menedzerskimi.

4) Roéine uwarunkowania, gtéwnie prawne lub polityczne, ktére wptywajg na

podejmowane decyzje zwigzane ze sportem.

3.3. Organizacja wydarzen sportowych w ujeciu procesowym

Podejmujgc tematyke procesu organizacji wydarzen sportowych warto na poczatku
wyjasni¢ definicje termindw ,organizacja” i ,proces”. W codziennym Zzyciu bardzo czesto
mozna spotkac sie z terminem ,organizacja”, ktéry bywa rdznie rozumiany. Sam termin
,organizacja” pochodzi od greckiego stowa organizo, co oznacza ,tworzenie
uporzadkowanych, harmonijnych catosci” [Adamik i Matejun, 2012]. R.W. Griffin [1997, s. 35]
rozumie organizacje jako ,grupe ludzi, ktérzy wspétpracujg ze sobg w sposéb uporzgdkowany
i skoordynowany, aby osiggng¢ pewien zestaw celéw”. Podobng definicje prezentuje C.

Sikorski [2009, s. 17], wedtug ktérego ,organizacjg nazywa sie wszelkie formy zbiorowych
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dziatan ludzi, podejmowanych dla realizacji wspdlnych celéw”. Z kolei E. Weiss [2008, s. 13]
uznaje, ze organizacja to ,, pewna catos¢ podzielona na czesci, ktore sktadajg sie na te catos¢”.
Poczatkowo w teorii organizacji dominowaty trzy podstawowe znaczenia terminu
organizacja [Zieleniewski, 1969, s. 267]. Dzi$ jednak mozna ich wyrdznié¢, co najmniej piec¢
[Adamik i Matejun, 2012]. Kazde z tych znaczen definiuje odmiennie termin ,,organizacja”,
dostrzega jej inne cechy, rodzaje, aspekty i elementy. Klasyczne sposoby postrzegania
organizacji to: rzeczowe (przedmiotowe), czynnosciowe i atrybutowe [Zieleniewski, 1969, s.
267]. Te trzy znaczenia wyodrebnione zostaty przez nurt prakseologiczny, ktéry definiowat
organizacje jako [Krupski, 2004, s. 13]:
® rzecz zorganizowang, ktéra istnieje w wymiarach: przestrzennym i zmieniajgcym sie w
czasie; ztozona jest z ludzi oraz innych potgczonych ze sobg elementdw, ktére
wspotpracujg ze sobg dla osiggniecia celu — znaczenie rzeczowe;

® proces organizowania — znaczenie czynnosciowe;

e ceche rzeczy, czyli uktad ze sobg powigzanych elementdéw sktadajgcych sie na

okreslong cato$¢ — znaczenie atrybutowe.

Do nowoczesnych znaczen terminu organizacja zalicza sie ujecie systemowe i sytuacyjne.
Organizacje w aspekcie systemowym okresla sie, jako zestaw elementdéw, ktére wspotgrajg ze
sobg tworzgc catos¢. Natomiast podejscie sytuacyjne okresla jg, jako uktad pewnych relacji
powstatych w wyniku stworzenia sie i funkcjonowania danej organizacji [Adamik i Matejun,
2012].

Na potrzeby niniejszej rozprawy organizacja bedzie rozpatrywana w ujeciu czynnosciowym,
czyli jako ,,zestaw czynnosci, ktére nalezy wykonaé, aby zostat zrealizowany cel [Adamik i
Matejun, 2012]. Takie podejscie okresla sie czesto, jako proces organizowania danej catosci.
Mozna to rowniez zdefiniowaé jako ,zbiér zmiennych proceséw pozostajagcych ze sobg w
réznych relacjach wzajemnej zaleznosci. Organizacja staje sie przestrzenig, w ramach ktérej
dokonujg sie procesy integrowania ludzi wokot zadan i probleméw do rozwigzania. Stad tez
wynika potrzeba tgczenia rdinych tresci pracy, komponowania zadan w procesy oraz
tworzenia struktury organizacyjnej wedtug tychze procesow, a nie wedtug osrodkdw wtadzy
lub specjalizacji funkcjonalnej” [Sikorski, 1998, s. 17].

Drugim terminem, ktory wymaga zdefiniowania jest ,, proces” czesto stosowany zamiennie

z terminami proces gospodarczy, proces biznesowy, proces zarzadzania. M. Nowicki i K.
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Szymanska [2013] podkreslaja, iz powyzsze pojecia nalezy zwykle rozumie¢, jako to samo

zjawisko. W tabeli 22 przedstawiono wybrane definicje opisujgce istote procesu.

Tabela 22. Definicje procesu

Chomuszko M.

Autor Definicja procesu
Armisted C., ,Proces jest sekwencjq czynnosci wykonywanych w celu otrzymania okreslonego
Rowland P. efektu finalnego.”
Auksztol, »Procesy realizowane w przedsiebiorstwie zawierajg w sobie operacje gospodarcze,

czyli te procesy, ktére majqg wptyw na zmiane majqgtku firmy i podlegajg ewidencji
ksiegowej”

Brillman J. [2002, s.
302]

,Proces to catosc¢ ztoZzona z sukcesywnie wykonywanych operacji zmierzajgcych do
osiggniecia wczesniej okreslonych rezultatow.”

Davenport T.H.
[1993, 5. 5]

,Procesem nazywamy zestaw posiadajgcych strukture mierzalnych dziafan,
zaprojektowany w celu dostarczania konkretnego rezultatu dla okreslonego klienta
lub na jakis okreslony rynek. Proces jest ustrukturyzowanym i zmierzonym
(skoriczonym) cigqgiem czynnosci, ktdéry zostat zaprojektowany w celu osiggniecia
sprecyzowanego wyniku dla konkretnego klienta lub rynku.”

Durlik I. [1998, s.
71]

,Procesem okreslamy zbior dziatan, ktdre elementy wejsciowe przetwarzajg w
elementy wyjsciowe przedstawiajgce wartosc dla klienta.”

Gabryelczyk D.

,Proces (biznesu), to proces, ktory stuzy realizacji celow przedsiebiorstwa i opisuje

[2007, s. 6] dziatalnos¢ tego przedsiebiorstwa, obejmuje powigzania z procesami klientow,
dostawcow i innych partnerow biznesowych.”
Grajewski P. ,Proces jest zbiorem sekwencyjnych czynnosci, powigzanych zaleznosciami

przyczynowo-skutkowymi w tym sensie, ze rezultaty dziatan poprzedzajgcych sq
wejsciami dziatan nastepujqgcych po nich. Kazdg czynnosc lub zbidr czynnosci mozna
przedstawic jako proces, w wyniku ktdrego z pewnej wartosci poczqtkowej, czyli
naktadu, otrzymujemy rezultat, a wiec naktad przeksztatcony i wzbogacony o
wartos¢ dodanq stanowigcqg wynik procesu.”

Hammer M. [1995,
s. 15]

,R0znica miedzy procesem a zadaniem jest taka jak miedzy catosciq a czesciq.
Zadanie to fragment pracy zasadniczo wykonywany przez jedng osobe, zas proces
to powigzana grupa zadan, ktorych rezultat stanowi wartos¢ dla klienta.”

Hammer M.,
Champy J. [1996, s.
35]

,Procesem nazywamy zbior dziatan, ktory posiada jeden lub wiele rodzajow wejsc i
przeksztatfca je w wyjscia przedstawiajgce wartosc dla klienta.”

Managenelli R.,
Klein M.

,Proces to cigg powigzanych ze sobq dziatan, prowadzqcych do przeksztatcenia
wszelkich naktadow w produkt pracy.”

Rowland P. [1997, s.
7]

Mdller R., ,Proces to fancuch dziatan zmierzajgcych do wytworzenia wartosci
Rupper P. odpowiadajgcych wymaganiom klientow.”
Peppard J., ,Proces to ciggte i regularne dziatanie ludzkie lub tez przebieg nastepujgcych po

sobie dziatan podejmowanych w okreslony sposob i prowadzqgcych do osiggniecia
pewnego rezultatu, to dziatanie lub seria operacji.”

Stabryta A. [199], s.
86]

,Proces to cigg dziatan bedqcych okreslonymi funkcjami, ktére utozone sq w pewnej
kolejnosci, wyrazajqgcej zwigzek przyczynowo-skutkowy zjawisk oddziatujgcych na
jakis obiekt.”

Winiarz M. [2002, s.
293]

,Proces to strumien dziatan przetwarzajgcych surowce, potprodukty, informacje,
ustugi pochodzgce od dostawcow w produkty, ustugi dla klientow zawierajgcg
wartosc¢ dodangq.”

Zrédfo: Opracowanie wiasne na podstawie: M., Nowicki, K., Szymanska. (2013). Organizacja w ujeciu
procesowym - od koordynacji funkcjonalnej do procesowej, 339-391. W: A., Adamik (red.). Nauka o organizacji.
Ujecie dynamiczne. Warszawa: Wolters Kluwer Business; M., Ossowski. (2012). Identyfikacja i klasyfikacja
proceséw w przedsiebiorstwie. Zarzqdzanie i Finanse, 4, 297-312.
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Przedstawione powyze] definicje wskazujg, ze proces organizacyjny, to zbiér zadan, ktére
nastepuja jedno po drugim. Jest to zespét logicznie uporzadkowanych dziatan realizowanych
przez rozne podmioty w celu osiggniecia pewnej wartosci dla potencjalnego klienta [Nowicki i
Szymanska, 2013].

Omoéwione powyzej definicje procesu i organizacji powigzane sg ScisSle z procesem
organizacyjnym. W literaturze przedmiotu istnieje wiele modeli procesdéw organizacyjnych,
jednak ze wzgledu na tematyke rozprawy omdwione zostang przyktady procesdw dotyczacych
organizacji imprez sportowych. W dalszej kolejnosci zostang zaprezentowane cztery
modelowe ujecia procesu organizacji wydarzenia sportowego. S3 to:

a) Proces organizacji wydarzenia sportowego wedtug A. Mdller i M. Bird.
b) Proces planowania eventu sportowego wedtug G. Masterman.

c) Proces organizacji wydarzenia sportowego wedtug M. Parent.

d) Proces organizacji imprezy sportowej wedtug H. Schick i P. Koehler.

Pierwszym modelem organizacji wydarzen sportowych jest proces przedstawiony przez A.
Muller i M. Biro, ktéry podzielony zostat na pie¢ faz organizacyjnych. Proces ten
zaprezentowany zostat na rysunku 29. Sktada sie z nastepujgcych etapdéw: wykonalnos$é
(,,feasibility”); grono sponsoréw (,circle of sponsors”); gotowos$é (,standby”); wydarzenie

(,event”); zakonczenie (,closing”).

WYKONALNOSE GRONO GOTOWOQSE WYDARZENIE ZAKONCZENIE
SPONSOROW

Rysunek 29. Proces organizacji wydarzenia sportowego wedtug A. Miiller i M. Biré

Zrédto: A., Miiller, M., Biré. (2015). Organization Sports Events. Eger: Institute of Sport Science of Eszterhazy
Karol College, s. 21.
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W pierwszym etapie pojawia sie pomyst organizacji danego wydarzenia. Wedtug autoréw
modelu nalezy wdéwczas sprawdzi¢ czy pomyst jest dobry, czy projekt jest wykonalny i czy
posiadane zasoby sg wystarczajace do jego realizacji. Kolejny etap to pozyskanie sponsoréw i
partnerdw, podpisanie z nimi umoéw i wynegocjowanie jak najkorzystniejszych warunkéw
wspotpracy. Autorzy modelu zaktadajg, iz w tej fazie finalizowane sg rowniez wszystkie umowy
z dostawcami i firmami wspdtpracujagcymi na ustugi takie jak transport, gastronomia czy
zakwaterowanie oraz innymi przedsiebiorstwami, z ktérymi konieczna jest wspétpraca przy
organizacji eventu. W trzeciej fazie tego procesu, powotany zostaje zespét odpowiedzialny za
organizacje danego wydarzenia, ktéry posiada odpowiednie stanowiska oraz sprecyzowany
zakres prac i obowigzkdw. Na tym etapie opracowany jest rdwniez harmonogram prac wraz z
punktami kontrolnymi i sprawozdawczymi oraz plan awaryjny. Faza samej imprezy wedtug
autoréw modelu moze by¢ opisana trzema stowami: komunikacja, koordynacja, kontrola.
Zakonczenie to moment, w ktdry organizator musi odpowiedzie¢ sobie na pytanie: ,czy
impreza zakonczyta sie sukcesem?”. Etap ten zawiera rowniez koniecznos¢ sporzadzenie
sprawozdan koncowych, rozliczenia imprezy oraz przygotowania podziekowan dla partneréw
i 0s6b wspotpracujgcych [Mdller i Bird, 2015, s. 21-25].

Kolejnym przyktadem procesu jest model przedstawiony przez G. Mastermana (rysunek
30). Zaktada on, iz model ten moze by¢ wykorzystywany nie tylko przy wydarzeniach
sportowych, ale w catej branzy eventowej. W przeprowadzonej analizie podkresla, ze przede
wszystkim nalezy uwzglednié prognozy kosztdw i korzysci na etapie wykonalnosci projektu.
Umozliwi to organizatorom poprawng prognoze korzysci ptynacych z wydarzenia,
odpowiednie przygotowanie budzetu, ale przede wszystkim prawidtowe oszacowanie zysku
na wczesnym etapie. Na etapie ,cele” okresli¢ nalezy, z jakich powoddw impreza powinna sie
odby¢, co ma osiggnac i jakie odniesie korzysci. Na etapie ,korzysci’ autor modelu zaznacza,
ze nalezy okresli¢ czym jest wydarzenie i jak bedzie wyglgdaé. Nalezy przeprowadzi¢ analize
sytuacji, konkurencji, zidentyfikowac interesariuszy i partneréow strategicznych (wtadze
lokalne, panstwowe, miedzynarodowe, sponsorzy, partnerzy itp.). Projekt na tym etapie musi
by¢ spdjny z celami ustalonymi w poprzednim etapie. Etap ,,wykonalnosci” to sprawdzanie czy
realizacja projektu jest mozliwa, czy posiadamy odpowiednie finansowanie, czy osiggniete
zostang zaplanowane cele, czy dostepne sg odpowiednie zasoby do realizacji przedsiewziecia.
Po przeanalizowaniu tych probleméw mozna podja¢ decyzje, czy kontynuacja prac nad

projektem jest zasadna. Na tym etapie organizator otrzymuje rowniez decyzje czy otrzyma
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licencje do danego wydarzenia (w przypadku imprez z procedurg konkursowg). Dwie kolejne
fazy to planowanie i wdrozenie oraz sam event. Polega on na planowaniu a nastepnie
realizowaniu wszystkich wczesniej ustalonych strategii operacyjnych, ktére majg spetnic
wymogi kréotkoterminowe i przyczyni¢ sie do osiggniecia dtugoterminowych celdw.
Zakonczenie eventu, ocena i wnioski to ostatnie trzy fazy procesu organizacji imprezy
sportowej. Na tych etapach organizator konczy prace na obiektach lub w terenie gdzie
odbywato sie wydarzenie, wycigga wnioski czy zaplanowane cele na danym etapie zostaty
zrealizowane oraz przeprowadza analize wszystkich kwestii zwigzanych z eventem, ktére

stanowig baze zalecen do organizacji kolejnych imprez [Masterman, 2009, s. 20].
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Rysunek 30. Proces planowania eventu sportowego wedtug G.Mastermana

Zrédto: G., Masterman. (2009). Strategic Sports Event Management. Amsterdam: Elsevier Ltd., s. 58.

111



Na podstawie przeprowadzonych badan M. Parent opracowat wtasng propozycje procesu

organizacji wydarzenia sportowego, co przedstawione zostato w tabeli 23. W ramach szeroko

zdefiniowanych trzech gtéwnych etapdéw: planowania, wdrozenia, zakonczenia

wyszczegoblniono trzynascie kategorii tematycznych, ktére moga wystepowac na jednym lub

kilku etapach. S to [Parent, 2008]:

1)

2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Polityka - wtadza i polityka, lobbing, wsparcie rzadu, konkurencja miedzy miastami,
protokot.

Rozpoznawalno$é - reputacja, wizerunek, wsparcie publiczne.

Finanse — zarzadzanie kosztami, zarzgdzanie budzetem, sponsoring, sprzedaz biletéw,
marketing, prawa licencyjne.

Organizacja - planowanie, podejmowanie decyzji, struktura, dziatania zarzadcze,
zespot ludzki, terminy, skutecznosc.

Relacje - negocjacje, dyskusja z interesariuszami, zarzgdzanie oczekiwaniami,
budowanie/utrzymywanie relacji, odpowiedzialno$¢, autorytet.

Transakcje - obiekty, technologia, ceremonie, wydarzenia kulturalne, defekty,
medycyna, bezpieczedstwo, nieprzewidziane wydatki, wyzywienie, podréze,
transport, zakwaterowanie, akredytacje, logistyka.

Sport - sktady druzyn, standardy kwalifikacji, sankcje, boiska, sedziowie/komisarze,
dostawa, jakos$¢ wydarzenia, zasoby i sprzet, eventy testowe, treningi.

Infrastruktura - ruch drogowy, ulice, transport miejski/publiczny, turystyka, pogoda,
ustugi komunalne (np. wywdz Smieci).

Zasoby ludzkie — pracownicy, wolontariusze, przywddztwo, motywacja, praca

zespotowa.

10) Media - relacje w mediach, prawa do transmisji.

11) Wspdtzaleznos¢ - koordynacja, komunikacja, podziaty i powigzania hierarchiczne,

zarzadzanie informacja.

12) Uczestnictwo - zaangazowanie, uznanie, dosSwiadczenie, zabawa, emocje, bilet,

dostepnosc.

13) Wnioski - nowe udogodnienia, know-how, raport kofncowy i transfer wiedzy, zasoby

zarzadzanie, mozliwosci handlowe, duma, korzysci, tworzenie sieci.
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Tabela 23. Etapy, fazy i elementy sktadowe procesu organizacji wydarzenia sportowego
wedtug M.Parent

ETAP FAZA Elementy sktadowe danej fazy
Planowanie | Proces licencyjny * polityka

e relacje

e finanse

® organizacja

e rozpoznawalnos¢
Biznesplan e polityka

e organizacja

e wspotzaleznosc
e finanse

relacje

Plan operacyjny e polityka

e organizacja

e finanse

o wspotzaleznosé
e zasoby ludzkie
e transakcje

e infrastruktura
Pakiet zadan ,,roboczych” e polityka

o wspotzaleznosé
e finanse

e transakcje

e infrastruktura

e relacje
Wdrozenie Planowanie/ przygotowanie obiektu | ® polityka
sportowego e wspdtzaleznosé

e transakcje

e infrastruktura
e zasoby ludzkie
e sport

e uczestnictwo
Impreza e sport

e transakcje

e wspotzaleznosc
e zasoby ludzkie
e uczestnictwo
e infrastruktura
e media

e polityka
Zakonczenie | Raport koricowy e wnioski

e transakcje

e zasoby ludzkie

Zrédto: Opracowanie na podstawie: M., Parent. (2008). Evolution and Issue Patterns for Major-Sport-Event
Organizing Committees and their Stakeholders. Journal of Sport Management, 22, 135-164.

Kolejnym przyktadem procesu organizacji imprezy sportowej jest model przedstawiony
przez H. Schick i P. Koehler sktadajgcy sie z czterech etapéw przedstawionych na rysunku 31:
planowania, organizowania, kierowania i kontroli. Autorzy modelu zaktadajg, iz przed

rozpoczeciem wydarzenia nalezy odpowiedzie¢ na nastepujgce pytania: ,Dlaczego chce
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organizowac dany event?; Czy posiadam odpowiednie zabezpieczenie obiektow i sprzetu?; Czy
posiadam odpowiednich interesariuszy oraz personel?; Czy wydarzeniem beda
zainteresowani kibice?; Czy posiadam odpowiedni budzet?”.

W przypadku uzyskania pozytywnych odpowiedzi na powyzsze pytania mozna rozpoczgé
etap pierwszy czyli planowanie. Etap ten z kolei podzielono na kolejne fazy: ustalenie komitetu
organizacyjnego i osoby zarzgdzajgcej eventem; przygotowanie budzetu; opracowanie planu
marketingowego; kwestie zwigzane z obiektami; organizacja cateringu, ochrony, kwestii
medycznych, ubezpieczenia, wolontariuszy, sprzetu; zaplanowanie ceremonii i ustalenie
nagrod.

Etap organizowania taczy sie z fazg planowania, bowiem zadania, ktdre zostaty
zaplanowane od razu zaczynajg by¢ wykonywane i realizowane. Oznacza to, ze rozpoczecie
fazy organizowania nie oznacza zakoriczenia etapu planowania.

Etap kierowania to etap samego wydarzenia, w ktérym istotne sg cechy lidera (gtéwnego
organizatora) takie jak umiejetno$¢ delegowania, motywowania, koordynowania i
komunikowania.

Ostatnia czes¢ przedstawionego procesu to kontrola i zamykanie imprezy, ktéra uwzglednia
trzy elementy takie jak fizyczne zakoriczenie (dotyczy przede wszystkim przekazania obiektéw
w stanie w jakim go otrzymat organizator), administracyjne zakonczenie (kwestie finansowo-

rozliczeniowe) i ocena (czyli finalny raport oraz wnioski) [Schick i Koehler, 2011, s. 7].

PLANOWANIE ORGANIZOWANIE KIEROWANIE KONTROLA

Rysunek 31. Proces organizacji imprezy sportowej wedtug H. Schick i P. Koehler

Zrédto: H., Schick, P., Koehler.(2011). Guidelines for the organization and management development events.
Bonn: Deutsche Gesellschaft fur Internationale Zusammenarbeit, s. 7.
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Przedstawione powyzej modele proceséw organizacji wydarzen sportowych réznia sie od
siebie ze wzgledu na liczbe etapdw oraz zadan na nich realizowanych. Procesy organizacyjne
zaproponowane przez A. Muller i M. Biro oraz H. Schick i P. Koehler stanowig jedynie ogdlny
zarys procesu organizacji wydarzenia sportowego, bowiem nie opisujg szczegdétowo zadan,
ktére powinny by¢é na danym etapie przeprowadzone. Bardziej rozwiniety schemat
przedstawia G. Master jednak jego model w swoim zatozeniu ma dotyczy¢ catej branzy
eventowej i nie jest stricte dedykowany imprezom sportowym. Proces M. Perenta prezentuje
z kolei rézne kategorie tematyczne, z ktérymi organizator spotyka sie na danym etapie jednak
nie opisuje dokfadnie zadan, ktére powinny zostac zrealizowane w poszczegdlnych fazach.
Przedstawione modele nie stanowig mapy czy drogowskazu dla organizatoréw wydarzen
sportowych, ktéra utatwitaby im przejscie przez kolejne etapy oraz zobrazowaty, co na danym
etapie powinno zostaé¢ zrealizowane. Specyfika wydarzen sportowych o zasiegu
miedzynarodowym wigze sie z wieloletnim przygotowaniem do danego wydarzenia, co nie
zostato uwzglednione w zadnym z powyzszych modeli. llo$¢ etapdw wskazuje bowiem na mate
wydarzenia sportowe, ktére planujemy i wdrazamy w krétkim okresie czasu.

W nastepstwie identyfikacji réznych podejs¢ do omawianego zagadnienia oraz krytycznej
ich oceny autorka zaproponowata wtasny schemat procesu organizacji wydarzenia

sportowego, ktéry zostanie zaprezentowany w ostatniej czesci rozdziatu.

3.4. Organizacja wydarzenia sportowego — konceptualizacja modelu

Proces organizacji wydarzenia sportowego powinien by¢ dostosowany do zmieniajgcych sie
realiow w obszarze sportu. Przedstawiony na rysunku 32 i opisany ponizej autorski model
procesu organizacji wydarzenia sportowego wykorzystany moze byé zarédwno do organizacji
imprez o randze miedzynarodowej jak i do imprez lokalnych. Przebieg tego procesu i okres
jego trwania bedzie sie znaczgco rdznit w zaleznosci od rodzaju danego wydarzenia, co
zostanie przedstawione w kolejnych czesciach pracy. Zaproponowany model zostanie

omowiony na przyktadzie wydarzen o zasiegu miedzynarodowym.
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e) Monitoring
f)  Reagowanie na sytuacje kryzysowe

V ETAP (

V ETAP:
a) Opracowanie raportéw dla miast, partneréw i sponsoréw
|:> b) Przygotowanie raportu podsumowujgcego impreze
c) Opracowanie raportu medialnego
d) Weryfikacja budzetu
e) Wnioski

Zakonczenie

Rysunek 32. Proces organizacji wydarzenia sportowego

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Etap koncepcji jest pierwszym etapem organizacji wydarzenia sportowego. W zaleznosci od
rodzaju imprezy obejmuje on wszystkie lub tylko cze$¢ przedstawionych zadan. W przypadku
wydarzen organizowanych po raz pierwszy na tym etapie nalezy przeanalizowac potrzeby
rynkowe, czyli zainteresowanie danym typem imprezy, dysponowanie odpowiednim
miejscem i infrastrukturg, czy pomyst jest wykonalny i mozliwosciami finansowania [Mdiller i
Bird, 2015, s. 21-22]. Podmioty, ktére chcg organizowac duze wydarzenia muszg na tym etapie
odby¢ wiele spotkan z przedstawicielami miast, w ktérych mogtaby sie odby¢ impreza lub z
przedstawicielami rzadu. Wszystkie te dziatania majg na celu ustalenie czy mozliwe jest
zorganizowanie danej imprezy w kraju, czy dysponuje sie odpowiednim budzetem, posiada
konieczng infrastrukture sportowg oraz inne elementy niezbedne do realizacji wydarzenia na
najwyzszym swiatowym poziomie.

Imprezy o zasiegu miedzynarodowym wymagajg bardzo szerokiej analizy na etapie
koncepcyjnym. Najwieksze eventy sportowe, do ktérych zaliczy¢ mozna Igrzyska Olimpijskie,
pitkarskie, koszykarskie czy siatkarskie Mistrzostwa Swiata i Europy wymagajg poszerzonego
zakresu dziatan na tym etapie w poréwnaniu do wydarzen o zasiegu krajowym, regionalnym
czy lokalnym. Organizatorzy tak duzych imprez sportowych wybierani sg kilka a nawet
kilkanascie lat przed datg ich rozpoczecia. Przyktadowo juz 13 wrzes$nia 2017 roku
Miedzynarodowy Komitet Olimpijski (MKOL) ogtosit organizatorow Letnich Igrzysk
Olimpijskich w 2024 roku i 2028 roku [2024/2028 Host city, 2020], ktérymi bedg Francja
(Paryz) i Stany Zjednoczone (Los Angeles). Proces wyboru miast i pafistw organizatoréw jest
ztozony i trwa zwykle kilka a nawet kilkanascie miesiecy (w przypadku Mistrzostw Europy w
Koszykéwce okoto 6-8 miesiecy, Mistrzostw Swiata w Koszykéwce 10-14 miesiecy).
Postepowanie majgce na celu wybdr organizatora tak wielkiej imprezy sktada sie z reguty z
kilku etapéw.

Wiekszos$¢ imprez o zasiegu miedzynarodowym i krajowym regulowanych jest wytycznymi
dotyczace ich organizacji opracowanymi przez podmioty przydzielajgce licencje na organizacje
danego typu wydarzenia. W przypadku imprez koszykarskich takie wytyczne opracowuje
Swiatowa Federacja Koszykéwki (FIBA) lub Polski Zwigzek Koszykéwki (PZKosz), w przypadku
pitki noznej jest to Miedzynarodowa Federacja Pitki Noznej (FIFA) lub Polski Zwigzek Pitki
Noznej (PZPN), w przypadku siatkdwki Miedzynarodowa Federacja Pitki Siatkowej (FIVB) lub
Polski Zwigzek Pitki Siatkowej (PZPS). Organizacja imprez o zasiegu miedzynarodowym jest

przyznawana po przeprowadzeniu procedur konkursowych. Z kilkuletnim wyprzedzeniem do
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wszystkich Federacji na szczeblu krajowym wysyfana jest informacja o organizacji eventu
danego rodzaju i zapytanie o ewentualng chec jej zorganizowania. Szczegétowe wytyczne
wysytane sg razem z pismem po wstepnym wyrazeniu checi wspotpracy. Przyktad takich
wytycznych zaprezentowany zostanie na podstawie dokumentu dotyczgcego organizacji
koszykarskiego Turnieju Przedolimpijskiego. Dokument ten sktada sie z pieciu czesci, zawarty
w nim materiat opisany jest na 152 stronach. Cze$¢ pierwsza dotyczy ogdlnych wymogéw
zwigzanych z wysokoscig optaty licencyjnej, wysokoscig depozytu (zabezpieczenie dla FIBA, w
przypadku koniecznosci pokrycia kosztow organizacyjnych, ktére nie zostang prawidtowo
zabezpieczone przez organizatora), ubezpieczeniem imprezy, kwestiami zwolnienia z cfa,
informacja dotyczaca pomocy w zatatwieniu wiz. Dokument przedstawia réwniez wzory
dokumentéw, ktére muszg by¢ podpisane przez przedstawicieli miast i rzadu (tzw. gwarancje
rzgdowe). Najwazniejszg informacjg dla Federacji jest budzet, zawierajacy informacje jakie
koszty ponosi organizator a jakie FIBA (w przypadku imprez koszykarskich o randze
miedzynarodowej 90% kosztow pokrywa organizator). W drugiej czesci dokumentu oméwione
sg sprawy praw sponsoringowych, komercyjnych i telewizyjnych, kwestie oficjalnych zdje¢,
sprawy biletow (w tym biletow VIP), przedstawiony jest oficjalny branding obiektu i hoteli.
Cze$¢ trzecia zawiera opis i wytyczne dotyczace osbéb, ktdre organizowaé beda dane
wydarzenie oraz schemat wymaganego komitetu organizacyjnego. Opisane tu sg bardzo
szczegbtowo regulacje dotyczace: hal, hoteli, transportu, ochrony i opieki medycznej, kwestie
technologii IT oraz szereg wymagan dotyczgcych szeroko rozumianego marketingu i PR. Czes¢
czwarta i pigta to przede wszystkim kwestie prawne i kontraktowe oraz wyjasnienie definicji
zawartych w kontrakcie, ktéry bedzie podpisywany z potencjalnym organizatorem [FIBA
Olimpic, 2020].

Analiza wszystkich wytycznych opisanych w takim dokumencie pozwala na podjecie decyzji
czy organizacja danego eventu jest mozliwa, czy cele postawione przez Federacje
miedzynarodowg bedg zrealizowane. Pozytywna weryfikacja pozwala przejsé¢ do kolejnego
etapu, ktérym jest zgtoszenie checi organizacji wraz z podaniem miasta lub miast, w ktorych
impreza miataby zosta¢ zorganizowana. Przedstawiciele FIBA po otrzymaniu zgtoszenia
przyjezdzajg, aby zweryfikowac¢ hale, hotele oraz odby¢ spotkania z przedstawicielem miast
oraz panstwa. Przedostatni etap to wystanie przez federacje krajowg wszystkich wymaganych
dokumentéw oraz wpfata depozytu (zabezpieczanie poprawnosci wykonania umowy

dotyczacej organizacji imprezy). Ostatnim etapem nazywanym tez etapem czysto formalnym
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jest prezentacja kandydatury. Decyzje dotyczace przyznania danemu krajowi organizacji
uzaleznione sg od wielu czynnikdéw takich jak: wielko$¢ budzetu do dyspozycji, zaangazowanie
wfadz centralnych w organizacje przedsiewziecia, organizacja w minionych latach imprez o
podobnym charakterze. Czesto wptyw na wybor kandydata majg réwniez wzgledy polityczne
zaréwno te dotyczace wladz panistwa jak i wtadz i wewnetrznej struktury organizacyjnej danej
miedzynarodowej federacji sportowej.

Faza przygotowania rozpoczyna sie w momencie, gdy po przeprowadzonej szczegétowo
analizie podjeta zostanie pozytywna decyzja o organizacji wydarzenia. W przypadku duzych
wydarzen sportowych faza ta rozpoczyna sie po przyznaniu praw licencyjnych do organizacji
eventu. Organizator i cztonkowie przysztego sztabu posiadajg juz wiedze dotyczaca
niezbednych zasobéw (miedzy innymi zasobéw ludzkich, infrastruktury czy zasobdéw
finansowych) do realizacji wydarzenia oraz majg ustalone wstepnie cele, ktére majg zostac
zrealizowane. Faza przygotowania obejmuje zadania zwigzane ze analizg przepiséw i
wymogow organizacyjnych, przygotowaniem szczegétowych harmonogramoéw prac,
opracowaniem doktadnego budzetu imprezy, kontynuacjg rozméw czy ustalen z miastami i
przedstawicielami panstwa, opracowaniem systemu komunikacji marketingowej i planu
promocji. Organizacja imprezy o randze miedzynarodowej, nie moze sie odby¢ bez wsparcia
sponsoréw. Na etapie przygotowania wysyta sie im oferty dotyczgce wspodtpracy i mozliwosci
promowania ich produktéw czy ustug. Pozyskanie partneréw chcacych zaangazowac srodki
finansowe (lub wesprze¢ dane wydarzenie barterowo) to jedno z najtrudniejszych zadan oséb
zarzadzajgcych. Proces pozyskania sponsora, jest bardzo ztozony i jego prawidtowy przebieg
wptywa na to czy zakonczy sie sukcesem, czy porazka. Szczegdtowa analiza sposobdw i metod
pozyskiwania sponsoréw moze stanowié tematyke oddzielnych rozwazan teoretycznych i
badawczych. Podejscie do kazdego podmiotu z otoczenia (nie tylko sponsora czy partnera)
powinno by¢ indywidualne. Bardzo duzo zalezy od poprawnie zbudowanych relacji, ktdre
nalezy ksztattowac zaréwno podczas trwania umowy z danym podmiotem, ale réwniez w
okresie przed i po jej zakonczeniu. Wptyw na pozyskanie nowych sponsoréw majg wczesniej
zbudowane prawidtowe relacje z przedsiebiorstwami. Obserwujgc rynek sportu nie sposéb nie
zauwazyé, iz firmy przekazujgce najwieksze srodki finansowe na sport, angazujg sie w wiecej
niz jedng dyscypline. Przeprowadzane badania pokazuja, ze najbardziej rozpoznawalng marka
promowang w polskim sporcie jest koncern ORLEN (42% spontanicznej znajomosci marki),

ktory wspiera lekkoatletyke, Formute 1, siatkdwke, rozgrywki pitki recznej czy cross. Na drugim
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i trzecim miejscu znalazty sie marki Adidas i Nike, ktérych sprzet mozna zauwazy¢ u wielu
sportowcéw. Na czwartym miejscu (razem z markg Coca-Cola) znalaztfa sie kolejna polska firma
- Lotos, ktdra sponsoruje polskich skoczkdw, pitke nozng i koszykédwke [Nowak, 2021]. Osoby
zarzadzajgce tymi przedsiebiorstwami czesto spotykajg sie przy okazji udziatu w imprezach
sportowych i wymieniajg swoje opinie dotyczace wspodtpracy z danym organizatorem.
Prawidtowe relacje i dobre opinie tych oséb mogg utatwic¢ pozyskanie nowych partneréw.
Kolejng fazg organizacji wydarzenia sportowego jest realizacja, czyli wdrazanie wszystkich
zatozen poprzedniego etapu zgodnie z przyjetym i zaplanowanym harmonogramem. Etap ten
jest Scisle powigzany z wczesdniejszym etapem przygotowania. Etapy te czesciowo naktadajg
sie na siebie, poniewaz zadania, ktére zostaly zaplanowane od razu przechodzg w faze
realizacji a pozostate, ktére sg przygotowywane wchodzg w etap realizacji w pdzniejszym
okresie. Taka formuta pozwala na ciggtag prace danych komérek organizacyjnych. Waznym
elementem tego etapu jest finalizacja umoéw zaréwno ze sponsorami jak i firmami
wspotpracujgcymi oraz rozpoczecie realizacji tych umoéow. Umowy sponsoringowe dotycza
zazwyczaj realizacji Swiadczen reklamowych zaréwno w trakcie trwania samego wydarzenia,
ale réwniez przed jego rozpoczeciem. W przypadku organizacji duzych wydarzen sportowych
w prace nad realizacjg umdw sponsorskich ze strony organizatora zaangazowanych jest wiele
0s6b z réinych dziatéw. Brak prawidtowego wywigzania sie z zapiséw umownych moze
skutkowa¢ karami umownym i mniejszym wptywem s$rodkéw finansowych. Istotnym
elementem tego etapu jest wdrozenie systemu komunikacji marketingowej. Komunikacja
marketingowa zwigzana jest z umowami z miastem i sponsorami, ale réwniez z promocja
samego wydarzenia. Jest to szereg dziatan marketingowych i public relations, ktére czesto
bywajg zlecane firmom zewnetrznym posiadajgcym odpowiednie doswiadczenie.
Przygotowujg one odpowiedni plan komunikacji dostosowany do specyfiki i wielkosci danego
eventu sportowego. Komunikacja wewnetrzna czyli sposéb przeptywu informacji pomiedzy
osobami zaangazowanymi w dang impreze, jesli jest prawidtowo wdrozona i realizowana
przyspiesza realizacje wielu proceséw i utatwia kontrole i szybka reakcje w przypadku
wystgpienia sytuacji kryzysowych. Zakoniczeniem tego etapu jest podziat szczegétowych zadan
podczas trwania imprezy. Kazda osoba czy firma powinna posiadaé doktadne wytyczne
zwigzane ze swoim zakresem odpowiedzialnosci podczas trwania wydarzenia. Ustalony

powinien zostac réwniez zasieg podejmowanych przez rézne osoby decyzji, czyli informacja

120



do jakiego etapu (lub do jakiej kwoty finansowej) mogg one podejmowac decyzje samodzielnie
a w jakim przypadku muszg je konsultowad ze swoim przetozonym.

Etap przebiegu wydarzenia zalezy od rodzaju imprezy. W przypadku imprez typu Mistrzostwa
Swiata czy Mistrzostwa Europy rozpoczyna sie on od przyjazdu druzyn i przedstawicieli
miedzynarodowych organizacji i trwa do momentu ich wyjazdu. Okres ten to nawet kilka
tygodni, w przypadku imprez krétszych i mniejszych etap ten moze obejmowacd okres tylko
kilku dni. Prawidtowo zaplanowane dziatania oraz odpowiedni podziat zadan, przyczynié sie
mogg do sukcesu organizacyjnego. Mogg tez w przypadku btedéw popetnionych na
wczesniejszych etapach spowodowa¢ powstanie probleméw, ktére utrudnia¢ beda
prawidtowy przebieg eventu. Kazde wydarzenie wymaga ciggtego monitoringu i kontroli prac.
Whptywa to na mozliwos¢ szybkiej reakcji w przypadku wystgpienia sytuacji kryzysowych.
Istotnym elementem tego etapu jest praca z kibicami i mediami, bowiem od ich zadowolenia
i opinii zaleze¢ bedzie wizerunkowy i medialny sukces eventu.

Ostatnim etapem organizacji wydarzenia jest jego podsumowanie i ocena. Rozpoczyna sie
on po zakonczeniu eventu, pomimo, ze dla kibicéw impreza sie zakonczyta, to dla wiekszosci
organizatorow okres ten trwa jeszcze kilka lub nawet kilkanascie tygodni. Po zakonczeniu
imprezy konieczne jest przygotowanie rozliczen dla podmiotéw wspdtpracujacych, raportéow
dla sponsoréw i partneréw, oraz rozliczenie finansowe danej imprezy. Przygotowanie
poprawnej dokumentacji ma ogromny wptyw na kolejne organizowane przez dany podmiot
imprezy. Wazng kwestig sg réwniez podziekowania dla wszystkich osdb, ktére zaangazowane
byty w dane przedsiewziecie. Warto pamietac, ze na etapie tym nalezy budowac pozytywne
relacje nie tylko ze sponsorami i partnerami, ale réwniez z osobami bezposrednio
zaangazowanymi, czyli wolontariuszami, pracownikami, firmami wspotpracujgcymi oraz
innymi podmiotami, ktére przyczynity sie do sukcesu organizacyjnego danego wydarzenia. Jest
to bardzo wazny etap. Analiza popetnionych btedow, sugestie oséb zaangazowanych w dane
przedsiewziecie bedg miaty wptyw na organizacje kolejnych wydarzen sportowych. Poprawnie
przeprowadzona ocena umozliwia wyciggniecie wnioskdow. Najwazniejszym zadaniem jest
odpowiedz na pytanie, czy udato sie zrealizowa¢ zaplanowane cele, czy plany finansowe i
organizacyjne zostaly poprawnie zrealizowane. Ocena imprezy pod katem jej sukcesu
przebiega na wielu ptaszczyznach. Do tych ptaszczyzn mozna miedzy innymi zaliczyé: wynik
finansowy, oddzwiek ze strony medidw, uczestnikow (zaréwno sportowcow jak i kibicéw),

zadowolenie sponsoréw i innych podmiotdw. Ocena dotyczgca sukcesu danego wydarzenia
121



moze by¢ zrdéznicowana. Organizator moze uzna¢, ze dane wydarzenie zakonczyto sie
sukcesem, gdyz zrealizowat zaplanowany cel. Natomiast kibice mogg oceni¢ jg negatywnie ze
wzgledu stabg promocje czy niski poziom organizacyjny. Zgromadzone na tym etapie wnioski
i oceny powinny zosta¢ wykorzystane w etapie pierwszym przy organizacji kolejnych
wydarzen.

Prezentujac powyzszy model zaproponowany przez autorke rozprawy nalezy zaznaczyq, iz
skala dziatan na poszczegdlnych etapach jest zréznicowana w zaleznosci od wielkosci danego
eventu. Przy matych imprezach sportowych jest ona nieporéwnywalnie mniejsza. Na kazdym
etapie organizator nawigzuje kontakt z réznymi interesariuszami, ktérzy moga mie¢ wptyw na
przebieg catego procesu. Warto réowniez podkreslié, iz w przypadku duzych wydarzen o zasiegu
miedzynarodowym, moze wystgpi¢ oddzielenie osrodka decyzyjnego od organizatora
imprezy. Przyktadem moga by¢ Mistrzostwa Swiata w Koszykéwce, gdzie decyzje dotyczace
przebiegu imprezy podejmuje Swiatowa Federacja Koszykéwki (FIBA) a organizatorem jest
Polski Zwigzek Koszykowki.

Przedstawiony powyzej model organizacji wydarzenia sportowego zostat wykorzystany do
przygotowania i przeprowadzenia badan witasnych, ktérych wyniki zaprezentowano w

kolejnych rozdziatach dysertac;ji.
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ROZDZIAt 4. STRUKTURA RELACJI Z INTERESARIUSZAMI ZEWNETRZNYMI
ORGANIZATOROW WYDARZEN SPORTOWYCH

4.1. Organizacja i metodyka badan wtasnych

4.1.1 Problematyka badawcza

Przeprowadzone studia literaturowe pozwolity na sformutowanie problemu badawczego,
celu gtéwnego rozprawy oraz celdw szczegbétowych. Problem badawczy dotyczy ksztattowania
relacji z interesariuszami zewnetrznymi przez podmioty dziatajgce na rynku sportu w procesie
organizacji wydarzen sportowych. Celem gtéwnym rozprawy jest ocena znaczenia
budowanych przez organizatoréw wydarzen sportowych relacji z interesariuszami
zewnetrznymi w procesie organizacji imprezy. Do realizacji celu gtdwnego pracy niezbedna
jest realizacja celow szczegdétowych rozprawy:

1. Identyfikacja oraz klasyfikacja interesariuszy zewnetrznych zainteresowanych
przygotowywaniem, organizacjg i przebiegiem wydarzenia sportowego.

2. Ustalenie postrzegania relacji z interesariuszami zewnetrznymi przez organizatorow
wydarzen sportowych.

3. Identyfikacja sposobéw budowania relacji z interesariuszami zewnetrznymi przez
organizatorow wydarzen sportowych.

4. Ustalenie wptywu interesariuszy zewnetrznych na decyzje podejmowane przez
organizatorow na poszczegélnych etapach procesu organizacji wydarzen sportowych.

Biorgc pod uwage cel gtéwny oraz cele szczegdétowe sformutowano nastepujgce pytania
badawcze:

P1. Jak ksztaftuje sie struktura interesariuszy zewnetrznych w zaleznosci od zasiegu
organizowanego wydarzenia sportowego?
P2. Jaka role odgrywajg relacje partnerskie z podmiotami otoczenia na rynku wydarzen
sportowych w kontekscie ich organizacji?
P3. W jaki sposdb organizatorzy wydarzen sportowych budujg i podtrzymujg relacje z

interesariuszami zewnetrznymi w celu usprawnienia dziatarn w procesie organizacyjnym?
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P4. Z jakimi interesariuszami zewnetrznymi organizatorzy wydarzen sportowych maja
najwiekszg trudnos¢ w budowaniu relacji partnerskich i czym jest to uwarunkowane?
P5. W jakim zakresie organizatorzy wydarzen sportowych uwzgledniaja oczekiwania
interesariuszy zewnetrznych?

Relacje miedzy celami szczegdétowymi a pytaniami badawczymi przedstawia rysunek 33. W

odniesieniu do trzeciego celu postawiono dwa pytania badawcze.

CELE PYTANIA BADAWCZE

a > P1

2 > P2

s IR > P3 P4

cs I > PS5

Rysunek 33. Cele i pytania badawcze

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Weryfikacja postawionych w dysertacji pytan badawczych wymagata wykorzystania zrédet

pierwotnych. Empiryczna czes¢ pracy oparta zostata na dwéch metodach badawczych.

4.1.2 Narzedzia badawcze zastosowane w badaniach empirycznych

W czesci empirycznej oparto sie na dwdéch metodach badawczych: indywidualnych
wywiadach pogtebionych i badaniach sondazowych. W obydwu przypadkach przyjeto
nastepujgce zatozenia:

e 0soby biorgce udziat w badaniu to organizatorzy wydarzen sportowych;

e 0soby biorgce udziat w badaniu to osoby petnoletnie;

e 0soby biorgce udziat w badaniu organizowaty wydarzenia cykliczne lub jednorazowe

(badania nie dotyczyty wydarzen organizowanych w ramach rozgrywek ligowych).
W celu realizacji badan autorka przygotowata dwa narzedzia badawcze: kwestionariusz

wywiadu pogtebionego oraz kwestionariusz ankietowy.
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W pierwszej kolejnosci przeprowadzono badania w formie indywidualnych wywiadéw
pogtebionych IDI ((Indyvidual Depth Interview). Badania zostaty zrealizowane w okresie
marzec 2020 r. - grudzien 2020 r. Celem wywiadu pogtebionego, wedtug S. Kvale [2004. s. 15]
jest uzyskanie interpretacji opiséw $wiata i przezy¢ osoby badanej. Technike tg zastosowano
W oparciu o scenariusz wywiadu zawierajgcego obszary tematyczne, ktére autorka wywiadu
zgtebiata w bezposredniej rozmowie zadajac dodatkowe pytania pogtebiajgce oraz proszac o
podanie przyktadow ze swoich doswiadczen.

Scenariusz wywiadu pogtebionego sktadat sie z pieciu czesdci. Pierwsza czes¢ dotyczyta
ogdlnych informacji o respondencie (pte¢, wiek, wyksztatcenie, staz pracy oraz stanowisko).
Druga czes$¢ wywiadu dotyczyta identyfikacji i klasyfikacji interesariuszy, ktdrzy wystepujg przy
danym wydarzeniu sportowym oraz, z ktérymi respondent nawigzywat relacje. Pytania w
czesci trzeciej miaty na celu ocene roli relacji z interesariuszami zewnetrznymi i ich wptywu na
wydarzenie sportowe. Cze$¢ czwarta zawierata zagadnienia dotyczace budowania relacji z
interesariuszami zewnetrznymi oraz trudnosci z tego wynikajgce. Ostatnia czes¢ dotyczyta
znaczenia i wptywu interesariuszy na proces organizacji wydarzenia sportowego.

Otwarta struktura narzedzia badawczego umozliwita zwrdcenie uwagi na specyficzne
kwestie zwigzane z ksztattowaniem relacji z interesariuszami zewnetrznymi na danym etapie
procesu organizacji wydarzenia sportowego oraz zidentyfikowanie réznorodnych dziatan
kierowanych do konkretnych grup interesariuszy. Zgromadzone w trakcie wywiadow
informacje pozwolity na poznanie i zrozumienie analizowanego problemu z perspektywy
organizatorow imprez sportowych. Dzieki w ten sposéb pogtebionej wiedzy autorka
przygotowata kwestionariusz ankietowy.

Przeprowadzone wywiady pogtebione, ktore miaty otwarty charakter, umozliwity uzyskanie
wielu ciekawych i wiarygodnych informacji od badanych respondentéw. Podczas
przeprowadzanych wywiaddéw nie napotkano na zadne trudnosci. Respondenci wykazali sie
bardzo duzym zrozumieniem i zaangazowaniem do poruszanych tematéw.

Kolejne badanie przeprowadzone zostaty z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza
ankietowego. Badania przeprowadzono w formie elektronicznej. Narzedzie zostato
skonstruowane po zweryfikowaniu kwestionariusza ankietowego przez sedziéw
kompetentnych (specjalistéw branzowych i analityka statystycznego). W kwestionariuszu
dokonano dwukrotnie korekt, ze wzgledu na fakt zmian merytorycznych naniesionych przez

specjalistow. Ostateczna wersja narzedzia, na ktorej zostaty przeprowadzone badania, zostata
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w pierwszym etapie wykorzystana do badan pilotazowych wystanych do 30 organizatoréw
wydarzen sportowych o zasiegu regionalnym, ogdélnopolskim lub miedzynarodowym. Etap ten
miat na celu zweryfikowanie rzetelnosci wykorzystanego narzedzia pomiarowego
(kwestionariusza ankietowego), za pomocg analizy Alfy-Cronbacha. Rzetelnos¢ ta dla pytan
13-16 wynosita 0,7, natomiast dla pytania 20 miescita sie w przedziale od 0,6 do 0,9 a dla
pytania 21 od 0,6 do 0,8. Jest to zadawalajgcy wynik, ktéry pozwolit wykorzystaé to narzedzie
w dalszej analizie. Pozytywna weryfikacja kwestionariusza pozwolita na zaliczenie badan
pilotazowych do badaid wtasciwych oraz zastosowanie identycznego kwestionariusza
ankietowego w drugim etapie. Badania wtasciwe obejmowaty taka sama grupe organizatorow
wydarzen sportowych, wedtug przyjetych na wstepie kryteridw doboru respondentéw.
Kwestionariusz skierowany byt do oséb bezposrednio odpowiedzialnych za dane wydarzenie,
czyli do menedzeréw generalnych, dyrektorow czy kierownikéw odpowiedzialnych za
koordynacje i zarzadzanie wydarzenia sportowego. Badanie ankietowe przeprowadzono od
grudnia 2020 roku do kwietnia 2022 roku na terenie Polski. Relatywnie dtugi okres badan
ankietowych wynikat z panujacej w tym czasie pandemii COVID-19, ktdéra bardzo utrudnita
proces gromadzenia danych.

Formularz ankietowy sktadat sie z pieciu czesci (22 pytania) oraz metryczki. Pierwsza czes¢
(pytania 1-7) dotyczyta wyboru wydarzenia sportowego, podania jago nazwy, zasiegu
(regionalne, ogdlnopolskie, miedzynarodowe), okreslenia wielkos$ci miasta, w ktérym zostato
zorganizowane oraz dyscypliny sportu. Ta cze$¢ ankiety pozwolita rowniez na zebranie
informacji dotyczgcych zajmowanego przez respondenta stanowiska przy danym wydarzeniu,
liczby oséb zatrudnionych oraz sektora gospodarki organizacji sportowej, ktéra organizowata
omawiany w ankiecie event. W czesci tej zastosowano skale przedziatowg oraz dychotomiczng
i uzyto pytan otwartych.

Druga czes¢ ankiety (pytania 8-12) dotyczyta interesariuszy zewnetrznych, z ktérymi osoby
badane nawigzywaty relacje przy organizacji wydarzenia wskazanego w czesci pierwszej
ankiety. Za pomocg skali dychotomicznej zebrano dane dotyczgce poszczegdlnych grup
interesariuszy zewnetrznych (interesariusze bedgcy osobami fizycznymi; interesariuszy ze
sfery biznesu; interesariuszy ze sfery publicznej; organizacje sportowe; media).

W czesci trzeciej (pytania 13-15) za pomocg skali Likerta okreslono role relacji z
interesariuszami zewnetrznymi. Narzedzie to umozliwito ocene: wptywu relacji z

interesariuszami na wskazane w pierwszej czesci wydarzenie (1-niewazne; 2-raczej wazne; 3-
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ani wazne ani niewazne; 4-raczej wazne; 5-bardzo wazne), wptywu wczesniej zbudowanych
relacji na organizacje kolejnych wydarzen (1-zdecydowanie nie; 2-raczej nie; 3-trudno ocenic;
4-raczej tak; 5-zdecydowanie tak), trwatosci zbudowanych relacji z dang grupg interesariuszy
zewnetrznych (1-relacja bardzo tatwa do zniszczenia; 2-relacja raczej niestabilna; 3-trudno
powiedzieé, w zaleznosci od okolicznosci; 4-relacja raczej stabilna; 5-bardzo stabilna trudna
do naruszenia).

Czes¢ czwarta (pytania 16-19) dotyczyta budowania relacji z interesariuszami
zewnetrznymi. W czesci tej za pomoca skali Likerta oceniono stopien trudnosci w budowaniu
relacji z dang grupg interesariuszy (1-bardzo trudne; 2-raczej trudne; 3-ani trudne ani fatwe;
4-raczej tatwe; 5-bardzo tatwe). Za pomocg skali ilosciowej od 0 do 100%, oceniono znaczenie
danych typdéw interesariuszy oraz za pomocg skali Likerta (od 1 do 5) respondenci wskazali
interesariuszy, z ktdrymi wspdtpraca byta najtrudniejsza (1 oznacza najtatwiejszg relacje a 5
najtrudniejszg relacje).

W piatej czesci (pytania 19-22) dokonano oceny wptywu relacji na proces organizacji
imprezy sportowej. W tej czesci zebrano dane dotyczace wystepowania interesariuszy
zewnetrznych na danym etapie. Za pomoca skali Likerta oceniono: czy relacje z dang grupg
interesariuszy byly wazne na danym etapie organizacji wydarzenia sportowego (1-niewazne;
2-raczej niewazne; 3-ani niewazne ani wazne; 4-raczej wazne; 5-bardzo wazne; 0-dana grupa
interesariuszy nie wystepowata na tym etapie imprezy), wptyw interesariuszy na dany etap
organizacji wydarzenia sportowego (1-bardzo maty; 2-maty; 3-$redni; 4-duzy; 5-bardzo duzy;
0-dana grupa interesariuszy nie wystepowata na tym etapie imprezy).

Ostatnia czes¢ ankiety dotyczyta kwestii ogdlnych: ptci, wieku, wyksztatcenia, stazu pracy
w organizacjach sportowych i rodzaju wydarzen (ze wzgledu na zasieg), ktére byty przez
respondentéw organizowane. W czesci tej zastosowano skale przedziatowg oraz
dychotomiczna.

Po zakonczonych badaniach zweryfikowano rzetelnos¢ wykorzystanego narzedzia
pomiarowego (kwestionariusza ankietowego), za pomocg analizy Alfy-Cronbacha. Wyniki
wskazywaty takie same wartosci, jak przy analizie rzetelnosci badan pilotazowych (pytania 13-
16 — 0,7; pytanie 20 — od 0,6 do 0,9; pytanie 21 —0d 0,6 do 0,8). Jest to zadawalajacy wynik,

ktory pozwolit wykorzystaé to narzedzie badawcze.
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4.1.3 Charakterystyka grupy badawczej

Indywidulane wywiady pogtebione

Badanie przeprowadzone zostato ws$réd 30 organizatoréw wydarzen sportowych. W
badaniu wzieto udziat 26 mezczyzn i 4 kobiety, wszyscy posiadali wyksztatcenie wyzsze.
Potowa badanych oséb byta w przedziale wiekowym 36-45, 10 oséb w przedziale 27-35, a 5
0sob powyzej 45 roku zycia. Uczestnicy badania to gtdwnie menedzerowie wysokiego szczebla
posiadajgcy duze doswiadczenie w organizacji roznego typu wydarzen. W badaniu udziat
wzieli: przedstawiciele polskich zwigzkéw sportowych, dyrektorzy imprez miedzynarodowych
(takich jak Mistrzostwa Europy), prezesi stowarzyszen i fundacji, kierownicy obiektéw
sportowych zajmujgcy sie organizacjg imprez, menedzerowie eventéw sportowych oraz
przedstawiciele miast odpowiedzialni za organizacje imprez. Prawie potowa z nich posiadata
doswiadczenie od 6 do 11 lat w organizacji imprez sportowych, tylko dwie osoby miaty mate
doswiadczenie w branzy (do 5 lat), a staz pracy przy wydarzeniach sportowych pozostatych
respondentéw byt wieloletni (od 11 do 15 lat lub powyzej 15 lat). Prawie wszystkie osoby
biorgce udziat w badaniu posiadaty doswiadczenie w organizacji imprez zaréwno o zasiegu
regionalnym i ogélnopolskim jak i miedzynarodowym.

Indywidualne wywiady pogtebione przeprowadzone byty na terytorium Polski przez
autorke rozprawy. Sredni czas przeprowadzania wywiadu to jedna godzina. Wywiady w
wiekszej czesci przeprowadzone byty za pomocg wideo rozmowy, pozostate w tradycyjnej
formie wywiaddw bezposrednich. Przyjeta forma wywiadow wynikata z ograniczen

pandemicznych spowodowanych wirusem COVID-19.

Badania ankietowe

Badaniem objeci zostali organizatorzy wydarzen sportowych o zasiegu regionalnym,
ogolnopolskich i miedzynarodowych. Z posiadanej przez autorke rozprawy wiedzy oraz na
podstawie analizy literatury i danych udostepnianych przez Gtéwny Urzad Statystyczny, nie
udato sie znalez¢ danych dotyczacych liczby organizatorow wydarzen sportowych w Polsce.
Podstawg doboru préby badawczej byta liczba sportowych imprez masowych
zorganizowanych w Polsce w 2020 roku, ktora wynosita 1185 [Kultura fizyczna, 2022]. Na
podstawie wzoru:

Szacowanie liczebnos¢ préby dla cech jakosciowych (populacja skoriczona).
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Wzér [Mtynarski, 2000, s. 61]

_ 1
=

1
tZ N
gdzie:
E - dopuszczalny maksymalny btad szacunku
t, — liczba odchylen standardowych, z tablic rozktadu t studenta dla poziomu ufnosci 1-a i
dla no-1 stopni swobody
N — liczebnos¢ populacji
Dane do wyliczenia liczebnos$ci préby:

E=0,08
t, =1,96
N=1185
! 133
n= - > =
4 -0,08 n 1

1,962 1185

Z powyzszych wyliczen wynika, iz reprezentatywna prdéba badawcza wynosi 133. Z
przeprowadzonych badan ankietowych uzyskano 143 kwestionariusze ankietowe, z czego
warunki spetniaty 123.

Organizatorzy wydarzen sportowych, biorgcy udziat w badaniu, petnili funkcje prezeséw
stowarzyszen, fundacji czy firm organizujgcych wydarzenia sportowe. Wsrdd ankietowanych
byli réwniez dyrektorzy imprez, menedzerowie generalni eventdw oraz inne osoby
odpowiedzialne za catosciowg koordynacje prac przy danej imprezie sportowej. W badaniu
wzieli udziat przedstawiciele, ktérzy organizowali imprezy z réznych dyscyplin sportu zaréwno
gier zespotowych jak i sportéw indywidualnych. Ankietowani organizowali wydarzenia o
zasiegu regionalnym (7,5%), zasiegu ogélnopolskim (38,5%) i miedzynarodowym (54%). Ze
wzgledu na maty procent oséb, ktéra organizowata wydarzenia o zasiegu regionalnym grupa
ta podczas analizy wynikdw bedzie badana tgcznie z zasiegiem ogdlnopolskim, co
przedstawione zostato na wykresie 3.

Argumentem, ktory przemawiat za zasadnoscig potgczenia imprez o zasiegu regionalnym i
ogolnopolskim byt fakt, ktéry wynikat z przeprowadzonych wywiadéw pogtebionych, ze nawet
jesli jeden interesariusz pochodzi z poza danego regionu (np. sportowiec czy prasa
ogolnopolska) dane wydarzenie jest traktowane jako ogdlnopolskie. Analiza wywiaddw
pogtebionych pozwala wysnué wniosek, iz przy kazdej imprezie regionalnej wystepuje
minimum jeden interesariusz z poza danego regionu dlatego mozna grupe tych imprez

analizowac tacznie z wydarzeniami o zasiegu ogdélnopolskim.
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Wykres 3. Rozktad badanej préby ze wzgledu na zasieg wydarzenia sportowego

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Rozktad badanej préby ze wzgledu na liczbe mieszkaricéw danego miasta, gminy czy wsi,
gdzie zorganizowana byta omawiana w badaniu impreza sportowa, przedstawiony zostat w

tabeli 24.

Tabela 24. Struktura badanej préby ze wzgledu na liczbe mieszkarncéw miasta

Liczba mieszkancéw Liczba Procent
do 50 000 mieszkancow 20 16%
od 50 000 do 100 000 mieszkarncow 17 14%
od 100 000 do 500 000 mieszkancow 53 43%
powyzej 500 000 mieszkancow 33 27%
Suma 123 100%

Zrédto: Opracowanie wilasne.

Dane przedstawione w tabeli 24 potwierdzaja, Ze najwiecej badanych wydarzen
sportowych zorganizowanych zostato w miastach od 100 000 do 500 000 mieszkancéw (43%).
Rozktad respondentéw w zaleznosci od sektora, do ktdrego zaliczata sie organizacja sportowa,
odpowiedzialna za przeprowadzenie wybranego w ankiecie wydarzenia sportowego

przedstawiony zostat na wykresie 4.

Wykres 4. Rozktad badanej préby ze wzgledu na reprezentowany sektor gospodarki

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Rozkfad badanej préby ze wzgledu na wielko$¢ organizacji sportowej, w ktdrej zatrudnieni

byli ankietowani, prezentuje tabela 25.

Tabela 25. Struktura badanej préby ze wzgledu na liczbe pracownikéw organizacji

Liczba pracownikéw Liczba Procent
do 10 pracownikéw 41 33%
od 11 do 50 pracownikéw 50 41%
powyzej 50 pracownikdw 32 26%
Suma 123 100%

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Z przedstawionych w tabeli 25 danych wynika, iz 41% badanych wydarzen sportowych
organizowaty organizacje sportowe, ktére zatrudniaty miedzy 11 a 50 pracownikéw.

Badang prébe stanowili organizatorzy wydarzen sportowych posiadajgcy najczesciej
wyksztatcenie wyzsze (91%), pozostate osoby badane posiadaty wyksztatcenie srednie (9%).
Znaczny procent ankietowanych organizatoréw to mezczyzni (80%). Szczegdtowy rozktad

proby ze wzgledu na wiek ankietowanych przedstawia tabela 26.

Tabela 26. Struktura badanej préby ze wzgledu na wiek ankietowanych menedzeréw

Wiek respondentow Liczba Procent
18 - 26 lat 4 3%
27 - 35 lat 38 31%
36 - 45 lat 55 45%
powyzej 45 lat 26 21%
Suma 123 100%

Zrédto: Opracowanie wiasne

Informacje zawarte w tabeli 26 pozwalajg wnioskowaé, ze ankietowani organizatorzy
najczesciej byli osobami w wieku 36-45 lat (55 ankietowanych) oraz w wieku 27-35 lat (38).
Szczegbtowy rozktad proby ze wzgledu na staz pracy zwigzany z organizacjg wydarzen

sportowych przedstawiony zostat w tabeli 27.

Tabela 27. Struktura badanej préby ze wzgledu na staz pracy zwigzany z organizacja

wydarzen sportowych

Staz pracy Liczba Procent
do 5 lat 31 25%
6-10 lat 39 32%
11-15lat 26 21%
16 — 25 lat 21 17%
powyzej 25 6 5%
Suma 123 100%

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Najwiecej oséb organizujgcych wydarzenie sportowe posiadato staz pracy przy tego typu

wydarzeniach ksztattujacy sie w przedziale od 6 do 10 lat (32%).

4.1.4. Metody statystyczne wykorzystane w analizie wynikow

W celu analizy zebranego materiatu badawczego zastosowano szereg metod
statystycznych. Byto to uwarunkowane réznorodnoscig badanych zmiennych ilosciowych i
jakosciowych wykorzystanych w badaniu. Do prezentacji wynikéw dla zmiennych ilosciowych
uzyto statystyk opisowych takich jak: licznos¢ (n) srednia arytmetyczna, odchylenie
standardowe (SD), zakresy nieodstajgce. Natomiast zmienne jakosciowe przedstawiono za
pomocg licznosci i procentéw.

Dla wszystkich parametrow ilosciowych sprawdzono zgodnos$¢ ich rozktadu z rozktadem
normalnym. Ocene zgodnosci przeprowadzono testem Shapiro-Wilka. Jako krytyczny poziom
istotnosci przyjeto poziom p=0,05. Jednorodnos$¢ wariancji sprawdzono za pomocga testu
Levene’a.

Analize istotnosci réznic pomiedzy wartosciami Srednimi miedzy zasiegiem (regionalne i
ogélnopolskie a miedzynarodowe), dla parametréw o rozktadzie normalnym i jednorodnych
wariancjach sprawdzono testem t-Studenta (t). Dla zmiennych, ktdre nie spetniaty warunkéw
normalnosci lub jednorodnosci wariancji przynajmniej w jednej z poréwnywanych grup,
sprawdzono testem U Manna-Whitneya (Z).

Analize istotnosci réznic wartosciami srednich, pomiedzy badanymi grupami interesariuszy
(B2C, B2B, B2P, Organizacje Sportowe, Media) z uwagi na spetnienie warunku normalnosci i
jednorodnosci wariancji sprawdzono analizag wariancji (ANOVA). Dla zweryfikowania réznic
post-hoc pomiedzy wartosciami srednimi zastosowano test HSD Tukeya. Analize istotnosci
réoznic pomiedzy wartosciami srednimi, pomiedzy sektorami dla parametrow o rozkfadzie
roznym od normalnego lub o niejednorodnych wariancjach sprawdzono analizg wariancji
Kruskala-Wallisa (H). Dla zweryfikowania réznic post-hoc pomiedzy wartosciami srednimi
zastosowano test dla poréwnan wielokrotnych.

Dla oceny rdéznic procentowych miedzy badanymi grupami zastosowano w zaleznosci od
spetnienia warunkéw tabel licznosci oczekiwanych testy: Chi kwadrat Pearsona (Ch?), Chi-

kwadrat najwiekszej wiarygodnosci (Chi?NW), Chi-kwadrat z poprawkg Yatesa, V-kwadrat. Do
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zbadania wewnetrznych réznic pomiedzy poszczegdlnymi etapami wykorzystano test dla
wskaznikdéw struktury.

Wykorzystano regresje logistyczng jednoczynnikowg i wieloczynnikowg w celu
skonstruowania modelu okreslajgcego szanse wystepowania czynnikdw wptywajacych na
wydarzenia regionalne i ogodlnopolskie oraz miedzynarodowe. Jednoczynnikowe modele
regresji logistycznej okreslajg indywidualne dla poszczegdlnych czynnikéw szanse
wystepowania (iloraz szans - OR) wraz z 95 procentowym przedziatem ufnosci dla ilorazem
szans (OR 95% Cl). Wieloczynnikowe modele regresji logistycznej okreslaja
wspotwystepowania wielu czynnikéw za pomoca szansy wystepowania (iloraz szans - OR) wraz
z 95 procentowym przedziatem ufnosci dla ilorazu szans (OR 95% Cl) oraz z kierunkowg ocene.

Dla oznaczenia poziomu istotnosci stwierdzajgcych zwigzek lub réznice zastosowano
nastepujgce oznaczenia: p<0,05 wartosci istotne statystycznie, p<0,10 tendencja do
istotnosci, , p= 0,1wartos¢ nieistotna statystycznie [Mtynarski 2000, Stanisz 2007].

Analize statystyczng wynikéw badan wykonano przy pomocy pakietu statystycznego

STATISTICA 10 (StatSoft Inc.).

4.2 Podmioty zainteresowane wydarzeniami sportowymi

Podmioty zainteresowane wydarzeniami sportowymi to interesariusze zewnetrzni i
wewnetrzni funkcjonujgcy na rynku sportu. Zgodnie z tematyka rozprawy omdwieni zostang
tylko interesariusze zewnetrzni. Na podstawie studidw literaturowych zawartych w rozdziale
drugim rozprawy, autorka zaproponowata klasyfikacje interesariuszy zewnetrznych w podziale
na piec grup:

1) Interesariusze bedacy osobami fizycznymi (B2C).

2) Interesariusze wywodzacy sie ze sfery biznesu (B2B).

3) Interesariusze wywodzgcy sie ze sfery publicznej (B2P).

4) Organizacje sportowe.

5) Media.

Interesariusze, do ktdrych zaliczy¢é mozna osoby fizyczne to podmioty uczestniczagce w
wydarzeniu zardwno aktywnie jak i pasywnie. Do grupy tej zalicza sie: kibicow, sportowcéw,
sztab szkoleniowy, menedzerdw, agentéw i doradcéw, osoby z najblizszego otoczenia
sportowcdw, gosci VIP, wolontariuszy, mieszkaricéw miejscowosci, w ktdrej organizowana jest
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impreza. Kibice to osoby wykazujgca zainteresowanie druzyng, klubem czy zawodnikiem
[Pikora, 2013]. Uczestniczag w widowisku sportowym bezposrednio na hali, stadionie czy na
trasie danego eventu lub posrednio ogladajgc dane wydarzenie w telewizji. Sportowcy to
bezposredni uczestnicy danego wydarzenia sportowego. Sztab szkoleniowy towarzyszy
sportowcom w czasie trwania wydarzenia sportowego. Odpowiada za przygotowanie
sportowcéw do zawodow sportowych. Menedzerowie, agenci i doradcy to grupa oséb, ktéra
doradza sportowcom, jest odpowiedzialna za negocjowanie ich kontraktéw, planuje im udziat
w danym wydarzeniu sportowym. Osoby z najblizszego otoczenia zawodnikéw to gtdéwnie
rodzina i przyjaciele, ktérzy czesto towarzyszg im podczas imprez sportowych. Goscie VIP to
zapraszani na dane wydarzenie, tak zwani goscie honorowi. Organizator przygotowuje dla tej
grupy osob specjalne miejsca w danej hali czy obiekcie. Wolontariusze to osoby, ktdre pracuja
przy danym wydarzeniu bez pobierania za nig pensji czy innego typu wynagrodzenia.
Otrzymujg oni wyzywienie, sg ubezpieczani, a czasem takze organizator zapewnia im nocleg.
Mieszkancy to osoby, ktore zamieszkujg dany region czy miasto, w ktdrym odbywa sie event
sportowy. W przypadku niektdrych imprez traktowani sg oni jak potencjalni kibice, w
niektorych natomiast nalezy traktowac ich jak oddzielng grupe, do ktdrej nalezy dotrzec z
odpowiednim komunikatem informacyjnym.

Kolejng grupe stanowig interesariusze wywodzacy sie ze sfery biznesu, do ktdrej zaliczy¢
mozna: hotele, transport, ochrone, sponsoréw, partneréw, firmy marketingowo-PR-owe,
restauracje, firmy cateringowe, kasyna, zaktady bukmacherskie, firmy zajmujgce sie sprzedazg
praw telewizyjnych, firmy merchandisingowe, grupy artystyczne, obiekty sportowe. Firmy
zajmujgce sie dostarczeniem konkretnych ustug czy produktéw to podmioty, ktére
funkcjonujg z organizatorem wydarzenia na zasadach wzajemnie wynegocjowanych uméw
wspotpracy. Zaliczyé tu mozna firmy sSwiadczace ustugi zakwaterowania i wyzywienia,
transportu uczestnikdw, ochrony wydarzenia czy dostaw lub przygotowania positkéw.
Partnerzy czy sponsorzy angazujg sie w dane widowisko sportowe poprzez finansowanie
imprezy lub nieodptatne przekazanie swoich débr czy ustug. Wspodtpraca z nimi odbywa sie na
zasadach wynegocjowanych i zaakceptowanych przez strony umodw, gdzie odbiorca jest
zobowigzany do Swiadczenia na rzecz sponsora czy partnera konkretnych $wiadczen
reklamowo — promocyjnych. Firmy marketingowo-PR angazowane sg do przygotowania i
prowadzenia kampanii informacyjnej o danym wydarzeniu sportowym. Posiadajg

doswiadczenie zawodowe w tym obszarze, mogg wiec dobiera¢ odpowiednie narzedzia
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komunikacji, ktore umozliwia dotarcie do szerokiej grupy odbiorcéw potencjalnie
zainteresowanych konkretng dyscypling sportu i konkretnym wydarzeniem. Firmy takie
posiadajg bazy danych oséb, do ktérych moga kierowaé odpowiednio przygotowane
informacje. Wspdtpraca z kasynem czy restauracjg dotyczy przygotowania odpowiednich form
rozrywki dla przyjezdzajgcych gosci. Zaproszeni goscie honorowi czesto w przypadku wydarzen
trwajgcych kilka lub kilkanascie dni, chetnie korzystajg z atrakcji dostepnych w danym miescie
czy kraju. Organizator, ktéry chce zapewni¢ gosciom jak najlepsze wspomnienia z imprezy
czesto wspdtpracuje z réinymi restauracjami, klubami, czy nawet kasynem. Zaktady
bukmacherskie funkcjonujace na rynku polskim (dla firm prowadzacych dziatalnos¢ na terenie
Polski), majg obowigzek podpisania umowy z podmiotem posiadajgcym prawa do wynikow
danego eventu sportowego. W przypadku meczéw ligowych, Mistrzostw Polski czy Pucharéw
Polski prawa te nalezg do Polskich Zwigzkéw Sportowych w przypadku imprez typu
Mistrzostwa Europy czy Mistrzostwa Swiata, prawa te nalezg do Miedzynarodowych Federacji
Sportowych. W przypadku zaktadéw posiadajgcych swoje siedziby poza granicami Polski
prawa te z reguty sprzedawane sg specjalizujgcym sie w tym zakresie firmom, ktére w dalszej
kolejnosci odsprzedajg te prawa innym bukmacherom lub korzystaja z nich na zasadach
wyltgcznosci. Firmy zajmujgce sie sprzedazg praw telewizyjnych funkcjonujg na podobnych
zasadach jak omoéwieni powyzej bukmacherzy. Muszg oni podpisa¢ umowe z witascicielem
praw do danego eventu, by mie¢ mozliwos¢ sprzedania praw do konkretnych telewizji. Firmy
takie funkcjonujg przede wszystkim przy duzych miedzynarodowych wydarzeniach i zajmuja
sie sprzedazg praw do wszystkich telewizji na swiecie. Firmy merchandisingowe, zajmujg sie
sprzedazg pamiagtek i gadzetéw podczas trwania wydarzenia, ale réwniez przed i po jego
zakonczeniu. Grupy artystyczne, to dzi$ nieodzowny element kazdego wydarzenia
sportowego, ktory przycigga kibicow. Obecnosé konferansjera i disc jokeya takze wptywa na
emocje kibicdw. Zespoty cheerleaderek oraz inne grupy artystyczne stanowig dodatkowg
forme rozrywki dla uczestnikdw eventu. Wspdtpraca z zespotami odbywa sie réwniez na
zasadach umow wzajemnych. Obiekty sportowe takie jak hale czy stadiony to element
konieczny do organizacji wielu imprez sportowych. Zarzgdcami obiektéw sportowych w
Polsce, w zdecydowanej wiekszosci sg miasta, gminy lub panstwo (Ministerstwo Sportu i
Turystyki w przypadku Centralnych Osrodkow Sportu). Tematyka obiektéw sportowych

omowiona zostata szczegétowo w drugim rozdziale pracy.
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Interesariusze wywodzacy sie ze sfery publicznej to: wiadze lokalne, panstwowe i
miedzynarodowe; jednostki budzetowe; policja; opieka medyczna; straz miejska; ochrona
graniczna; Centrum Zarzadzania Kryzysowego; izba celna; wojsko; straz pozarna. Wtadze
lokalne to osoby zarzgdzajgce danym miastem, gming czy powiatem oraz pracownicy urzedéw
(departamentu sportu czy promocji). Wiadze panstwowe, ktére biorg aktywny udziat w
wydarzeniach sportowych to przede wszystkim przedstawiciele Ministerstwa Sportu i
Turystyki, ktére co roku przygotowuje wiele programéw dofinansowujgcych sport dzieci i
mtodziezy oraz wydarzen upowszechniajgcych sport ogétem. Z nieco innymi przedstawicielami
wtadz panstwowych wspétpracujg gtdwnie organizatorzy najwiekszych imprez swiatowych i
europejskich, gdy potrzebne sg gwarancje paistwowe wymagane do otrzymania praw na
organizacje danego eventu. Gwarancje te dotyczg pomocy finansowej, medycznej,
ubezpieczeniowej, wizowej i innej w zaleznosci od wytycznych. Do wspoétpracy z wtadzami
miedzynarodowymi mozna zaliczy¢ kontakty z ambasadorami danych panstw, ktérych
przedstawicieli zaprasza sie na wydarzenia, aby uczestniczyli w nich czynnie lub biernie.
Jednostki budzetowe to réznego typu instytucje takie jak na przyktad Urzad Skarbowy czy
Zaktad Ubezpieczen Spotecznych. Opieka medyczna wymagana jest na kazdej imprezie
masowej, stanowig o tym przepisy dotyczgce organizacji imprez [Dz.U. 2013, poz. 611.]. Jej
zakres moze byc¢ szerszy niz stanowig o tym przepisy polskiego prawa, jesli wskazujg na to
wytyczne ustanawiane przez Swiatowe czy europejskie federacje sportu. Podmioty takie jak
policja, straz miejsca czy straz pozarna uczestniczag w wydarzeniach zgodnie z wytycznymi
ustawy o organizacji imprez masowych oraz w oparciu o uchwaty rady miasta. W przypadku
niektérych wydarzen miedzynarodowych, wspétpraca z policja obejmuje réwniez eskorty
druzyn. W celu zapewnienia bezpieczenstwa i prawidtowej koordynacji pracy wszystkich stuzb
organizatorzy najwiekszych imprez wszystkie te ustalenia prowadzg z przedstawicielami
Centrum Zarzadzania Kryzysowego. Ochrona granic, stuzby celne i wojsko to instytucje, z
ktédrymi wspodtpracuje sie przede wszystkim przy eventach o zasiegu miedzynarodowym.
Kontakty z tymi stuzbami moga dotyczy¢ spraw wizowych czy cta.

Organizacje sportowe to zbidr takich podmiotéw jak: lokalne, krajowe i miedzynarodowe
federacje sportowe, sedziowie, komisarze, arbitrzy, agencja do spraw zwalczania dopingu,
Polski i Miedzynarodowy Komitet Olimpijski. Lokalne, krajowe i miedzynarodowe federacje
sportowe oraz Polski i Miedzynarodowy Komitet Olimpijski oméwione zostaty w rozdziale

trzecim przy analizie struktur organizatorow wydarzen sportowych. Sedziowie, komisarze i
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arbitrzy wybierani sg przez Kolegia Sedziowskie, Wydziaty Sedziowskie lub inne komorki, ktére
zajmujg sie przygotowywaniem obsad na dane wydarzenie. W zaleznosci od wytycznych danej
organizacji sportowej rola tych osdob moze ograniczy¢ sie wytgcznie do sedziowania i
koordynacji zawoddéw sportowych, moze tez byé rozszerzona do kontroli kwestii
organizacyjno-marketingowych. Przyktadem sg koszykarskie mecze kwalifikacyjne do
Mistrzostw Swiata czy Europy. Komisarze, ktérzy nazywani sg inaczej delegatami oprécz zadan
zwigzanych stricte z koordynacjg przebiegu wydarzenia odpowiedzialni sg za koordynacje
wszystkich zadan organizacyjnych. Swiatowa Agencja Antydopingowa (WADA) i podlegta jej
Polska Agencja Antydopingowa (POLADA) kontrolujg sportowcéw podczas wydarzen
sportowych. Sprawdzajg czy zawodnicy nie stosujg Srodkéw umieszczonych na oficjalnej liscie
substancji zabronionych.

Ostatnia grupa interesariuszy to media, do ktérych zaliczamy: prase, radio, telewizje,
Internet w tym szeroko rozumiane media spotecznosciowe. Prasa lokalna, ogdélnopolska czy
miedzynarodowa to wydawnictwa drukowane, do ktdrych zaliczyé mozna gazety codzienne,
tygodniki, miesieczniki, czasopisma branzowe. Cho¢ obecnie ich rola nieco sie zmienita i
wiekszo$¢ odbiorcow korzysta z informacji internetowych, nadal jednak posiadajg statg grupe
odbiorcow. Wiekszos¢ dzisiejszych gazet czy czasopism posiada réwniez swoje strony
internetowe, w ktdérych zawarte sg tozsame informacje, dostepne po dokonaniu optaty
abonamentowej. Rozgtosnie radiowe o zasiegu lokalnym, ogdlnopolskim i miedzynarodowym
przekazujg informacje stuchaczom o wydarzeniach sportowych w danym regionie, miescie czy
kraju. llo$¢ przekazywanych przez nich informacji zalezy od rodzaju wydarzenia oraz
warunkéw wspdtpracy ustalonych z organizatorem. Telewizje regionalne z reguty nie
wykupujg praw do eventow sportowych, transmisje na ich antenach odbywaijg sie na zasadach
sublicencji udzielonych przez ich centrale. Telewizje regionalne przedstawiajg najczesciej
skrotowe materiaty informacyjne o imprezach organizowanych w danym regionie. Telewizje
ogolnopolskie i miedzynarodowe ubiegajg sie o prawa do transmitowania imprez sportowych,
w szczegdlnosci tych o zasiegu europejskim czy Swiatowym. Stacje, ktére nie posiadajg praw
do danego wydarzenia, majg prawo pokazywac tylko wywiady nagrywane w tak zwanej strefie
»mix-zone” (strefa, w ktérej zawodnicy i sztab udzielajg wywiadéw dziennikarzom) lub
przekazywac informacje o danym wydarzeniu na podstawie materiatdw udostepnionych przez
telewizje posiadajgcy prawa. Organizatorzy wydarzen sportowych moga tez wspétpracowac z

wieloma portalami internetowymi lub prowadzi¢ dziatania wiasne przez swojg strone
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internetowa. Media spotecznosciowe sg to aplikacje sieciowe umozliwiajgce uzytkownikom
tworzenie i wymiane tworzonych przez nich tresci [lwanowska, 2016]. Staty sie one czescig
zycia tych uzytkownikdéw i przestrzeniag do nawigzywania nowych kontaktéw. Do mediow
spotecznosciowych zaliczy¢é mozna: Facebook, Instagram, YouTube, Linkedln, Twitter,
Pinterest, Snapchat czy TikTok. Organizator eventu sportowego moze prowadzi¢ szereg
dziatan promocyjno-informacyjnych poprzez wtasne kanaty w mediach spotecznosciowych.
Respondenci w przeprowadzonych wywiadach pogtebionych, uzupetnili omdéwione wyzej
grupy interesariuszy. Do organizacji sportowych wtgczono kluby sportowe, uczelnie uzupetnity
grono interesariuszy publicznych, a do grupy medidw dodano fotoreporteréw. Uwzglednione
to zostato w pdzniejszym badaniu ankietowym. Respondenci wymienili réwniez kilka innych
podmiotdow jednak, zadna z ich odpowiedzi nie powtdrzyta sie, dlatego nie zostato to ujete w
badaniu ankietowym. Podsumowanie powyzszych rozwazan przedstawiono w tabeli 28

zawierajgcej grupy interesariuszy zewnetrznych zainteresowanych wydarzeniami sportowymi.

Tabela 28. Interesariusze zewnetrzni wydarzen sportowych

GRUPY INTERESARIUSZY

Interesariusze
bedacy osobami
fizycznymi (B2C)

Interesariusze wywodzacy
sie ze sfery biznesu (B2B)

Interesariusze
wywodzacy sie ze sfery
publicznej (B2P)

Organizacje
sportowe

Media

Lokalne Zwigzki

Kibice Hotele Wtadze lokalne Prasa lokalna

Sportowe
, Kraj Fed j ,

Sportowcy Transport Wiadze panstwowe rajowe rederacje Prasa ogdlnopolska

Sportowe
. . Miedzynarodowe .

Sztab szkoleniowy Ochrona Wtadze migedzynarodowe '€ zynarodow Prasa miedzynarodowa
Organizacje Sportowe

Menedzerowie, agenci Jednowski budzetowe Sedziowie, komisarze, .

Sponsorzy . . Radia lokalne

doradcy (finansowe, podatkowe) arbitrzy

Osoby z.najbllzszegol Partnerzy Policja WADA/POLADA Radia ogodlnopolskie

otoczenia sportowcéw

Goscie VIP Firmy marketingowo — PR Opieka medyczna PKOL Radia miedzynarodowe

Wolontariusze Restauracje Straz miejska MKOL Telewizja lokalna

Mieszkancy Kasyna Ochrona graniczna Kluby Sportowe Telewizja ogdlnopolska
V4 i Telewizj
Zaktady bukmacherskie Centrum Zarzadzania e_ewma
Kryzysowego miedzynarodowa
Firmy Zajml.”q.ce sie sprzedaza Izba celna Internet
praw telewizyjnych
Firmy merchandisingowe Wojsko Social Media
Grupy artystyczne Straz pozarna Fotoreporterzy

Obiekty sportowe

Zrédto: Opracowanie wtasne
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4.3 Grupy interesariusze wydarzen sportowych w $wietle badan empirycznych

Przeprowadzone badania pozwolity zweryfikowaé¢ zaproponowang w rozdziale drugim i
omoéwiong we wczesniejszym podrozdziale pracy klasyfikacje interesariuszy. Zaréwno wyniki
z kwestionariusza ankietowego jak i wywiadéw pogtebionych potwierdzity, iz interesariusze
zaliczani do danej grupy z mniejszg lub wiekszg czestotliwoscig wystepowali przy organizacji
wskazanego przez respondentdéw eventu. W niniejszej czesci pracy interesariusze zostang
omoéwieni w podziale na pie¢ grup oraz w zaleznosci od zasiegu wydarzenia sportowego.
Wydarzenia, (co zostato juz opisane na poczatku rozdziatu) podzielono na dwie grupy.
Pierwsze sg to wydarzenia o zasiegu regionalnym i ogdlnopolskim, drugie natomiast
wydarzenia o zasiegu miedzynarodowym. Zaprezentowane wyniki pozwalajg odpowiedzie¢ na
pierwsze pytanie badawcze dotyczgce struktury interesariuszy zewnetrznych w zaleznosci od
zasiegu wydarzenia. Przedstawione ponizej dane statystyczne oraz informacje z wywiaddow
pogtebionych dotyczg interesariuszy, z ktédrymi organizatorzy wydarzen sportowych
nawigzywali relacje przy danej imprezie sportowej. Osoby biorgce udziat w badaniu
wskazywaty, z ktérg osobg lub podmiotem z danej grupy interesariuszy nawigzywali relacje
podczas organizowania eventu sportowego. Lista interesariuszy w podziale na poszczegdlne
grupy, ktéra zostata wykorzystana w ankiecie przedstawiona zostata w poprzedniej czesci
rozdziatu (tabeli 28). Badane osoby miaty rowniez mozliwos$¢ dodania dodatkowych oséb z

poza tej listy, z ktédrymi wspdtpracowali przy evencie.

Wyniki badan ankietowych
Interesariusze bedacy osobami fizycznymi (B2C)

Przeprowadzone badania pozwolity wskazaé interesariuszy z grupy oséb fizycznych, z
ktdrymi organizatorzy wydarzen sportowych nawigzuja relacje podczas organizacji wydarzenia
sportowego, co przedstawione zostato na wykresie 5. Najczesciej organizatorzy wydarzen
sportowych wspétpracujg ze sportowcami (88% badanych) oraz wolontariuszami (76%),
gosémi VIP (74%), kibicami (72%) i sztabem szkoleniowym (69%). Najrzadziej natomiast

nawigzywali relacje z menedzerami, agentami i doradcami (41%).
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sportowcy [T - N 88%

Wolontariusze |GGG - T 76%
Goscie VIiP D T /4%
kKibice [N - 2%

Sztab szkoleniowy [ININENEGEE T 9%

Mieszkarcy [N T 51%
Osoby z najblizszego otoczenia sportowcéw |G - 51%
Menedzerowie, agenci doradcy [ N 21%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Wykres 5. Interesariusze z grupy oséb fizycznych

Zrédto: Opracowanie wlasne.

W tabeli 29 zawarto poréwnanie wspotpracy organizatoréw z interesariuszami z grupy oséb
fizycznych w zaleznosci od zasiegu wydarzenia, ktdre organizowali. Statystycznie istotna
réznica wystepuje w przypadku menedzeréw, agentow i doradcow (p=0,0127), gdzie w
przypadku wydarzen miedzynarodowych ponad potowa (51%) badanych respondentéw
nawigzuje relacje z tg grupa w odrdznieniu od wydarzen regionalnych i ogélnopolskich, gdzie
wartos¢ ta byta prawie o potowe mniejsza (29%). Warto réwniez zwrdci¢ uwage na
wystepowanie tendencji do istotnosci statystycznej pomiedzy zasiegiem regionalnym i
ogoblnopolskim a miedzynarodowym w grupach wolontariuszy (p=0,0672) i oséb z najblizszego
otoczenia sportowcow (p=0,0898), w przypadku ktérych relacje te czesciej nawigzywali
rowniez organizatorzy wydarzen miedzynarodowych. W przypadku pozostatych grup

interesariuszy nie byto istotnego zréznicowania ( p=0,10).

Tabela 29. Nawigzywanie relacji z interesariuszami z grupy oséb fizycznych, w zaleznosci
od zasiegu wydarzenia

regionalne/ogdlnopolskie miedzynarodowe wynik wartosé

Parametry (n=56) (n=67) testu p
Kibice 73% (41) 72% (48) 0,04  0,8460
Sportowcy 89% (50) 87% (58) 0,21®* 0,6477
Sztab szkoleniowy 70% (39) 69% (46) 0,01° 0,9062
Menedzerowie, agend, 29% (16) 51% (34) 6,22° 0,0127

doradcy
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Osoby z najblizszego

. , 43% (24) 58% (39) 2,887 0,0898
otoczenia sportowcéw
Goscie VIP 68% (38) 79% (53) 2,00° 0,1568
Wolontariusze 68% (38) 82% (55) 3,35 0,0672
Mieszkancy 54% (30) 49% (33) 0,23* 0,6333

a_ Chi-kwadrat Pearsona °- test V-kwadrat

¢- Chi-kwadrat z poprawka Yatesa

p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p>0,10 wartos¢ nieistotna

statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Interesariusze wywodzacy sie ze sfery biznesu (B2B)

Respondenci biorgcy udziat w badaniu podczas organizacji wydarzen sportowych
najczesciej nawigzywali relacje ze sponsorami (80%), partnerami (79%) i operatorami
obiektéw sportowych (78%). Najrzadziej natomiast wspotpracowali z kasynami (1%) i

zaktadami bukmacherskimi (3%). Na wykresie 6 przedstawiono réwniez wspdtprace z

pozostatymi interesariuszami ze sfery biznesu.

Sponsorzy

Partnerzy

Operatorzy obiektéw sportowych
Hotele

Ochrona

Restauracje

Firmy przewozowe

Firmy Marketingowo - PR
Agencje Artystyczne

Firmy zajmujace sie sprzedaza praw TV
Firmy merchendisingowe

Zaktady Bukmacherskie

Cassino

0%

. N 30%
| - 79%
. I 78%
| I 70%

| R 63%

| BN 56%
| - I 55%
TN 37%
T 25%

BT 15%
T 13%
B 3%

| 1%

20% 40%

60% 80%

Wykres 6. Interesariusze ze sfery biznesu

Zrédto: Opracowanie wiasne.

100%

Porédwnanie wspotpracy organizatoréw z interesariuszami ze sfery biznesu w zaleznosci od
zasiegu wydarzenia, ktore organizowali przedstawione zostato w tabeli 30. Statystycznie

istotna réznica na korzys¢ wydarzen miedzynarodowych, wystepuje w przypadku ochrony
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(p=0,0144), firm marketingowo-PR (0,0262), firm merchandisingowych (p=0,0046) i agencji
artystycznych (p=0,0108). Tendencja do istotnosci statystycznej, réwniez na korzy$¢ imprez
miedzynarodowych wystepuje natomiast w przypadku firm zajmujgcych sie sprzedazg praw
telewizyjnych (p=0,0686). W przypadku pozostatych grup interesariuszy nie byto istotnego

zréznicowania (p=0,10).

Tabela 30. Nawigzywanie relacji z interesariuszami ze sfery biznesu, w zaleznosci od
zasiegu wydarzenia

regionalne/ogdlnopolskie miedzynarodowe wynik wartosé¢

Parametry (n=56) (n=67) testu p
Hotele 64% (36) 75% (50) 1,55 0,2130
Firmy przewozowe 50% (28) 60% (40) 1,16° 10,2812
Ochrona 52% (29) 73% (49) 599 0,0144
Sponsorzy 86% (48) 75% (50) 2,327 0,1281
Partnerzy 84% (47) 75% (50) 1,58° 0,2083
Firmy Marketingowo - PR 27% (15) 46% (31) 4,95° 0,0262
Restauracje 63% (35) 51% (34) 1,71* 0,1908
Cassino 0% (0) 1% (1) 0,01° 0,9282
Zaktady Bukmacherskie 2% (1) 4% (3) 0,11¢ 0,7431
zg::g dzaij;“:rj::ve;\if 9% (5) 21% (14) 3,32°  0,0686
Firmy merchandisingowe 4% (2) 21% (14) 8,02° 0,0046
Agencje Artystyczne 14% (8) 34% (23) 6,50° 0,0108
Operatorzy obiektow 75% (42) 81% (54) 0,56° 0,4552

sportowych

2_ Chi-kwadrat Pearsona °- test V-kwadrat °- Chi-kwadrat z poprawka Yatesa
p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p20,10 wartos¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Interesariusze wywodzacy sie ze sfery publicznej (B2P)

Badania ankietowe wykazaty, iz z posrdd interesariuszy zaliczconych do sfery publicznej,
organizatorzy wydarzen sportowych najczesciej nawigzywali relacje z wtadzami lokalnymi
(93%) i z opiekg medyczng (79%). Podmioty takie jak izba celna (5%), wojsko (9%) czy ochrona
graniczna (11%) to instytucje, z ktdrymi ta wspodtpraca byt nawigzywana najrzadziej. Na

wykresie 7 przedstawiono wspétprace z interesariuszami ze sfery publiczne;j.
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Wiadze lokalne IS R 93%
Opieka medyczna I R 79%
Policja IS I 59%
Jednostki budietowe N B 46%
Straz miejska NN N 44%
Straz Pozarna M 40%
Wiadze panstwowe I Il 31%

Wiadze miedzynarodowe [l ll 25%
Uczelnie [N Il 20%
Centrum Zarzadzania Kryzysowego B 14%
Ochrona graniczna I 11%
Wojsko IEHE 9%
Izba celna H 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Wykres 7. Interesariusze ze sfery publicznej

Zrédto: Opracowanie whasne.

Tabela 31 zawiera porédwnanie nawigzywanych relacji z grupg podmiotéw zaliczanych do
sfery publicznej w zaleznosci od zasiegu wydarzenia. Statystycznie istotna rdznica, na korzysé
wydarzen miedzynarodowych, wystepuje w przypadku wtadz panstwowych (p=0,0011), wtadz
miedzynarodowych (p<0,0001), policji (p=0,0077), strazy miejskiej (p=0,0416) i ochrony
granicznej (p=0,0023). W przypadku wtadz miedzynarodowych prawie potowa (45%)
respondentdw nawigzuje relacje z tg grupa, w odrdznieniu do imprez regionalnych i
ogdlnopolskich gdzie te relacje byty znikome (2%). Tendencja do istotnosci statystycznej na
korzys¢ organizatorow imprez miedzynarodowych wystepuje w przypadku instytucji jakg jest
Centrum Zarzadzania Kryzysowego (p=0,0507). W przypadku pozostatych grup interesariuszy

nie byto istotnego zréznicowania ( p=0,10).

Tabela 31. Nawigzywanie relacji z interesariusze ze sfery publicznej w zaleznosci od zasiegu

wydarzenia

regionalne/ogdlnopolskie miedzynarodowe wynik wartosc¢

Parametry (n=56) (n=67) testu p
Wtadze lokalne 91% (51) 94% (63) 0,08 0,7796
Wtadze panistwowe 16% (9) 43% (29) 10,58 0,0011
Wiadze 2% (1) 45% (30) 29,91° <0,0001
miedzynarodowe
Jednostki budzetowe 41% (23) 49% (33) 0,827 0,3642
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Policja 46% (26) 70% (47) 7,11°  0,0077

Opieka medyczna 80% (45) 78% (52) 0,14*° 0,7104
Straz miejska 34% (19) 52% (35) 4,15* 0,0416
Ochrona graniczna 2% (1) 19% (13) 9,31 0,0023
Ef;:;‘orcvizgzadzama 7% (4) 19% (13) 3,82°  0,0507
Izba celna 2% (1) 7% (5) 1,07¢ 0,3005
Wojsko 9% (5) 9% (6) 0,00° 0,9959
Straz Pozarna 32% (18) 46% (31) 2,54* 0,1110
Uczelnie 21% (12) 19% (13) 0,08* 0,7810

3. Chi-kwadrat Pearsona  °- test V-kwadrat ©- Chi-kwadrat z poprawka Yatesa
p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p>0,10 wartos¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Organizacje sportowe

Badania pozwolity wskaza¢ interesariuszy z grupy organizacji sportowych, z ktorymi
zarzadzajgcy wydarzeniami sportowymi nawigzujg relacje podczas organizacji takiej imprezy,
co przedstawione zostato na wykresie 8. Najczesciej organizatorzy wydarzen sportowych
wspotpracujg z sedziami, komisarzami i arbitrami (70%), krajowymi federacjami sportowymi
(70%) oraz z klubami sportowymi (66%). Najrzadziej natomiast nawigzywali relacje

Miedzynarodowym Komitetem Olimpijskim (2%) i Polskim Komitetem Olimpijskim (11%).

Sedziowie, komisarze, arbitrzy | TR 70%
Krajowe Federacje Sportowe |IIIIEIEGEGE T 70%
Kluby Sportowe [N N 66%
Lokalne Zwiazki Sportowe | TR 62%

Miedzynarodowe Organizacje Sportowe D N 13%
WADA T 20%
pkoL M 11%
MKoL J 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Wykres 8. Interesariusze z grupy organizacji sportowych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Zestawienie odpowiedzi respondentédw biorgcych udziat w badaniu ankietowym w
zaleznosci od zasiegu wydarzenia jakie organizowali, dotyczgce nawigzywania relacji z
organizacjami sportowymi przedstawione zostato w tabeli 32. W tym przypadku statystycznie
istotna réznica wystepuje w czterech przypadkach zaréwno na korzysé wydarzen o zasiegu
regionalnym i ogdlnopolskim jak i miedzynarodowym. Istotnos$é¢ statystyczna na korzysé
wydarzen miedzynarodowych dotyczyta: Krajowych Federacji Sportowych (p=0,0003),
Miedzynarodowych Federacji Sportowych (p<0,0001), Polskiego Komitetu Olimpijskiego
(p=0,0039). Natomiast na korzys¢ wydarzen o zasiegu regionalnym i ogélnopolskim dotyczyta
klubéw sportowych (p=0,0001). W przypadku instytucji jaka jest Swiatowa Agencja
Antydopingowa (p=0,0728) wystepuje tendencja do istotnosci statystycznej na korzyé
wydarzen miedzynarodowych. W przypadku pozostatych grup interesariuszy nie byto

istotnego zrdznicowania ( p=0,10).

Tabela 32. Nawigzywanie relacji z organizacjami sportowymi w zaleznosci od zasiegu
wydarzenia

regionalne/ogdlnopolskie miedzynarodowe wynik wartos$é
Parametry g /o8 P &azy ¥

(n=56) (n=67) testu p
Lokalne Zwigzki Sportowe 64% (36) 60% (40) 0,27¢  0,6023
Krajowe Federacje Sportowe 54% (30) 84% (56) 13,06° 0,0003
SMpifizyW”:mdowe Organizacje 7% (4) 75% (50) 56,41° <0,0001
Sedziowie, komisarze, arbitrzy 68% (38) 72% (48) 0,21* 0,6486
WADA 13% (7) 25% (17) 3,22° 0,0728
PKOL 2% (1) 18% (12) 8,32°  0,0039
MKOL 0% (0) 4% (3) 1,03  0,3095
Kluby Sportowe 84% (47) 51% (34) 14,94 0,0001

a_ Chi-kwadrat Pearsona " - test V-kwadrat ©- Chi-kwadrat z poprawka Yatesa
p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 warto$¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Media
Relacje organizatoréow wydarzen sportowych z grupg mediéw przedstawione zostaty na
wykresie 9. Prasa lokalna (91%) i social media (85%) to podmioty, z ktédrymi najczesciej badani

respondenci nawigzywali relacje. Niewielu organizatorow imprez sportowych
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wspotpracowato z miedzynarodowymi rozgtosniami radiowymi (10%) i miedzynarodowymi

przedstawicielami telewizji (17%).

Prasa lokalna I T 91%
Social Media T -  85%
Fotoreporterzy I - I 79%
Operatorzy portali internetowych I R 72%
Telewizja o zasiegu lokalnym I R 72%
Rozgtosnie radiowe o zasiegu lokalnym I I 69%
Prasa ogdlnopolska IS N 63%
Telewizja o zasiegu ogdélnopolskim IS R 52%
Rozgtosnie radiowe o zasiegu ogélnopolskim I R 49%

Prasa miedzynarodowa I 24%
Telewizja o zasiegu miedzynarodowym N 17%

Rozgtosnie radiowe o zasiegu miedzynarodowym I 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Wykres 9. Interesariusze z grupy media

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Dane dotyczgce nawigzywania relacji z grupg media, w zaleznosci od zasiegu wydarzenia
przedstawione zostato w tabeli 33. W przypadku tej grupy podmiotdow statystycznie istotna
réznica wystepuje zaréwno na korzys¢ wydarzen o zasiegu regionalnym i ogdlnopolskim, jak
rowniez na korzys¢ imprez miedzynarodowych. Statystycznie istotna réznica na korzysé
wydarzen miedzynarodowych, dotyczy interesariuszy takich jak prasa ogdlnopolska
(p=0,0083), prasa miedzynarodowa (p=0,0001), telewizja ogdlnopolska (p=0,0097) i telewizja
o zasiegu miedzynarodowym (p=0,0003). Z kolei statystycznie istotna réznica na korzys$é
organizatoréow wydarzen o zasiegu regionalnym i ogélnopolskim dotyczyta: rozgtosni o zasiegu
lokalnym (p=0,0378), telewizji lokalnej (p=0,0054) i social media (0,0048). Tendencja do
istotnosci statystycznej na korzys¢ wydarzen miedzynarodowych dotyczyta rozgtosni
radiowych o zasiegu ogdlnopolskim (p=0,0541), a na korzys¢ wydarzen o zasiegu regionalnym
i ogdélnopolskim prasy lokalnej (p=0,0573). W przypadku pozostatych grup interesariuszy nie

byto istotnego zréznicowania ( p=0,10).
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Tabela 33. Nawigzywanie relacji z mediami w zaleznosci od zasiegu wydarzenia

regionalne/ogdlnopolskie miedzynarodowe wynik wartos¢

Parametry (n=56) (n=67) testu p

Prasa lokalna 96% (54) 87% (58) 3,61° 0,0573
Prasa ogdlnopolska 50% (28) 73% (49) 6,97 0,0083
Prasa miedzynarodowa 7% (4) 37% (25) 15,41® 0,0001
Ej;gl:;ér:ie radiowe o zasiegu 79% (44) 61% (41) 4,31° 0,0378
Ezglg:lzirgili;:iowe 0 zasicgu 39% (22) 57% (38) 3,71°  0,0541
Rozgtosnie radiowe o zasiegu 5% (3) 13% (9) 224b 01344

miedzynarodowym
Telewizja o zasiegu lokalnym 84% (47) 61% (41) 7,74 0,0054
Telewizja o zasiegu

) ) 39% (22) 63% (42) 6,69° 0,0097
ogoblnopolskim
Telewizja o zasiggu 4% (2) 28% (19) 13,13 0,0003
miedzynarodowym
Operatorzy portali 77% (43) 69% (46) 1,01° 0,3154
internetowych
Social Media 95% (53) 76% (51) 7,95  0,0048
Fotoreporterzy 75% (42) 82% (55) 0,92 0,3376

a- Chi-kwadrat Pearsona - test V-kwadrat ¢- Chi-kwadrat z poprawka Yatesa
p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 wartos¢ nieistotna statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Indywidualne wywiady pogtebione

Przeprowadzone badania, wykazaty, iz respondenci wskazywali bardzo zblizone grupy
interesariuszy, z ktdorymi nawigzywali relacje przy organizacji wydarzeid sportowych do
respondentéw biorgcych udziat w badaniu ankietowym. Wsréd interesariuszy z grupy oséb
fizycznych, najczesciej nawigzywali relacje z kibicami, sportowcami, gos$émi VIP,
wolontariuszami i sztabem szkoleniowym. Najrzadziej natomiast z grupg menedzeréw,
agentéw i doradcéw. W przypadku podmiotéw zaliczonych do sfery biznesu zdecydowana
wiekszos$¢ respondentéw deklarowata wspdtprace z wiekszoscig podmiotéw z tej grupy. Tylko
nieliczni wspoétpracowali z kasynami, zaktadami bukmacherskimi, firmami zajmujacymi sie
sprzedazg praw telewizyjnych i firmami merchandisingowymi. Respondenci biorgcy udziat w
badaniu wypowiadajac sie o nawigzywaniu relacji z interesariuszami ze sfery publicznej,

najczesciej wskazywali wtadze lokalne, policje, opieke medyczng i straz pozarng. Najrzadziej
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natomiast ochrone graniczng, wojsko i izbe celng. Wsrdd interesariuszy z grupy organizacji
sportowych najczesciej wymieniano sedziéw, komisarzy i arbitréw oraz lokalne, krajowe i
miedzynarodowe federacje sportowe, najrzadziej Polski Komitet Olimpijski i Miedzynarodowy
Komitet Olimpijski. Wiekszos¢ badanych respondentéw zadeklarowata wspotprace z
wiekszoscig podmiotéw z grupy media, tylko potowa badanych organizatoréw zadeklarowata
wspotprace z telewizjg o zasiegu miedzynarodowym, a kilku z nich z prasg miedzynarodowg i
rozgtosniami o zasiegu miedzynarodowym. Wielu organizatoréw biorgcych udziat w badaniu
podkreslato, iz w przypadku niektérych wydarzen, zlecajg wykonanie pewnych dziatan firmom,
prywatnym osobom lub lokalnym zwigzkom przez to nie wspodtpracujg bezposrednio z
pewnymi grupami interesariuszy. Przyktad przytoczony przez jednego respondenta, dotyczyt
podpisania umowy z halg sportowg na wspotprace (wspodtorganizacje) przy danym
wydarzeniu. Operator obiektu sportowego zobowigzany byt do odpowiedniego
przygotowania hali, organizacji pozwolenia na impreze masowg, zapewnienia ochrony i opieki

medycznej.

4.4 Wspoétpraca organizatorow wydarzen sportowych z interesariuszami zewnetrznymi

W celu skonstruowania modelu czynnikdw wptywajgcych na wydarzenia (regionalne i
ogdlnopolskie/miedzynarodowe) wykorzystano regresje logistyczng. W pierwszym etapie
analiz skonstruowano jednoczynnikowe modele logistyczne, do ktdrych stworzenia zostaty
wziete wszystkie istotnie rdéznicujgce czynniki. W kolejnym etapie stworzono model regresji
wieloczynnikowy, do ktdrego stworzenia wziete byty wszystkie istotne czynniki z regres;ji

logistycznej jednoczynnikowe;j.

4.4.1 Imprezy o zasiegu regionalnym i ogélnopolskim

Model zostat skonstruowany w oparciu o wszystkie istotne statystycznie parametry
réznicujgce na korzysé wydarzenia o zasiegu regionalnym i ogélnopolskim.

Przedstawione ponizej modele regresji logistycznej jednoczynnikowej dla wydarzen o
zasiegu regionalnym i ogdlnopolskim dotyczy nastepujacych interesariuszy: kluby sportowe,
rozgtosnie radiowe o zasiegu lokalnym, telewizje lokalne, social media. Wyniki te

przedstawione zostang na wykresach lesnych.
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Istotnie statystycznie réznicowaty sie kluby sportowe (p=0,0002), zaliczane do grupy
organizacji sportowych. Szansa wyboru klubéw sportowych w przypadku organizatoréow
wydarzen o zasiegu regionalnym i ogdlnopolskim byta ponad dwa razy wyzsza niz w przypadku
imprez miedzynarodowych, przy 95% poziomie ufnosci, ktéry miescit sie w przedziale od 1,5

do 3,5 (OR=2,25; 95%Cl - 1,47 ; 3,46), co przedstawione zostato na wykresie 10.

OR (95% Cl) wartosé p
2,25
tak | T | 225(1,47;3.46) 0,0002
, 0,44
nie | — = { 0,44 (0,29;0,68) 0,0002
0,2 0,5 1 2

Wykres 10. Szanse wystepowania podmiotu jakim sg kluby sportowe

Zrédto: Opracowanie whasne.

W przypadku interesariuszy zaliczanych do grupy media wystgpity trzy istotne podmioty.
Pierwszy z nich to rozgtosnie radiowe o zasiegu lokalnym (p=0,0401). Szansa wyboru rozgtosni
radiowych o zasiegu lokalnym w przypadku wydarzen regionalnych i ogdlnopolskich byta
ponad poéttora razy wieksza niz w przypadku imprez miedzynarodowych (OR=1,52; 95%Cl -1,02

; 2,28), co przedstawione zostato na wykresie 11.

OR (95% ClI) wartosé p
1,52
tak | . {1 1,52(1,02:2,28) 0,0401
0,66
nie | - 0,66 (0,44 ; 0,98) 0,0401
0,5 1 2

Wykres 11. Szanse wystepowania podmiotu jakim s3 rozgto$nie radiowe o zasiegu
lokalnym
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Drugim istotnym czynnikiem z tej grupy byty telewizje o zasiegu lokalnym (p=0,0067), co

przedstawione zostato na wykresie 12. W przypadku telewizji o zasiegu lokalnym iloraz szans

149



wyboru wfasnie tego podmiotu, przez organizatorow wydarzen regionalnych i ogélnopolskich
byt prawie dwukrotnie wiekszy niz w przypadku wydarzen miedzynarodowych (OR=1,82;
95%Cl -1,18; 2,81)

OR (95% Cl) wartosé p
1,82
tak | . 1,82 (1,18 : 2,81) 0,0067
0,55
nie . 0,55 (0,36 ; 0,85) 0,0067
0,5 1 2

Wykres 12. Szanse wystepowania podmiotu jakim sa telewizje lokalne

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Na wykresie 13 przedstawiono ostatni istotny podmiot z grupy mediéw, ktérym byty social
media (p=0,094). Szansa wyboru social mediéw w przypadku organizatorow wydarzen o
zasiegu regionalnym i ogélnopolskim byta ponad dwa razy wyzsza, niz w przypadku imprez
miedzynarodowych, przy 95% poziomie ufnosci, ktéry miescit sie w przedziale od 1,2 do 4,5

(OR=2,35; 95%Cl — 1,23 ; 4,49).

OR (95% ClI) wartosc p
2,35
tak = 2,35(1,23 ; 4,49) 0,0094
0,42
nie | o {1 042(0,22;0,81) 0,0094
0,2 0,5 1 2

Wykres 13. Szanse wystepowania podmiotu jakim s3 social media

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Do skonstruowania modelu regresji logistycznej wieloczynnikowej (tabela 34)
wykorzystano wszystkie istotne czynniki réznicujgce z regresji logistycznej jednoczynnikowej,
ktédrymi sg nastepujgce podmioty: kluby sportowe, rozgtosnie radiowe o zasiegu lokalnym,

telewizje lokalne, social media.
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Organizatorzy wydarzen sportowych o zasiegu regionalnym i ogdlnopolskim wybierali
jednoczesnie dwa typy interesariuszy. Kluby sportowe z ponad dwukrotng szansg
wystepowania (Ocena=0,77, OR=2,16; 95%Cl - 1,39 ; 3,35) oraz social media réwniez z prawie
dwukrotng szansg wystgpienia (Ocena=0,78, OR=2,18; 95%Cl — 1,12 ; 4,25). Wynika to z

dwuczynnikowego modelu regresji logistycznej przedstawionej na wykresie 13.

Tabela 34. Model regresji dwuczynnikowej dotyczacy imprez o zasiegu regionalnym i
ogolnopolskim

&A 0,
Efekt Ocena Wagosc OR 95%ClI
Kluby Sportowe 0.77 0.001 2.16 1.39:3.35
Social Media 0.78 0.023 2.18 1.12:4.25
Skala 1.000
OR 95%CI

p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 wartos$¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie whasne.

Organizatorzy wydarzen sportowych o zasiegu regionalnym i ogélnopolskim zdecydowanie
czesciej wspétpracujg z klubami sportowymi, rozgtosniami radiowymi o zasiegu lokalnym,
telewizjami lokalnymi i social mediami niz organizatorzy imprez miedzynarodowych.
Interesariusze typu kluby sportowe, rozgtosnie radiowe i telewizje lokalne sg to podmioty,
ktdre swojg dziatalnos¢ prowadzg gtdwnie w danym regionie, dlatego wspétpraca z nimi przy
organizacji imprez o zasiegu regionalnym i ogdélnopolskim pomaga w promocji i organizacji
danego eventu. Dziatania w social media umozliwiajg dotarcie do szerokiej grupy odbiorcow
przy niewielkich naktadach finansowych, co jest istotnym argumentem wykorzystania tego
typu medium przy organizacji imprez regionalnych i ogdlnopolskich. Respondenci biorgcy
udziat w wywiadach pogtebionych wielokrotnie zwracali uwage, iz przy wydarzeniach o
zasiegu regionalnym i ogodlnopolskim budzety imprez na dziatania promocyjne s3

zdecydowanie mniejsze niz w przypadku wydarzen o zasiegu miedzynarodowym.

4.4.2. Imprezy o zasiegu miedzynarodowym

Do skonstruowania modelu uzyto wszystkie istotne statystycznej parametry réznicujgce na

korzys¢ wydarzenia o zasiegu miedzynarodowym.
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Przedstawione ponizej modele regresji logistycznej jednoczynnikowej dla wydarzeh o
zasiegu miedzynarodowym, dotyczg nastepujgcych interesariuszy: menedzerowie, agenci,
doradcy; ochrona; firmy marketingowo-PR; firmy mechandisingowe; agencje artystyczne;
wtadze panstwowe; wtadze miedzynarodowe; policja; straz miejska; ochrona graniczna;
krajowe federacje sportowe; miedzynarodowe organizacje sportowe; PKOL; prasa
ogdlnopolska; prasa miedzynarodowa; telewizje o zasiegu ogdlnopolskim; telewizja o zasiegu
miedzynarodowym. Wyniki te przedstawione zostang na wykresach lesnych.

Istotnie statystycznie réznicowali sie menedzerowie, agenci, doradcy (p=0,0137), zaliczani

do interesariuszy z grupy oséb fizycznych, co przedstawione zostato na wykresie 14.

OR (95% CI) wartosé p
1,60
tak | = 1,60 (1,10 ; 2,34) 0,0137
0,62
nie | = 41 0,62 (0,43;0,91) 0,0137
0,5 1 2

Wykres 14. Szanse wystepowania podmiotu jakimi s3 menedzerowie, agenci, doradcy

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Szansa wyboru przez organizatoréw wydarzen miedzynarodowych menedzeréw, agentow,
doradcéw byta ponad péttora razy wyzisza, niz w przypadku imprez o zasiegu regionalnym i
ogoblnopolskim, przy 95% poziomie ufnosci, ktéry miescit sie w przedziale od 1,1 do 2,4
(OR=1,60; 95%Cl — 1,10 ; 2,34).

W przypadku interesariuszy zaliczanych do sfery biznesu, istotnos¢ statystyczna wystgpita
u czterech podmiotéw, co przedstawione zostato na wykresie 15. lloraz szans wyboru danych
typow podmiotdw przez organizatordow wydarzen sportowych o zasiegu miedzynarodowym w
poréwnaniu z organizatorami imprez regionalnych i ogdélnopolskich byt:

e ponad poéttora razy wyzszy w przypadku ochrony (OR=1,59; 95%Cl - 1,09 : 2,32;
p=0,0155) — wykres 15/A;

e ponad poéttora razy wyzszy w przypadku firm marketingowo-PR (OR=1,53; 95%Cl - 1,05
: 2,25; p=0,0277) — wykres 15/B;

e ponad dwa i pét razy wyzszy w przypadku firm merchansisingowych (OR=2,67; 95%Cl -

1,24 :5,74; p=0,0118) - wykres 15/C;
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e ponad pottora razy wyzszy w przypadku agencji artystycznych (OR=1,77; 95%Cl - 1,13

: 2,78; p=0,0131)- wykres 15/D.

A) Ochrona
T T T T OR (95% CI) wartosc p
1,59
tak o 1,59 (1,09 ; 2,32) 0,0155
0,63
nie + o 0,63 (0,43 ; 0,92) 0,0155
0,5 1 2
B) Firmy Marketingowo - PR
. —— T OR (95% CI) wartosé p
1,53
tak o 1,53 (1,05 ; 2,25) 0,0277
0,65
nie + = 0,65 (0,45 ; 0,95) 0,0277
0,5 1
C) Firmy merchendisingowe
e r T OR (95% ClI) wartosé p
2,67
tak - 2,67 (1,24 ; 5,74) 0,0118
0,37
nie - = 0,37 (0,17 ; 0,80) 0,0118
0,1 0,2 0,5 2
D) Agencje Artystyczne
T — OR (95% ClI) wartosc p
1,77
tak = 1,77 (1,13 ; 2,78) 0,0131
0,56
nie t = 0,56 (0,36 ; 0,89) 0,0131
0,5 1 2

Wykres 15. Szanse wystepowania interesariuszy z grupy biznesu

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Istotnos$¢ statystyczna wystgpita w przypadku pieciu podmiotédw zaliczanych do sfery

publicznej, co przedstawione zostato na wykresie 16.
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A) Wiadze panstwowe

2,00
tak —_
0,50
nie —_—— .
0,5 1 2
B) Wiadze miedzynarodowe
6,68
tak — =
] 0,15
nie f ———8——— E
0,05 0,1 0,2 05 1 2 5 10 20
C) Policja
1,65
tak =
0,61
nie =
0,5 1
D) Straz miejska
1,46
tak + = 4
) 0,69
nie = 1
0,5 1 2
E) Ochrona graniczna
3,64
tak = E
0,27
nie - _
0,1 0,2 0,5 1 2 5 10

OR (95% Cl)

2,00 (1,30 ; 3,07)

0,50 (0,33 ; 0,77)

OR (95% Cl)

6,68 (2,41 ; 18,48)

0,15 (0,05 ; 0,41)

OR (95% Cl)

1,65 (1,14 ; 2,39)

0,61 (0,42 ; 0,88)

OR (95% Cl)

1,46 (1,01 ; 2,10)

0,69 (0,48 : 0,99)

OR (95% Cl)

3,64 (1,29 : 10,24)

0,27 (0,10 : 0,77)

wartosé p

0,0017

0,0017

wartosc¢ p

0,0003

0,0003

wartosc p

0,0084

0,0084

wartosé p

0,0429

0,0429

wartosé p

0,0144

0,0144

Wykres 16. Szanse wystepowania interesariuszy ze sfery publicznej

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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lloraz szans wyboru danych typow podmiotow przez organizatoréw wydarzen sportowych
o zasiegu miedzynarodowym w poréwnaniu do imprez regionalnych i krajowych byt:
e ponad dwa razy wyzszy w przypadku wtadz panstwowych (OR=2,00; 95%Cl - 1,3 : 3,07;
p=0,0017) — wykres 16/A;
e prawie siedmiokrotnie wyiszy w przypadku wiadz miedzynarodowych (OR=6,68;
95%Cl — 2,41 : 18,48; p=0,0003) — wykres 16/B;
e ponad poéttora razy wyzszy w przypadku policji (OR=1,65; 95%Cl - 1,14 : 2,39;
p=0,0084) — wykres 16/C;
e prawie pottora razy wyzszy w przypadku strazy miejskiej (OR=1,46; 95%Cl - 1,01 : 2,10;
p=0,0429) — wykres 16/D;
e ponad trzy i pét razy wyzszy w przypadku ochrony granicznej (OR=3,64; 95%Cl - 1,29 :
10,24; p=0,0144) — wykres 16/E
W przypadku interesariuszy ze sfery organizacji sportowych istotnosé¢ statystyczna na
korzy$¢ imprez miedzynarodowych wystgpita u trzech podmiotéw. Pierwszy z nich to krajowe
federacje sportowe (p=0,0005). Szansa wyboru krajowych federacji sportowych byta ponad
dwa razy wieksza niz w przypadku organizatoréw imprez o zasiegu regionalnym i

ogodlnopolskim (OR=2,10; 95%Cl -1,39 ; 3,19), co przedstawione zostato na wykresie 17.

OR (95% ClI) wartosé p
2,10
tak | — =1 210(1,39;3,19) 0,0005
0,48
nie | —_— { 0,48(0,31;0,72) 0,0005
0,5 1 2

Wykres 17. Szanse wystepowania podmiotu jakim sg krajowe federacje sportowe

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Drugim istotnym czynnikiem z tej grupy byly miedzynarodowe organizacje sportowe
(p<0,0001), co przedstawione zostato na wykres 18. W przypadku miedzynarodowych
organizacji sportowych iloraz szans wyboru wtasnie tego podmiotu, byt ponad szesciokrotnie
wiekszy niz w przypadku wydarzen regionalnych i ogdlnopolskich (OR=6,18; 95%Cl -3,47;
11,02).
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OR (95% CI) wartosé p
6,18
tak | —a—— 1 6,18 (3,47 ; 11,02) <0,0001
0,16
nef —e—— 41 0,16 (0,09 ; 0,29) <0,0001
0,1 0,2 0,5 1 2 5 10

Wykres 18. Szanse wystepowania podmiotu jakim sg miedzynarodowe organizacje
sportowe

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Ostatnim istotnym podmiotem z grupy organizacji sportowych, byt Polski Komitet
Olimpijski (p=0,0189), co przedstawione zostato na wykresie 19. Szansa wyboru PKOL przez
organizatoréow imprez miedzynarodowych byta prawie trzy i poét razy wyisza, przy 95%

poziomie ufnosci, ktory miescit sie w przedziale od 1,2 do 9,8 (OR=3,46; 95%Cl — 1,23 ; 9,77).

T T T T T T T T T T T T OR (950/0 CI) warto“ p
3,46
tak —a—— 3,46 (1,23 ; 9,77) 0,0189
. 0,29
nie — 1 0,29 (0,10; 0,81) 0,0189
0,005 0,02 0,1 0,5 2
0,01 0,05 0,2 1 5

) H

Wykres 19. Szanse wystepowania podmiotu jakim jest Polski Komitet Olimpijski

Zrédto: Opracowanie wtasne.

W przypadku interesariuszy zaliczanych do grupy mediow, istotnos¢ statystyczna wystgpita
u czterech podmiotéw, co przedstawione zostato na wykresie 20. lloraz szans wyboru danych
typow podmiotdéw przez organizatorow wydarzen sportowych o zasiegu miedzynarodowym w
poréwnaniu z organizatorami imprez regionalnych i krajowych byt:
e ponad poéttora razy wyzszy w przypadku prasy ogélnopolskiej (OR=1,65; 95%Cl — 1,13 :
2,40; p=0,0091) — wykres 20/A;
e prawie trzy razy wyzszy w przypadku prasy miedzynarodowej (OR=2,78; 95%Cl - 1,58 :
4,90; p=0,0004) — wykres 20/B;
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e ponad poéttora razy wyzszy w przypadku telewizji o zasiegu ogdlnopolskim (OR=1,61;

95%Cl - 1,12 : 2,32; p=0,0104) — wykres 20/C;

e ponad trzy razy wyzszy w przypadku telewizji o zasiegu miedzynarodowym (OR=3,27;

95%Cl - 1,54 : 6,95; p=0,0021) — wykres 20/D.

A) Prasa ogdlnopolska

1,65
tak = _
) 0,61
nie f a -
0,5 2
B) Prasa miedzynarodowa
2,78
tak —a—
0,36
nie | —_—a
0,2 0,5 2
C) Telewizja o zasigegu ogolnopolskim
1,61
tak - 4
0,62
nie ] ]
0,5 2
D) Telewizja o zasiegu miedzynarodowym
3,27
tak | —_——
0,31
nie _—
0,05 0,1 0,2 0,5 2 5

OR (95% Cl)

1,65 (1,13 ; 2,40)

0,61 (0,42 ; 0,88)

OR (95% Cl)

2,78 (1,58 ; 4,90)

0,36 (0,20 ; 0,63)

OR (95% Cl)

1,61 (1,12 ; 2,32)

0,62 (0,43 ; 0,89)

OR (95% Cl)

3,27 (1,54 ; 6,95)

0,31 (0,14 ; 0,65)

wartosc p

0,0091

0,0091

wartoscé p

0,0004

0,0004

wartosé p

0,0104

0,0104

wartosé p

0,0021

0,0021

Wykres 20. Szanse wystepowania interesariuszy z grupy media

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Do skonstruowania modelu prawdopodobiefstwa regresji logistycznej dwuczynnikowej
(tabela 35) wykorzystano wszystkie istotne czynniki rdznicujgce z regresji logistycznej
jednoczynnikowe;.

Organizatorzy wydarzen o zasiegu miedzynarodowym wybierali jednoczesnie dwa typy
interesariuszy. Miedzynarodowe federacje sportowe z prawie szesciokrotng szansg
wystgpienia (Ocena=1,77, OR=5,89; 95%Cl — 3,27 ; 10,63) oraz krajowe federacje sportowe z
prawie dwukrotng szansg wystgpienia (Ocena=0,62, OR=1,85; 95%Cl — 1,06 ; 3,23).

Tabela 35. Model regresji dwuczynnikowej dotyczacy imprez o zasiegu miedzynarodowym

= 5
Efekt Ocena Wagosc OR 95%ClI
Miedzynarodowe Organizacje Sportowe 1.77 0.000 5.89 3.27:10.63
Krajowe Federacje Sportowe 0.62 0.030 1.85 1.06: 3.23
Skala 1.000

OR 95%Cl

p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 wartos¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Organizatorzy miedzynarodowych wydarzen sportowych czesciej niz organizatorzy imprez
o zasiegu regionalnym i ogdlnopolskim wspétpracowali z interesariuszami, ktérzy swojg
dziatalno$é prowadzg na terenie catego kraju, z firmami specjalistycznymi oraz stuzbami
publicznymi. Menedzerowie, agenci i doradcy to osoby, ktére wspdtpracujg przede wszystkim
ze sportowcami zawodowymi, dlatego ich obecnos$¢ przy wydarzeniach regionalnych i
ogolnopolskich jest zdecydowanie mniejsza niz przy eventach miedzynarodowych, co
zauwazyto kilku respondentéw wywiadow pogtebionych. Organizatorzy imprez o zasiegu
miedzynarodowym, posiadajg zdecydowanie wyzsze budzety promocyjne, co zostato juz
opisane we wczesniejszej czeSci rozdziatu, dlatego czesciej niz organizatorzy imprez
regionalnych i ogdélnopolskich korzystajg z firm marketingowo-PR, firm merchandisingowych i
agencji artystycznych. Organizatorzy biorgcy udziat w wywiadach pogtebionych wielokrotnie
podkredlali, iz ,bez dobrej i statej wspdtpracy z przedstawicielami wtadz panstwowych i
miedzynarodowych oraz krajowymi i miedzynarodowymi federacjami sportowymi,
organizacja duzej imprezy miedzynarodowej jest praktycznie niemozliwa”. Do grupy tych
podmiotow zaliczy¢ mozna rowniez Polski Komitet Olimpijski, ktéry zajmuje sie przede
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wszystkim zawodnikami uczestniczacymi w Igrzyskach Olimpijskich. Interesariusze typu
ochrona, policja, straz miejska to podmioty, ktére wystepujg przy kazdej imprezie masowej.
W przypadku imprez regionalnych i ogdlnopolskich kontakt z tymi podmiotami moze
ograniczac sie jedynie do wystania oficjalnego pisma z informacja o danym wydarzeniu lub
podpisania umowy zlecajgcej ochrone, w przypadku imprez miedzynarodowych w wielu
przypadkach wymagane sg spotkania i szczegétowe ustalenia umozliwiajgce zapewnienie
bezpieczenstwa na najwyzszym poziomie. W wydarzeniach miedzynarodowych uczestniczg
sportowcy, kibice czy przedstawiciele federacji sportowych z rdéinych krajow, dlatego
wspotpraca z ochrong graniczng jest zdecydowanie czestsza niz w przypadku imprez
regionalnych i ogdlnopolskich. Duze wydarzenia sportowe o zasiegu miedzynarodowym, s3 to
imprezy, ktérymi w wiekszosci przypadkéw interesujg sie wszystkie media, dlatego
wspotpraca organizatoréw z prasg ogolnopolska i miedzynarodowag oraz telewizjg
ogdblnopolska i miedzynarodowa, jest czestsza niz w przypadku wydarzen regionalnych i

ogdlnopolskich.

4.5. Wptyw interesariuszy zewnetrznych na organizacje wydarzen sportowych

Rola i znaczenie relacji omoéwione zostaty szczegdétowo w pierwszym rozdziale pracy.
Przedstawione ponizej wyniki badan majg na celu dokonanie szczegétowej charakterystyki
poszczegdlnych grup interesariuszy zewnetrznych oraz wytonienie sposrdd nich tak zwanych
»gtownych graczy” [Waskowski, 2015b], co omdéwione zostato w rozdziale 1.

Badania ankietowe pozwolity na weryfikacje trzech istotnych kwestii dotyczgcych roli relacji
z interesariuszami zewnetrznymi (wykres 21). Pierwsza z nich dotyczyta wptywu zbudowanych
relacji z dang grupg interesariuszy na sukces organizowanego eventu. Druga skupita sie na
wptywie wczesniejszych relacji z dang grupg interesariuszy na kolejne wydarzenia sportowe.
Ostatnia kwestia dotyczyta oceny trwatosci relacji z dana grupa podmiotow.

Wptyw zbudowanych relacji na sukces wydarzenia sportowego najwyzej oceniony zostat w
grupie interesariuszy ze sfery publicznej (4,4), najnizej wérdd interesariuszy bedgcych osobami
fizycznymi (4,0). Dobre relacje z interesariuszami wptywajgce na kolejne imprezy sportowe
najwyzej oceniono w sferze publicznej (4,5) najnizej w grupie media (4,2) i oséb fizycznych
(4,2). Trwato$¢ zbudowanych relacji najwyzej oceniono z organizacjami sportowymi (4,1) a

najnizej z osobami fizycznymi (3,6).
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5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

0,0

Zréd

4,5
a3 44 44 43 44 42 42

4,0 2 41
’ 3,9
I ) 3,7 I )

Interesariusze bedacy Interesariusze ze sfery Interesariusze ze sfery Organizacje sportowe Media
osobami fizycznymi biznesu publicznej

B Wptyw na sukces wydarzenia [ Pozytywny wptyw na kolejne wydarzenia H Trwatos¢ zbudowanych relacji

Wykres 21. Wptyw relacji z interesariuszami zewnetrznymi na organizacje wydarzen
sportowych

to: Opracowanie witasne.

W tabeli 36 przedstawiono wptyw relacji z interesariuszami zewnetrznymi na organizacje

imprezy sportowej w zaleznosci od zasiegu wydarzenia. W zadnym przypadku nie wystgpita

statystycznie istotna réznica ani nawet tendencja do istotnosci statystycznej.

Tabela 36. Wptyw relacji z interesariuszami zewnetrznymi na organizacje wydarzen

sportowych, w zaleznosci od zasiegu wydarzenia

regionalne/ogdlnopolskie miedzynarodowe  wynik

Parametry (n=56) (n=67) testu war;osc
Srednia = SD Z
Wptyw zbudowanych relacji na organizowane wydarzenie sportowe

Interesariusze bedacy osobami 3,95+ 1,05 4,03 £ 0,85 0,11  0,9090
fizycznymi
Interesariusze ze sfery biznesu 4,30+0,78 4,34 +0,75 -0,21 0,8311
Interesariusze ze sfery publicznej 4,36 +0,70 4,42 +0,78 -0,70 0,4850
Organizacje sportowe 4,13 +1,06 4,42 +0,78 -1,24 0,2162
Media 4,34 + 0,69 4,09 +0,90 1,34 0,1817
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Woczesniej zbudowane relacje a pozytywny wptyw na organizacje kolejnych wydarzen sportowych

Interesariusze bedacy osobami

fizycznymi 4,11+ 0,98 4,24 +£0,94 -0,73 0,4630
Interesariusze ze sfery biznesu 4,30+0,87 4,49 +0,73 -1,02 0,3098
Interesariusze ze sfery publicznej 4,41 +0,76 4,48 £+0,79 -0,62 0,5372
Organizacje sportowe 4,23+0,91 4,46 £ 0,75 -1,23 0,2191
Media 4,32 £0,79 4,16 £1,01 0,52 0,6062
Trwato$¢ zbudowanych relacji z interesariuszami
'f?ztcrze:;r:?sze bedacy osobami 3,61£0,93 3,64 £ 0,90 0,03 09757
Interesariusze ze sfery biznesu 3,57+0,91 3,81+0,76 -1,18 0,2367
Interesariusze ze sfery publicznej 3,79+0,80 3,93+0,74 -0,67 0,5010
Organizacje sportowe 3,98 +£0,70 4,10+ 0,89 -1,24 0,2134
Media 3,77 £0,69 3,66+ 0,84 0,73 0,4677

p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p20,10 wartos¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Uzupetnieniem przedstawionych powyzej danych dotyczacych wplywu relacji na
organizacje wydarzen biezacych oraz kolejnych eventédw s3g opinie uzyskane z wywiadow
pogtebionych. Respondenci na podstawie swoich doswiadczern zawodowych ocenili rowniez
stabilnosci relacji z dang grupg interesariuszy zewnetrznych. Ponizej przedstawione zostang

wyniki tego badania w podziale na typy interesariuszy.

Interesariusze bedacy osobami fizycznymi (B2C)

Rola relacji z interesariuszami z grupy oséb fizycznych w opinii wszystkich respondentéw
ocenione zostato jako bardzo wazne lub wazne. Szczegdlng uwage zwrdcili oni na role relacji z
czterema grupami oséb fizycznych: sportowcami, wolontariuszami, mieszkaficami i kibicami.
Wedtug respondentdéw od tych relacji uzalezniony jest sukces danego wydarzenia. Sportowcy
okresleni zostali ,,aktorami” lub ambasadorami danego eventu sportowego, bez ktérych
wydarzenie nie moze sie odby¢. Sg najwazniejszym elementem widowiska sportowego, a ich
opinie w mediach spotecznosciowych docierajg do szerokiej grupy odbiorcow.

Wolontariuszy oceniono jako grupe, ktora pierwsza moze przekazaé na swoich profilach w
mediach spotecznosciowych informacje i ocene o danym wydarzeniu. Podkreslono, iz prace

swojg wykonujg nieodpfatnie dlatego szczegdlnie nalezy skupia¢ sie nad t3 relacjg, w celu
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uzyskania ich zadowolenia oraz pozytywnej opinii o evencie i organizatorze. Od tego, zdaniem
wielu pytanych, zalezy czy zaangazujg sie w kolejne imprezy, co moze miec réwniez wptyw na
budzet imprezy.

Zdaniem respondentéw kibice i mieszkancy to kolejna istotna grupa, umozliwiajgca
budowanie wizerunku danej dyscypliny, jej popularnosci i opinii o organizatorze. W opinii
badanych grupa ta czesto bywa roszczeniowa (np. nie akceptuje utrudnien w miescie,
spowodowanych kwestiami organizacyjnymi). Zdaniem wielu badanych kibice czesto oceniajg
impreze z perspektywy zwyciestwa lub porazki, druzyny ktdrej kibicuja. Ma to wptyw na ich
ocene catoksztattu imprezy. Prawie wszyscy badani zwrdcili uwage, iz zadowoleni kibice i
mieszkancy, wspierajg dane wydarzenie, co utatwia promocje danego eventu. Wtedy promuja
ja w swoich mediach spotecznos$ciowych, a to umozliwia dotarcie do szerszej grupy odbiorcéw.
Zaznaczono, iz kibice, ktérzy nie uzywajg profili na portalach spotecznosciowych takze
wypowiadajg sie pozytywnie lub negatywnie o wydarzeniu. To réwniez ma duze znaczenie dla
organizatora.

Kolejng istotng kwestig, zdaniem organizatoréw biorgcych udziat w badaniu, byt wptyw
kibicow na budzet wydarzenia. Kibice kupujg bilety, pamiatki, koszulki i inne gadzety, ktdre
stanowig realny przychadd.

Niektdrzy z respondentéw zwrdcili réwniez uwage na relacje z gosémi VIP, ktore sg istotne
w kontekscie pozyskania nowych partneréw czy sponsorow na kolejne wydarzenia. Goscie VIP
okresleni zostali jako grupa opiniotwdrcza w kregach biznesowych.

Warto odnotowad, iz w opinii respondentéw w przypadku niektérych eventéw jak np. gale
MMA czy turnieje z udziatem gier zespotowych to menedzerowie i sztaby szkoleniowe wydajg
opinie o wydarzeniu i decydujg o tym czy w kolejnych edycjach danego eventu reprezentowani
przez nich sportowcy bedg braé udziat.

Ocena relacji z ta grupa pod wzgledem ich stabilnosci byta niejednorodna. Niektdrzy
respondenci uwazali, iz jest ona stabilna, bowiem budowana jest na wzajemnym zaufaniu
(dotyczyto to gtédwnie sportowcéw czy wolontariuszy) i mimo matych niedociggnieé
organizacyjnych, nie moze sie szybko pogorszyé. Inni badani z kolei twierdzili, iz relacje te
bywajg stabe ze wzgledu na brak mozliwosci bezposredniego kontaktu. Respondenci zwrdcili
rowniez uwage na fakt, ze grupa ta sktada sie z 0séb fizycznych, ktére czesto bywajg wrazliwe,
posiadajg swoje zdanie, czasem trudny charakter. Nawet maty btagd moze spowodowaéd

popsucie lub zerwanie wczesniej wypracowanych relacji z nimi. Naprawa relacji w ich ocenie,
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jest zdecydowanie trudniejsza niz ich budowanie. Wymaga zdecydowanie wiekszych

naktaddéw pracy, aby ponownie wzbudzié¢ zaufanie do danego organizatora.

Interesariusze wywodzacy sie ze sfery biznesu (B2B)

Kolejna grupa interesariuszy to podmioty zaliczane do sfery biznesu. Relacje z nimi byty
oceniane przez wiekszo$é respondentdw biorgcych udziat w badaniu jako bardzo wazne.
Wszyscy zgodnie zaznaczyli, iz interesariusze z tej grupy odgrywajacy najwazniejsza role w
organizacji wydarzenia to sponsorzy i partnerzy. To oni dostarczajg srodki finansowe lub
produkty i ustugi w formie barterowej umozliwiajgce zorganizowanie wydarzenia na
odpowiednim poziomie. Poprawne relacje z nimi utatwiajg proces negocjacji kontraktéw na
kolejne edycje wydarzen. W niektdrych przypadkach od ich opinii zalezy tez pozyskanie
nowych partneréw biznesowych. Podkreslono réowniez, iz wiekszo$¢ sponsoréw i partneréw
rozrdznia relacje partnerskie od biznesowych. Mimo dobrych relacji z osobg reprezentujgca
sponsora czy partnera przy braku prawidtowo zrealizowanej umowy, sponsor nie zaangazuje
w kolejne wydarzenie. Respondenci zauwazyli takze, iz poprawnie zbudowane relacje ze
sponsorami i partnerami utatwity im renegocjowanie umoéw, co byto szczegdlnie waine w
okresie pandemii Covid-19. W opinii niektdrych respondentéw wspédtpraca przy wielu
imprezach z jednym sponsorem i prawidtowo zbudowane relacje przyczyniajg sie do
podpisywania umoéw wieloletnich co znacznie utatwia prace organizatorom danego cyklu
wydarzen. Zwrdcono réwniez uwage na firmy prywatne, ktére sponsorujg dane wydarzenie z
pasji jej wiasciciela do danego sportu. Przyktadem takich wydarzehn sg sporty walki czy
jezdziectwo, tu wiekszos¢ sponsoréw to pasjonaci danej dyscypliny sportu.

Respondenci wyrazili réwniez opinie dotyczacy istotnej roli relacji z podmiotami typu:
hotele, transport, ochrona, obiekty sportowe i obstuga artystyczna. Ich zdaniem poprawne
relacje z tymi jednostkami utatwiajg organizacje kolejnych wydarzen. Skutkuje to szybszymi
negocjacjami kolejnych umow czy ustaleniem lepszych warunkéw kontraktowych (np.
wydtuzeniem terminu pfatnosci czy uzyskaniem wiekszego rabatu). Zwrécono uwage, ze
podmioty te same d3zg do zbudowania poprawnych relacji z organizatorem, bowiem od tego
zalezna jest wspotpraca przy kolejnych eventach. Relacje z wtascicielami obiektow sportowych
a zwilaszcza z Centralnymi Osrodkami Sportu sg kluczowe, na co zwrdcit uwage jeden z
respondentéw. Centralne Osrodki Sportu (COS), ze wzgledu na rozporzadzenie Ministerstwa

Sportu i Turystyki, dotyczace koniecznosci organizacji wszystkich zgrupowan kadr narodowych
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w COS, majg bardzo duze obtozenie, zwtaszcza w sezonie letnim. Zgrupowania, ktére
odbywajg sie poza osrodkami COS wymagajq uzasadnienia i zgody Ministerstwa. Warto
zaznaczy¢, ze stawki oferowane kadrom narodowym czy innym podmiotom sg bardzo
konkurencyjne w poréwnaniu z innymi osrodkami, dlatego wiekszos¢ podmiotéw chce
organizowac tam zgrupowania czy cykliczne mate imprezy. Dobre relacje z przedstawicielami
danego osrodka bardzo pomagajg w mozliwosci rezerwacji miejsc hotelowych i godzin
wynajecia obiektu.

Trwatos¢ relacji z grupa interesariuszy zaliczanych do sfery biznesu oceniana byfa na
poziomie raczej stabilnym. Niektorzy uwazali, ze mozna tg relacje tatwo zniszczy¢. Zwrécono
uwage na skale popetnionych przez organizatora btedéw naruszajgcych stabilnosc¢ tej relacji.
Mate btedy nie spowodujg zerwania i zniszczenia relacji. Kazdy jednak btad wymaga
bezposrednich spotkarn i wyjasnien. Do matych bfedéw respondenci zaliczyli: brak
umieszczenia logotypédw sponsora na materiatach promocyjnych, zmiana $wiadczen
reklamowych, ze wzgledu na brak mozliwosci realizacji pierwotnych ustalen, szkody w hotelu
spowodowane przez uczestnikow imprezy. Za duze btedy, ktére mogg spowodowaé catkowite
zerwanie relacji, uznano: nie wywigzanie sie z umowy zawartej z hotelem, ochrong czy
transportem i brak pfatnosci w wyznaczonym terminie, brak kontaktu z organizatorem w celu

ustalenia szczegdtéw lub otrzymania informacji o zalegtosciach finansowych.

Interesariusze wywodzacy sie ze sfery publicznej (B2P)

Interesariusze z tej grupy sg bardzo istotni w opinii badanych, gdyz to miasta, samorzady
czy instytucje panstwowe dostarczajg srodki finansowe na organizacje wydarzen dzieki
zawartym umowom dotacyjnym i promocyjnym. Podmioty te mogg réwniez aktywnie
uczestniczy¢ w promocji danego wydarzenia poprzez udostepnianie swoich powierzchni
reklamowych lub organizacje akcji promocyjnych na zarzadzanym przez siebie obszarze.
Pozwala to zwiekszy¢ zasieg docierania do potencjalnych odbiorcéw i powoduje wzrost
prestizu imprezy. Brak dobrych relacji z interesariuszami ze sfery publicznej zdaniem
respondentéw moze spowodowaé problemy w rozliczeniu umowy czy dotacji. Jako przyktad
podano kontakt z przedstawicielem miasta, z ktérym mozna wyjasni¢ wszystko telefonicznie
(co znacznie przyspiesza procedure) lub skierowaé¢ do niego oficjalne pismo z prosbg o
naniesienie zmian (znaczne wydtuzenie procedure przez co wydfuza sie termin przekazania

srodkow finansowych). Respondenci zauwazyli rowniez, ze decyzje dotyczgce przyznania
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srodkéow na dane wydarzenie sg czesto decyzjami politycznymi, dlatego wazne jest, aby
organizator byt apolityczny. Badani podkreslili, iz w przypadku koniecznych zmian budzetéw
miast czy samorzagddéw zmniejszane sg gtdwnie wydatki na promocje oraz sport i kulture.
Konsekwencjg tego sg trudnosci w pozyskaniu srodkéw mimo dobrych relacji z wtadzami.
Odmienne zdanie na temat miast miat respondent reprezentujgcy znany klub pitkarski, ktory
zaznaczyt iz nawet przy organizacji matych imprez to miasta czy gminy starajg sie o ich
organizacje, bo jest dla nich wazne, aby taka impreza odbyta sie naich terenie. Przedstawiciele
samorzgddéw czy miast, co zostato juz omdwione powyzej, sg witascicielami obiektow
sportowych i miejsc gdzie odbywaja sie eventy. Kilka zapytanych oséb uwazato, iz dobre
relacje mogg pomadc uzyskaé dostep do danej lokalizacji oraz zmniejszy¢ koszty zwigzane z jego
wynajmem. Woczesniejsza wspotpraca, utatwia i przyspiesza zatatwienie wielu kwestii
urzedowych i formalnych, co wielokrotnie podkreslali badani.

Relacje te z jednej strony okreslane zostaty jako mato stabilne, gdyz przedstawiciele wtadz
przez incydenty, ktdére nie byly spowodowane wing organizatora, nie chcg angazowac sie w
kolejne eventy. Przyktadem moze by¢ bdjka kibicow czy wywieszenie przez kibicow
transparentu z hastami politycznymi. Zwrdcono réwniez uwage, ze relacje te mozna zniszczy¢
przez niezrealizowanie ustalonych w umowie swiadczen, ale rowniez nie zawartych w umowie
ustnych obietnic. Jako przyktad wymieniono obietnice organizatora, ze na wydarzenie
przyjedzie znany zawodnik, a ten z przyczyn czesto niezaleznych nie pojawia sie na danym
evencie. Wiekszo$é respondentdw zwrdcita uwage, iz relacje te moga sie szybko zmieni¢, przez
zmiane witadz, zwtaszcza gdy zmienia sie ugrupowanie polityczne. Popsuc te relacje mozna
rowniez poprzez zaangazowanie sie w konflikt polityczny. Z drugiej strony relacje te okreslono
jako stabilne, gdyz sg to czesto relacje formalne. Jesli umowa zostanie prawidiowo
zrealizowana to w kolejnych edycjach otrzymamy takze wsparcie i pomoc. Relacje z t3 grupa
podmiotow dla wszystkich respondentéw sg wazine lub bardzo wazne. Podkreslano, ze
powinny one by¢ state, poniewaz przy zmianie wtadz zaczyna sie je budowac od poczatku.
Zwrécono réwniez uwage na czeste zmiany personelu zatrudnionego w departamentach

sportu czy promocji, co utrudnia budowanie tych relacji

Organizacje sportowe
Role relacji z interesariuszami zaliczanych do organizacji sportowych wiekszos¢

respondentéw ocenita jako wazng lub bardzo wazng, jednak niektdrzy uwazali ja rdwniez jako
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relacje bez znaczenia lub nawet mato wazng i niewazng. Miedzynarodowe Federacje w opinii
badanych uznawane byty za organ nadzorujgcy dane wydarzenie, przedstawiajacy wytyczne,
ktdre organizator musi zrealizowaé. Pozytywne relacje, wypracowane na wczesniejszych
imprezach, z przedstawicielami tych organéw, utatwiajg prace. Przyktadem przytoczonym
przez jednego z badanych organizatoréw byty zgody na minimalne odstepstwa od regulacji
takie jak: zgoda na dodatkowe naklejki sponsorskie, zaakceptowanie hotelu, ktéry byt
oddalony od hali dalej niz stanowi o tym regulamin czy inne ustawienie stolika sedziowskiego
niz wskazane w wytycznych. Akceptacja takich drobnych niezgodnosci z regulaminem pozwala
zaoszczedzi¢ czas na konieczne zmiany oraz zmniejsza koszty z tym zwigzane. Relacje z
przedstawicielami wtadz miedzynarodowych sg w opinii respondentéw kluczowe ze wzgledu
na mozliwo$¢ ubiegania sie o duze miedzynarodowe wydarzenia. Decydujg réwniez o tym w
jakiej imprezie dany sportowiec bedzie uczestniczyt. Kontakty z lokalnymi zwigzkami
sportowymi sg w Swietle badan mniej istotne i polegaja gtdwnie na wysytaniu do nich
zaproszen na dane wydarzenie. Wyrazono rdéwniez opinie, ze w lokalnych zwigzkach
sportowych pracujg osoby, ktére nie myslg o dyscyplinie jako o catosci i nie chcg pomagac
organizatorom imprez oceniajac ich jako konkurenta w organizacji wtasnych wydarzen. Inne
osoby z kolei ocenity te relacje jako bardzo wazne a pomoc lokalnych zwigzkéw sportowych
jako kluczowa. Przyktadem moze by¢ opinia jednego organizatorow, ktéry organizowat cykl
imprez w réznych miejscach w Polsce i korzystat z pomocy lokalnych zwigzkéw w kwestiach
logistyczno-organizacyjnych. Zdaniem respondentdéw kontakt z takimi podmiotami jak MKOL
czy PKOL sg gtéwnie oficjalne, szczegdlnie w przypadku dyscyplin nie uczestniczacych w
Igrzyskach Olimpijskich.

Trwatos¢ tych relacji oceniana byta niejednoznacznie. Jedni uwazali, ze sg to relacje
formalne, wiec trudno ocenié¢ ich trwatos¢, inni ze sg stabilne, gdyz opierajg sie na
wypracowanych kontaktach miedzyludzkich, ktére nawet przy jakim$ niedociggnieciu
organizacyjnym mozna wyjasnic. Stabilnos¢ ta zostata oceniona jako wymuszona, gdyz nie
mozna catkowicie zerwac tych relacji, poniewaz sg one konieczne do funkcjonowania danego
podmiotu. Wielu badanych stwierdzito, ze dla rozwoju danej dyscypliny czy sportu ogdtem

wszystkie te podmioty powinny funkcjonowac na zasadzie relacji partnerskich.
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Media

Opinia dotyczaca relacji z ostatnig grupa interesariuszy jakimi sg media byta niejednorodna.
Jedni uwazali, ze relacje te sg bardzo trudne, gdyz kazda ze stron ma inny cel. Organizator chce
wypromowac wydarzenie i pokazaé je w jak najlepszym sSwietle, media natomiast szukaja
»sensacji”, ktéore sg informacjami najchetniej czytanymi lub ogladanymi przez odbiorcéw.
Zwrdocono uwage, ze relacje nawet poprawnie zbudowane nie zawsze wptywajg na oddzwiek
medialny. Media bowiem sg niezalezne i nie zawsze chcg umieszcza¢ to, co zyczy sobie
organizator. Zdaniem respondentéw nie zawsze dobre kontakty z przedstawicielami danego
medium wptywajg na ilos¢ informacji o wydarzeniu. Zdaniem niektérych badanych, obecnie
znaczenie mediow tradycyjnych (telewizja, gazety czy czasopisma) jest zdecydowanie
mniejsze niz kilkanascie lat temu, gdy nie istniaty media spotecznosciowe i transmisje
internetowe.

Respondenci biorgcy udziat w wywiadach pogtebionych uznali, ze wspétpraca z mediami
jest kluczowa i okreslali jg jako ,gtos imprezy”. Oceniono, iz praca nad tymi relacjami nie nalezy
do najtatwiejszych i mozliwa jest do wypracowania w dtuzszym okresie. Relacje te pozwalajg
na dotarcie do szerszej grupy odbiorcéw, kreujg wizerunek catej imprezy oraz podnosza jej
prestiz. Wiekszos$¢ respondentéw zwrdécita uwage na konieczno$é podpisywania umoéow z
mediami, gdyz tylko wodwczas pojawi sie konkretny artykut, wzmianka na portalu
internetowym czy w prasie. Oméwiono rowniez kwestie patronatéw medialnych, ktére z
jednej strony dajg mozliwos¢ otrzymania nieodptatnej reklamy, ale z drugiej powodujg nieche¢
przedstawicieli konkurencyjnych czasopism, rozgtosni, portali Internetowych czy telewizji.

Ocena stabilnosci relacji z mediami wsréd badanych byta zrdznicowana. Czesc
respondentdw uwazata, ze nie sg to stabilne relacje i zmieniajg sie one w czasie. Podano
przyktad, iz mimo dobrych kontaktow z przedstawicielem danej gazety, sposdb ukazujgcych
sie informacji zmieniat sie w czasie i uzalezniony byt od celéw narzuconych przez kierownictwo
danego medium. Wielu badanych stwierdzito, iz prawidtowe relacje z mediami sg kluczowe z
punktu wspétpracy z interesariuszami ze sfery biznesu i ze sfery publicznej, poniewaz
posiadanie wypracowanych form wspodtpracy z przedstawicielami medidw, mozna
przedstawia¢ w ofertach sponsoringowych i w propozycjach wspdtpracy wysytanych do
sponsordéw, partneréw oraz miast czy samorzgdow.

Respondenci, ktérzy brali udziat w badaniu organizowali rézne typy imprez. Byty to

wydarzenia regionalne, ogdélnopolskie i miedzynarodowe. Ocena roli relacji byta jednak bardzo
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zblizona, bez wzgledu na zasieg imprezy, forme prawna organizacji czy doswiadczenie
respondentow. Wiekszos¢ zwrdcita uwage, iz konieczna jest ciggta praca nad ksztattowaniem
i utrzymywaniem kontaktow z interesariuszami. Respondenci wyrazili rowniez opinie, iz
kluczowe byto pierwsze organizowane przez nich wydarzenie, dzieki ktéremu zyskali zaufanie
matej grupy podmiotéw. Kolejne eventy powodowaty, iz grupa ta coraz bardziej sie poszerzata.
Poprawne relacje z dang grupa powodowaly, iz organizator wiedziat czego nalezy sie
spodziewad i co zrobi¢, by sprostaé oczekiwaniom interesariuszy. Zauwazy¢ mozna rowniez, iz
opisana powyzej rola relacji nie uwzgledniata opisu wszystkich interesariuszy z danej grupy
podmiotéw. Pozostate podmioty w opinii respondentdw uznane zostaty za mniej wazne.
Powyzsze opinie respondentdw pozwalajg wysnué¢ wniosek, iz rola relacji z kazdg z grup
interesariuszy zewnetrznych jest bardzo istotna. Pozwalajg one réwniez na stwierdzenie, iz ich
intensywnos¢ nie jest taka sama w stosunku do wszystkich podmiotéw z danej grupy
interesariuszy zewnetrznych. Zbudowane relacje partnerskie utatwiajg organizacje wydarzen
biezacych jak i kolejnych eventow sportowych, co podkreslali respondenci podczas wywiadow
pogtebionych. W pierwszym rozdziale pracy strategie relacyjng zdefiniowano jako proces
dynamiczny, ciggly i zmienny, bowiem organizatorzy wydarzen nawigzujg dang relacje a
czasem sie z niej wycofujg, na niektérych etapach organizacyjnych dziatania te sg bardziej
intensywne na innych stabsze [Zakrzewska-Bielawska, 2014]. Tak rozumiana strategia wptywa
na kazdy etap zarzgdzania widowiskiem sportowym. Ksztattowanie relacji, trudnosci z tym
zwigzane oraz wpltyw i znaczenie interesariuszy na dany etap wydarzenia sportowego

omowione zostang w kolejnym rozdziale pracy.
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ROZDZIAL 5. DYNAMIKA POWIAZAN ORGANIZATOROW Z INTERESARIUSZAMI
ZEWNETRZNYMI W PROCESIE ORGANIZACJI WYDARZENIA SPORTOWEGO

Powigzanie organizatoréw wydarzen sportowych z interesariuszami wptywajg na kazdy
etap procesu organizacji imprezy. Strategia relacyjna to proces ciggtych i dynamicznych
wyboréw dotyczgcych nawigzywania badz wycofywania sie z danej relacji, ktéry wptywa na
potencjat danego wydarzenia. Ma takze wptyw na kazdy etap zarzadzania i podejmowane
przez organizatorow decyzje. Dynamika zmian, opisywanych w literaturze przedmiotu,
znalazta swoje odzwierciedlenie w wynikach przeprowadzonych badan, co szczegétowo

opisane zostato w rozdziale 1 [Zakrzewska-Bielawska, 2014].

5.1 Znaczenie i sposoby budowania relacji z interesariuszami zewnetrznymi

Podejmujac tematyke budowania relacji, nalezy zwrdéci¢ uwage na typ podmiotu, z ktérym
wspotpracujg organizatorzy oraz cechy tych relacji. W. Czakon [2005] zaproponowat trzy
atrybuty relacji sieciowych: wymiane, zaangazowanie oraz wzajemnos¢, co opisane zostato
szczegbtowo w rozdziale 1. Atrybuty te zostaty zidentyfikowane w zaleznosci od typu
interesariuszy. Zbudowana sie¢ relacji opierata sie na wymianie (np. relacje ze sponsorami i
grupa media), zaangazowaniu (np. wspoéfpraca z wolontariuszami) i wzajemnosci (np. relacje z
interesariuszami ze sfery biznesu oraz wtadzami lokalnymi).

Ponizej opisane zostang sposoby budowania relacji z interesariuszami wydarzen
sportowych wedtug respondentéw biorgcych udziat w wywiadach pogtebionych.
Organizatorzy biorgcy udziat w badaniu, omawiajgc tg tematyke skupili sie na wybranych
podmiotach z danych grup interesariuszy, ktdrzy ich zdaniem byli najwazniejsi. Ksztattowanie
relacji wigze sie z wieloma trudnosciami, ktérych rodzaje i poziom okreslili respondenci

biorgcy udziat w badaniach

Interesariusze bedacy osobami fizycznymi (B2C)

Omawiane dziatania organizatordéw, dotyczgce budowania relacji z interesariuszami z grupy
0s0b fizycznych skupiaty sie gtéwnie na okresie przed danym wydarzeniem. W zaleznosci od
rodzaju imprezy ten czas byt dtuzszy (imprezy miedzynarodowe) lub krétszy (imprezy o zasiegu

ogolnopolskim i regionalne), tylko nieliczna grupa prowadzita dziatania catoroczne od
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zakonczenia jednego eventu do rozpoczecia kolejnej edycji. Zwrdcono szczegdlng uwage na
fakt, iz kontakt z podmiotami z tej grupy jest jednostronny, a reakcja zwrotna jest w pdzniejszej
perspektywie czasowej albo w ogdle jej brak.

Dziatania prowadzone z kibicami w celu budowania z nimi relacji skupiaty sie gtdwnie na
aktywnosci organizatoréow w mediach spotecznosciowych. Wymieniono tutaj: organizacje
réznego rodzaju konkurséw z nagrodami, ktére organizowane bylty przed wydarzeniem lub
nawet w trakcie catego roku; przygotowywanie specjalnych filméw przedstawiajgcych
podsumowanie wydarzenia czy kuluarowe nagrania; specjalne tapety, ktére mozna byto
pobra¢ na telefon czy komputer. Respondenci starali sie réwniez pozytywnie wptywaé na
relacje z kibicami poprzez organizacje spotkan z zawodnikami oraz otwartych treningdéw, w
ktorych mogli oni uczestniczyé. Zdaniem badanych kibice oceniajg organizatora przez produkt
jakim jest widowisko sportowe, ale réwniez przez wynik sportowy, co wielokrotnie bardzo
utrudnia budowanie relacji. Tylko nieliczna grupa respondentéw prowadzita badania wsréd
kibicdw, ktdre dotyczyty ich zadowolenia i oczekiwan oraz opinii o danym evencie.

Relacje z grupa podmiotéw jakimi byli wolontariusze, respondenci budowali poprzez
spotkania i szkolenia, ktére odbywaty sie przed eventem. Wszyscy badani organizatorzy
przygotowywali dla wolontariuszy pakiety gadzetéw, ktére miaty by¢ dla nich formg nagrody
za ich prace i mitym gestem, ktéry sprawi, ze zapamietajg wydarzenie i bedg chcieli w nim
uczestniczy¢ po raz kolejny. Niektérzy organizowali rowniez tak zwane wydarzenia
integracyjne, ktore odbywaty sie w czasie trwania eventu lub po jego zakonczeniu. Jeden z
respondentéw przedstawit projekt, ktéry realizuje we wspdtpracy z miastem polegajgcy na
budowania relacji z wolontariuszami poprzez zbieranie punktéw, za uczestnictwo w danej
imprezie. Osoby, ktére w danym okresie zebraty najwiekszg liczbe punktéw otrzymywaty
atrakcyjne nagrody rzeczowe. Respondenci starali sie réwniez utrzymywaé staty kontakt z
liderami grup wolontariuszy.

Relacja z grupa jaka sg zawodnicy i sportowcy zdaniem badanych prowadzona byta tylko
przez niektérych organizatoréw i polegata na spotkaniach prywatnych, wysytaniu zyczen
urodzinowych czy prezentdw i kartek swigtecznych. Niektdrzy respondenci wysytali specjalny
przewodnik dotyczacy organizowanego eventu, w ktérym umieszczone byty informacje o
danym miescie, hotelu, transporcie itp. Wazng kwestia pomagajacg budowac relacje, wedtug

respondentdéw, byta pomoc zawodnikom w uzyskaniu stypendium sportowego (miejskiego lub
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ministerialnego). Zawodnikom, ktérzy uczestniczyli w jednej imprezie, czes¢ badanych
organizatorow udzielata rabat na udziat w kolejnej edycji.

Dziatania dotyczgce pozostatych podmiotdw z tej grupy badani organizatorzy uwazajg za
raczej formalne. Mieszkaricom przekazywano informacje dotyczgce danego eventu przed jego

rozpoczeciem. Z kolei gosciom VIP wysytano zaproszenie na dany event.

Interesariusze wywodzacy sie ze sfery biznesu (B2B)

Dziatania podejmowane z grupg interesariuszy ze sfery biznesu skupiajg sie przede
wszystkim wokot sponsoréw i partnerdow, ktérzy zdaniem respondentdw sg najistotniejsi, gdyz
dostarczajg srodki finansowe lub dobra i ustugi niezbedne do zrealizowania wydarzenia.

Z grupy sponsoréw i partnerow budowane s3g relacje poprzez spotkania nieformalne,
zapraszanie na inne wydarzenia, wysyfanie kartek czy paczek swigtecznych. Respondenci
starali sie wptywa¢ na pozytywng ocene sponsordw i partneréw przez oferowanie im
dodatkowych mozliwosci promocyjnych oraz organizacje wspdlnych dziatan marketingowych,
dodatkowych, nie zawartych w umowie. Zwrécono réwniez uwage na podziekowania po
zakonczeniu eventu, ktore niektdrzy realizowali przez wysytke pamigtek z danego eventu, inni
przez wystanie pisma, a jeszcze inni przy okazji uroczystej gali (np. gala podsumowujgca dany
rok, czy sezon). Respondenci zwrdcili takze uwage na kontakty interpersonalne, w
szczegblnosci na szacunek do wszystkich oséb pracujgcych przy projekcie ze strony sponsora
czy partnera. Czesto bowiem osoby niedecyzyjne mogg nam pomédc w wielu obszarach
wspotpracy. Badani organizatorzy w wiekszosci podkreslali, iz dobre relacje ze sponsorami czy
partnerami pomagajg w kolejnych kontraktach. Zdaniem badanych najwazniejsze jest
utrzymanie poprawnych relacji, gdyz praca nad pozyskaniem nowego, stabilnego partnera jest
duzo trudniejsza. Jest to grupa, ktéra wymaga bardzo wielu spotkan nieformalnych.
Pozyskanie duzego partnera nie jest mozliwe przez wystanie oferty do dziatu marketingu.
Wedtug respondentdéw czesto wymaga to wielu spotkan a nawet wsparcia politycznego.

Relacje z innymi firmami, takimi jak hotele, firmy ochroniarskie, transportowe, restauracje,
wedtug badanych organizatordow, buduje sie przez ciggtos¢ wspotpracy. Dzieki statej
wspotpracy mozna uzyskaé lepszg oferte, a realizacja umoéw jest tatwiejsza, gdyz kazda ze stron

zna oczekiwania drugiej.
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Interesariusze wywodzacy sie ze sfery publicznej (B2P)

Budowanie relacji z grupg interesariuszy ze sfery publicznej skupito sie na dziataniach
skierowanych do wtadz regionalnych i ogélnopolskich. Pozostate podmioty z tej grupy i relacje
z nimi zostaty uznane jako stricte formalne. Dziatania zwigzane z budowaniem relacji z
przedstawicielami miast, gmin czy powiatéw, zdaniem respondentéw jest utrudnione ze
wzgledu na kadencyjnos¢ wtadzy jak rowniez na orientacje polityczng. Zdecydowanie fatwiej
buduje sie relacje na nizszych szczeblach, czyli z przedstawicielami departamentu sportu czy
promocji. Respondenci, ktérzy uczestniczyli w badaniu wymienili aktywnosci takie jak
spotkania nieoficjalne, zapraszanie na inne eventy, czy wysytanie kartek lub paczek
Swiatecznych. Zwrdcono rowniez uwage, iz spotkania z osobami decyzyjnymi na przyktad z
Prezydentami Miast czy Ministrem Sportu odbywajg sie na najwyzszych szczeblach czyli
Prezesow Zwigzkdéw, Spotek czy Stowarzyszen. Wieloletnia wspdtpraca, wedtug badanych,
pomaga w otrzymaniu kolejnych dotacji na dany event sportowy, gdyz chetniej wybierane sg
wydarzenia, ktore daty okreslone efekty. Kluczowe w tej relacji jest wywigzywanie sie z uméw
i wszystkich Swiadczen oraz szczegétowe przedstawienie korzysci dla miasta, regionu czy
panstwa. Respondenci zauwazyli réwniez, iz przedstawiciele wtadz lokalnych pozytywnie
oceniajg dodatkowe, nie objete umowa, $wiadczenia. Zaliczyli do nich raporty o uzyskanej

wartosci medialnej oraz informacje o ogladalnosciach wydarzenia w telewizji czy Internecie.

Organizacje sportowe

Budowanie relacji z grupg jaka sg organizacje sportowe, wielu badanych organizatoréw
uznato za konieczne, gdyz traktujg oni te kontakty jako formalne. Respondenci zwrdcili uwage
na znaczenie tych relacji, ktéra skupia sie na organizacji jak najwiekszej liczy wydarzen we
wspotpracy z miedzynarodowa czy ogdélnopolska federacjg sportowa. Wspdlna praca, jednak
jest wazna gdyz, pomaga budowac dobre relacje i opinie o organizatorze jako stabilnym i
godnym zaufania podmiocie. Podkre$lono réwniez znaczenie nieformalnych spotkan oraz
zaangazowanie sie w dziatalno$¢ danej federacji sportu. Wymieniono takie przykfady jak
ubieganie sie o miejsca w zarzadzie danej federacji oraz jej komisjach (krajowych czy

miedzynarodowych).
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Media

Budowanie relacji z mediami zdaniem respondentéw jest istotnym elementem pracy
kazdego organizatora. Wiekszos¢ badanych podkreslita iz, osiggniecie pozadanych efektéow w
postaci duzej liczby informacji medialnych nie jest powigzane z dobrymi relacjami z osobami z
tej grupy. Decydujgcy wptyw o liczbie newséw ma wielko$é przeznaczonego na ten cel budzet.
Dziatania jakie badana grupa organizatorow podejmowata, by ksztattowa¢ pozytywne relacje
z mediami to nieoficjalne spotkania z ich przedstawicielami, organizacja otwartych treningow,
dostarczanie materiatdw o danej dyscyplinie sportu, zaréwno przed jak i po wydarzeniu. Ma
to na celu podtrzymanie statego kontaktu i zainteresowania dang dyscypling sportu. Prawie
wszyscy rozmoéwcy zgodnie stwierdzili, iz konieczne jest przygotowywanie dla dziennikarzy
gotowych materiatéw redakcyjnych, zawierajgcych tekst oraz materiaty zdjeciowe lub
telewizyjne. Zwrdcili rowniez uwage, na oczekiwania dziennikarzy, ktore jesli sg zrealizowane
to utatwiajg obecng i przysztg wspotprace. Do oczekiwan tych zaliczono: odpowiedni catering,
pamigtki z danego wydarzenia, czy dobre miejsca w obiekcie, ale réwniez organizacje
indywidualnych spotkan z zawodnikami, czy pomoc w uzyskaniu akredytacji na inne imprezy
miedzynarodowe.

Wielu organizatoréw starato sie budowac tg relacje przez statg wspodtprace polegajacag na
podpisywaniu patronatéw medialnych, co stwarzato mediom szersze mozliwosci dotarcia do
ekskluzywnych materiatéw (np. indywidualny wywiad z najwazniejszym zawodnikiem).

Zwrécono réwniez uwage, iz zdecydowanie fatwiej buduje sie relacje z mediami
regionalnymi niz ogdlnopolskimi czy miedzynarodowymi. W przypadku tych ostatnich relacja
ta jest czesto jednorazowa i dotyczy okresu samego wydarzenia.

Respondenci biorgcy udziat w wywiadach pogtebionych zwrécili takze uwage na rdzne
trudnosci w budowaniu relacji z interesariuszami, co przedstawione zostato w tabeli 37.
Organizatorzy uwazaja, iz najwiecej trudnosci w budowaniu relacji napotkali przy wspdtpracy
z interesariuszami ze sfery biznesu i sfery publicznej. Dziatania podejmowane przez badanych
organizatordw z interesariuszami z grupy biznesu wymagajg duzych nakfadéw pracy,
poswiecenia czasu na dokonanie ustalen i znalezienie konsensusu przy rozbieznosciach.
Respondenci zwrdcili uwage przede wszystkim na sponsoréw i partneréw, z ktérymi
budowanie relacji jest trudne ze wzgledu na dotarcie do osob decyzyjnych, dtugi proces
podejmowania decyzji, 0 zaangazowaniu sie w dane przedsiewziecie, czy wysokie wymagania

dotyczace wspodtpracy.
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Argumenty respondentéw dotyczace sfery publicznej skupity sie przede wszystkim na
relacjach z wtadzami lokalnymi. Trudnos$ci w budowaniu relacji z tg grupa, co wielokrotnie
podkredlali badani organizatorzy, wynikaty z czestych zmian oséb, z ktérymi sie wspodtpracuje
(kadencyjno$¢ wtadz) oraz przynaleznosci politycznej. Zwrdécono rdéwniez uwage na
biurokracje wielu procedur, ktéra utrudniata sprawng realizacje umdw. Organizatorzy,
zauwazyli czesty brak elastycznosci przy wspoétpracy z organizacjami sportowymi. Z kolei
trudnosci we wspdtpracy z grupg media dotyczyty zwykle kwestii finansowych i

zréznicowanych celow.

Tabela 37. Trudnosci w budowaniu relacji

B2C

= Sposob bycia, charakter, wysokie ego

= Trudnos$¢ w komunikacji ze wzgledow logistycznych (np. odlegtosé, brak posiadania bezposredniego kontaktu)

= Bardzo wysokie oczekiwania, nie zawsze mozliwe do spetnienia

= Zréznicowanie grupy (kazdy kibic, sportowiec, wolontariusz czy gos¢ to inna osoba, trudno sprosta¢ wszystkim
oczekiwaniom np. jedni oczekujg tanich biletow inni super pakietéw VIP)

= Przechowywanie danych osobowych stwarza wiele trudnosci ze wzgledu na przepisy RODO

= Ocena organizacji eventu po wyniku sportowym

= Zasztosci — zta opinia o organizacji wydarzenia z danej dyscypliny sportu z przesztosci

= Pozyskanie oséb do wspdtpracy przy evencie (np. wolontariat — trudno przekona¢ do Swiadczenia darmowej pracy)

= Trudnosci komunikacyjne (np. trudno wyttumaczyé mieszkaricom cel imprezy czy problemy komunikacyjne z kibicami
i gos¢mi VIP)

=  Brak elastycznosci (np. sztaby szkoleniowe czy zawodnicy nie chcg sie zgadza¢ na zaden nawet minimalny kompromis
dotyczacy kwestii organizacyjnych)

= Roszczeniowos¢ a czasem nawet agresja (np. sportowcdw czy kibicow)

= Komunikacja jednostronna — czesto brak reakcji na wysytane komunikaty czy informacje w mediach
spotecznosciowych

= Sytuacje kryzysowe (np. COVID-19 i zwigzane z tym odwotanie imprezy nie miato poparcia u wszystkich odbiorcéw)

= Brak czasu organizatora na komunikacje ze wszystkimi

B2B

= Finanse — organizator oczekuje jak najwyzszych srodkéw finansowych od sponsora, sponsor oczekuje jak najwiecej
Swiadczen za jak najmniejszg kwote.

= Duza konkurencja w branzy wydarzen — trudno pozyskac sponsoréw i partneréw

= Zasztosci — zte doswiadczenia z dang dyscypling sportu

= Mata liczba sponsoréw i partneréw zainteresowanych wspieraniem sportu

= Dotarcie do oséb decyzyjnych w firmach (sponsorzy i partnerzy)

= Monopolistyczne ceny w hotelach

=  Trudnosci w pozyskaniu partneréw i sponsoréw na wydarzenia w dyscyplinach niszowych z matym zasiegiem
medialnym

= Przeptywy finansowe — sponsor dostarcza srodki po zakoriczonym wydarzeniu sportowym a hotele, ochrona czy
transport oczekuja zaliczek przed danym eventem.

B2P

= Niskie budzety miast na sport i promocje
= Partyjnos¢ wtadzy (partia rzgdzgca a wtadze miast czy regionow)
= Uktady polityczne i lokalne
= Formalnosci i biurokracja
= Czeste zmiany przepiséw dotyczgcych kwestii dotacyjnych oraz organizacyjnych
= Zmiana wfadzy - kadencyjnos$¢é w miastach, regionach
ORGANIZACJE SPORTOWE
= Brak elastycznosci we wspoétpracy (sztywno trzymajg sie wytycznych)
= Charakter oséb pracujgcych w krajowych i miedzynarodowych federacjach (wywyzszanie sie)
= Niska che¢ do wspdtpracy przy matych eventach
= Bierno$¢ w dziataniach wtasnych (lokalne federacje sportowe)
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= Wysokie oczekiwania organizacyjne

MEDIA
= Konflikt intereséw — media chcg publikowa¢ informacje szokujace, organizatorzy oczekuja promocji wydarzenia
=  Finanse — za wszystkie publikacje czy materiaty telewizyjne trzeba ptacic¢
= Roszczeniowos¢ — media uwazaja, ze sg najwazniejszymi podmiotami na danym wydarzeniu
=  Brak kompetentnych dziennikarzy posiadajgcych wiedze o danej dyscyplinie sportu
= Faworyzowanie tylko najpopularniejszych dyscyplin sportu
=  Brak zaangazowania — wszystkie materiaty musza by¢ opracowane i gotowe do publikacji
= Uktady polityczne medidéw

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zagadnienie trudnos$ci w nawigzywaniu i rozwijaniu relacji z interesariuszami
zewnetrznymi, byto tez tematyka badan ankietowych.

Na wykresie 22 przedstawiono stopien trudnosci w budowaniu relacji z dang grupga
interesariuszy, w ocenie respondentéw biorgcych udziat w badaniu ankietowym. Ocena
organizatorow biorgcych udziat w badaniu ankietowym byta bardzo zblizona do respondentow
wywiadow pogtebionych. Wedtug badanych, najtrudniej relacje buduje sie z grupg podmiotéw
ze sfery biznesu (2,8) oraz ze sfery publicznej (3,2). Respondenci uznali, iz najtatwiej relacje

buduje sie z organizacjami sportowymi (3,8) i mediami (3,7).

Interesariusze bedacy osobami fizycznymi _ _ 3,5
Interesariusze ze strefy biznesu || EIEGB - T 28
Interesariusze ze strefy publicznej _ _ 3,2
Organizacje sportowe _ _ 3,8
vedia [T - s

0 1 2 3 4 5

(1-bardzo trudne; 2-raczej trudne; 3-ani trudne ani tatwe; 4-raczej tatwe; 5-bardzo tatwe)

Wykres 22. Stopien trudnosci w budowaniu relacji z dang grupg interesariuszy

Zrédto: Opracowanie wtasne

Stopien trudnosci w budowaniu relacji, w ocenie respondentéw, z dang grupa

interesariuszy, w zaleznosci od zasiegu wydarzenia przedstawiony zostat w tabeli 38.
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Tabela 38. Stopien trudnosci w budowaniu relacji z dang grupg interesariuszy w zaleznosci
od zasiegu wydarzenia

regionalne/ miedzynarodowe Wynik testu warto$¢
Parametry ogolnopolskie (n=56) (n=67) Z p
Srednia + SD

Interesariusze bedacy osobami fizycznymi 3,36 +0,82 3,63+1,00 1,62 0,1063
Interesariusze ze sfery biznesu 2,64 + 1,05 3,00+ 0,95 2,06 0,0392
Interesariusze ze sfery publicznej 3,13+1,03 3,22+0,98 0,64 0,5222
Organizacje sportowe 3,79+0,78 3,85+ 0,80 0,64 0,5206
Media 3,68+ 0,97 3,73+0,93 0,15 0,8809

p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p>0,10 wartos¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Statystycznie istotna réznica na korzys¢ imprez miedzynarodowych w poréwnaniu z
wydarzeniami o zasiegu regionalnym i ogdlnopolskim dotyczy interesariuszy ze sfery biznesu
(p=0,0392). Organizatorzy imprez regionalnych i ogélnopolskich ocenili, iz trudniej buduje sie
relacje z grupg podmiotéw ze sfery biznesu niz organizatorzy wydarzen miedzynarodowych.
W przypadku pozostatych grup interesariuszy nie wystgpita statystycznie istotna réznica ani
nawet tendencja do istotnosci statystycznej (p=0,10).

Organizatorzy biorgcy udziat w indywidualnych wywiadach pogtebionych i badaniach
ankietowych uznali, iz najtrudniej relacje buduje sie z grupa podmiotéw ze sfery biznesu i sfery
publicznej. Respondenci biorgcy udziat w wywiadach pogtebionych, przy omawianiu
sposobdéw budowania relacji z dana grupg interesariuszy skupili sie na wybranych podmiotach,
ktdre ich zdaniem sg najwazniejsze dla organizatoréw imprez. Podmioty typu sponsorzy,
partnerzy czy przedstawiciele wtadz lokalnych decydujg o finansowaniu wydarzenia, jednak
budowanie z nimi relacji jest zdaniem badanych najtrudniejsze w poréwnaniu z innymi

interesariuszami.

5.2 Gotowos¢ do wspotpracy organizatorow z podmiotami zaangazowanymi w organizacje

wydarzen sportowych

Budowanie sieci relacji polega na celowym dobraniu ustrukturyzowanych zbioréw
podmiotdéw, ktére na podstawie swoich dziatan sg zaangazowane w dany proces [Jones,

Hesterly & Borgatti, 2007]. Warto réwniez zwrdcié uwage na negatywne skutki, jakimi moga
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by¢ trudnosci, ktére zachodzg przy wspédtpracy z danymi podmiotami [Nowak, 2015], co od
strony teoretycznej zostato szczegétowo opisane w rozdziale 1.

Organizatorzy wydarzen sportowych budujgc sie¢ relacji wybierajg grupy podmiotéw, z
ktorymi wspodtpraca jest dla nich niezbedna do osiggniecia celu jakim jest organizacja imprezy
sportowej na najwyzszym poziomie. Ocena danych grup interesariuszy pod wzgledem ich
znaczenia dla organizatoréw, pozwala na wytypowanie kluczowych grup podmiotéw. Ocena
stopnia trudnosci we wspdtpracy, umozliwia identyfikacje potencjalnych zagrozen i

konfliktow.

Intensywnos$¢ budowania relacji

Organizatorzy wydarzen sportowych biorgcy udziat w wywiadach pogtebionych zostali
poproszeni o wybranie i uzasadnienie, z ktérg grupa interesariuszy budujg najintensywniej
relacje. Respondenci najwyzej ocenili interesariuszy ze sfery biznesu, sfery publicznej i osoby
fizyczne. Z przedstawicielami tych grup relacje byly najmocniej budowane. Uzasadnienie
wyboru podmiotéw ze sfery biznesu i sfery publicznej byto takie same u wiekszos$ci badanych
organizatorow i dotyczyto kwestii finansowych i dotacyjnych. Zdaniem badanych, bez srodkow
finansowych dostarczanych przez sponsoréw i wtadze lokalne organizacja imprez sportowych
jest niemozliwa lub bardzo utrudniona, dlatego w swoich dziataniach skupiali sie wtasnie na
tych dwéch grupach podmiotéw. Wysoko oceniono réwniez relacje z kibicami i sportowcami
zaliczanymi do grupy osob fizycznych. Uzasadnieniem tego wyboru byt wptyw kibicow na
opinie o danym wydarzeniu oraz na budzet imprezy, poprzez zakup biletéw i gadzetow.
Uznano, iz bez sportowcéw nie ma wydarzen sportowych, dlatego intensywna praca nad
ksztattowaniem tych relacji jest bardzo istotna dla organizatoréw imprez sportowych.

Z kolei organizatorzy biorgcy udziat w badaniu ankietowym ocenili, na ktérej grupie
interesariuszy zalezy im najbardziej, poprzez rozdzielenie 100 punktéw, co przedstawione
zostato na wykresie 23. Wykazano istotne statystycznie zréznicowanie pomiedzy piecioma
grupami interesariuszy (Chi2ANOVA (123;4)=40,75; p<0,0001). Najwyzej ocenieni
interesariusze ze sfery biznesu (27,6), istotnie statystycznie (p<0,05) réznili sie od organizacji
sportowych (22,4), oséb fizycznych (20,9) i mediéw (20,5). Kolejnym rdéwnie wysoko
ocenionym interesariuszem byty podmioty ze sfery publicznej (25), ktére istotnie statystycznie

(p<0,05) rdéznity sie od oséb fizycznych (20,9) i mediéw (20,5).
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Wykres 23. Znaczenie interesariuszy zewnetrznych

Zrédto: Opracowanie whasne.

W tabeli 3 przedstawiono poréwnanie oceny respondentéw biorgcych udziat w badaniu
ankietowym dotyczace znaczenia danej grupy interesariuszy dla organizatorow wydarzen

sportowych ze wzgledu na zasieg organizowanej imprezy.

Tabela 39. Znaczenie interesariuszy zewnetrznych w zaleznosci od zasiegu wydarzenia

re,g|onalne( migdzynarodowe  wynik iy
ogdlnopolskie wartosé
Parametry _ (n=67) testu
(n=56) 7 p
Srednia = SD

Interesariusze bedacy osobami fizycznymi 23,75 + 21,00 18,58 + 11,67 -0,96 0,3346
Interesariusze ze sfery biznesu 28,66 £ 18,91 26,72 + 13,56 0,24 0,8133
Interesariusze ze sfery publicznej 26,07 £ 17,52 24,10+ 11,68 0,15 0,8769
Organizacje sportowe 22,86 + 20,36 21,94 + 14,01 0,63 0,5255
Media 23,48 £ 20,80 18,06 + 13,00 -1,43 0,1536

p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 wartos¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne.
Oceny organizatoréw wydarzen regionalnych i ogdlnopolskich nie wykazaty istotnego
zrdznicowania statystycznego, ani nawet tendencji do istotnosci statystycznej (p=0,10), w

poréwnaniu do oceny organizatoréw imprez miedzynarodowych.
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Trudnosci we wspétpracy

Organizatorzy wydarzen sportowych biorgcy udziat w wywiadach pogtebionych ocenili, iz
najtrudniejsza wspotpraca dotyczyta grupy podmiotdw ze sfery biznesu, sfery publiczneji oséb
fizycznych. Podobnie jak przy ocenie intensywnosci relacji w wybranych grupach
wyszczegoélniono konkretnych interesariuszy takich jak sponsorzy w sferze biznesu, wtadze
lokalne w sferze publicznej i kibicow sposréd oséb fizycznych. Wspodtpraca ze sponsorami i
wiadzami lokalnymi byta trudna, wedtug organizatoréw biorgcych udziat w badaniu, ze
wzgledu na brak elastycznosci podczas wspodtpracy oraz rozproszenie w dziataniach. Sponsorzy
i wtadze lokalne, zdaniem badanych, zaangazowani sg w wiele réznych projektéw i czesto ich
zaangazowanie w dane przedsiewziecie jest bardzo sformalizowane i ogranicza sie tylko do
sprawdzenia realizowanych w umowach swiadczen reklamowych. Trudnosci we wspdtpracy z
kibicami, na ktore uwage zwrdcili respondenci dotyczyty wielkosci grupy oraz jej
zréznicowania. Organizatorzy biorgcy udziat w badaniu ocenili, iz kibice to bardzo duza grupa,
ktdra jest zréznicowana ze wzgledu na swoje oczekiwania i potrzeby, a kontakt z nimi czesto

bywa jednostronny, co zostato juz opisane we wczesniejszej czesci pracy.

ChiZANOVA (123; 4) = 61,04; p<0,0001 = Srednia
post-hoc: B2B, B2P > OS, B2C, Media L] Srednia+Odch.std
T Zakres nieodstajacych
i T
4 3.8
| |
3.4
n
3 L
2.7
26 25 .
| |
2 L
N T 1
B2C B2B B2P Organizacje sportowe Media

(1 oznacza najtatwiejszg relacje a 5 najtrudniejsza relacje)

Wykres 24. Ocena trudnosci wspotpracy z interesariuszami

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Organizatorzy biorgcy udziat w badaniu ankietowym takze ocenili, z ktoérg grupa
interesariuszy najtrudniej sie wspoétpracuje. Wykazano istotne statystycznie zréznicowanie
pomiedzy piecioma grupami interesariuszy (ChiZ2ANOVA (123;4)=61,04; p<0,0001). Najwyzej
ocenieni interesariusze ze sfery biznesu (3,8), istotnie statystycznie (p<0,05) réznili sie od
organizacji sportowych (2,5), oséb fizycznych (2,6) i medidéw (2,7). Kolejnym interesariuszem,
z ktérym wspodtpraca zostata oceniona jako najtrudniejsza byty podmioty ze sfery publicznej
(3,4), ktdrzy istotnie statystycznie (p<0,05) rdznili sie od organizacji sportowych (2,5), oséb
fizycznych (2,6) i medidéw (2,7), co przedstawione zostato na wykresie 24.

W tabeli 40 przedstawiono porédwnanie oceny respondentédw biorgcych udziat w badaniu
ankietowym dotyczace stopnia trudnosci wspoétpracy z danymi interesariuszami w zaleznosci
od zasiegu organizowanej imprezy. Oceny organizatoréw wydarzen regionalnych i
ogolnopolskich nie wykazaty istotnego zréznicowania statystycznego, ani nawet tendencji do
istotnosci statystycznej (p=0,10), w poréwnaniu do oceny organizatoréw imprez

miedzynarodowych.

Tabela 40. Ocena trudnosci wspoétpracy z interesariuszami w zaleznosci od zasiegu

wydarzenia
ional
re'glona ne{ miedzynarodowe wynik .
ogodlnopolskie wartosc
Parametry - (n=67) testu
(n=56) 7 p
Srednia + SD

Interesariusze bedacy osobami fizycznymi 2,77 + 1,43 2,48 £1,32 -1,06 10,2873
Interesariusze ze sfery biznesu 3,82 +1,34 3,75+1,25 -0,50 0,6169
Interesariusze ze sfery publicznej 3,32+1,35 3,45 11,27 0,45 0,6549
Organizacje sportowe 2,43+1,20 2,57 +1,38 0,33 0,7413
Media 2,66 +1,34 2,76 +£1,43 0,32 10,7471

p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 wartos$¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Oceny organizatoréw wydarzed o zasiegu regionalnym i ogdlnopolskim oraz
miedzynarodowym, nie rdznity sie istotnie zaréwno w przypadku znaczenia danych typow
interesariuszy jak i trudnosci wspotpracy z nimi. Organizatorzy wydarzen sportowych wskazali
przy ocenie znaczenia i trudnosci, te same grupy podmiotdw, jakimi byli interesariusze ze sfery
biznesu i ze sfery publicznej. Respondenci w wywiadach pogtebionych podkreslili, iz mimo
trudnosci we wspotpracy z interesariuszami ze sfery biznesu i sfery publicznej, s3 one bardzo

istotne dla organizatoréw wydarzen sportowych, bowiem podmioty te dostarczajg srodki
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finansowe, umozliwiajgce organizacje imprezy, co zostato juz opisane we wczesniejszej czesci
pracy.

Gotowosc¢ oraz wynikajgce z tego trudnosci we wspdtpracy z podmiotami zaangazowanymi
W organizacje wydarzenia sportowego, oceniona zostata bardzo podobnie przez
respondentéw wywiaddéw pogtebionych i osoby biorgce udziat w badaniu ankietowym.
Najwieksze znaczenie miaty podmioty ze sfery biznesu i sfery publicznej. Te same grupy

interesariuszy uznane zostaty za najtrudniejsze do wspodtpracy.

5.3. Interesariusze w procesie organizacji wydarzenia sportowego

Dziatania organizatoréw wydarzedn sportowych zwigzane z budowaniem relacji z
interesariuszami zewnetrznymi wpisujg sie w omoéwiong w rozdziale 1 strategie relacji
koopetycji, ktéra przez wspoétdziatanie przyczynia sie do maksymalizacji wartosci dodanej dla
obu stron. Szeroki zakres analizy interesariuszy wydarzen sportowych, ktdry zostat
przedstawiony we wczesniejszej czesci pracy, pozwala stwierdzi¢, iz relacje odgrywaja
znaczacg role na kazdym etapie zarzadzania [Zakrzewska-Bielawska, 2014]. Ponizej
przedstawione zostanie znaczenie oraz wplyw interesariuszy zewnetrznych na dany etap
organizacji wydarzenia sportowego w $Swietle badan empirycznych. W tym celu wykorzystano
wyniki z wywiaddw pogtebionych, jak i z badan ankietowych.

Respondenci biorgcy udziat w wywiadach pogtebionych omowili wystepowanie
poszczegdlnych typdw interesariuszy na kazdym etapie organizacji wydarzenia sportowego.

Na etapie koncepcji zdaniem badanych wystepowaty przede wszystkim podmioty ze sfery
publicznej i organizacje sportowe. Respondenci wskazali, iz ze sfery publicznej najczesciej na
tym etapie wystepowali przedstawiciele wtadz lokalnych i wladz panstwowych, gdyz to od ich
pozytywnej decyzji dotyczacej zaangazowania w dane przedsiewziecie w wielu przypadkach
zalezy czy wydarzenie zostanie zorganizowane. Z grupy organizacji sportowych wskazali
krajowe i miedzynarodowe federacje sportowe, ktore w przypadku wydarzen krajowych lub
miedzynarodowych decydujg o przyznaniu praw na organizacje wydarzenia sportowego.
Niektdrzy organizatorzy na tym etapie wskazywali réwniez sportowcow (osoby fizyczne) oraz
sponsoréw (sfera biznesu), dotyczyto to wybranych wydarzen gdzie bez zaangazowania
danego sportowca impreza moze sie nie odby¢ lub eventéw finansowanych przede wszystkim
z wptywodw sponsorskich.
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Na etapie przygotowania respondenci wskazywali najczesciej podmioty ze sfery biznesu,
sfery publicznej i organizacje sportowe. Wsréd podmiotéw ze sfery biznesu wymieniali
najczesciej sponsoréw, partnerdow, ochrone, transport, hotele i obiekty sportowe. Podkreslili,
iz na tym etapie skupiajg sie przede wszystkim na opracowaniu budzetu, co wigze sie z
pozyskaniem $rodkéw finansowych i kalkulacjg wszystkich niezbednych kosztéw. Wskazywali
Ze, na etapie przygotowania wystepujg te same podmioty ze sfery publicznej i organizacje
sportowe, co na etapie koncepcji. Jak wielu rozméwcow podkreslito, wynikato to z kontynuacji
rozpoczetych wczesniej dziatan.

Na etapie realizacji organizatorzy wskazali w wiekszosci wszystkie badane grupy
interesariuszy. Z o0sdb fizycznych najczesciej wskazywali: kibicow, sportowcéw, gosci VIP,
wolontariuszy, sztaby szkoleniowe, mieszkaiicow. Ze sfery biznesu na tym etapie najczesciej
wskazywali: sponsoréw, partneréw, ochrone, transport, hotele, operatoréw obiektow
sportowych, restauracje, agencje artystyczne. Ze sfery publicznej najczesciej wskazywali:
wtadze lokalne, wtadze panstwowe, policje, opieke medyczng, straz miejska i straz pozarnga. Z
organizacji sportowych wiekszos¢ respondentéw wskazywata, krajowe i miedzynarodowe
organizacje sportowe oraz sedzidw, komisarzy i arbitrow. Z grupy media prawie wszyscy
wskazali: prase lokalna i ogélnopolskg, rozgtosnie radiowe o zasiegu lokalnym i ogélnopolskim,
telewizje lokalng i ogdlnopolska, social media i Internet.

Na etapie imprezy, podobnie jak na etapie realizacji, prawie wszyscy respondenci wskazali
wystepowanie wszystkich badanych grup interesariuszy z mniejszg lub wiekszg
czestotliwoscia.

Etap zakoriczenia zdaniem organizatoréw biorgcych udziat w badaniu, obejmuje przede
wszystkim podmioty ze sfery biznesu i sfery publicznej. Etap ten dotyczy finalizacji uméw
dlatego, jak podkreslali respondenci, najczesciej wystepowali sponsorzy i partnerzy (sfera
biznesu) oraz przedstawiciele wtadz lokalnych i paistwowych (sfera publiczna).

Zagadnienie dotyczgce wskazania badanych grup interesariuszy na poszczegdlnych etapach
wydarzenia sportowego, byfo tez tematykg badan ankietowych, co przedstawione zostato na
wykresie 25. Na etapie koncepcji najczesciej wskazywano interesariuszy ze sfery publicznej
(80%) i organizacje sportowe (78%), najrzadziej natomiast media (42%) i osoby fizyczne (54%).
Na etapie przygotowania najczesciej wskazywano interesariuszy ze sfery publicznej (86%),
organizacje sportowe (85%) i podmioty ze sfery biznesu (76%), najrzadziej natomiast media

(54%). Na etapie realizacji i imprezy wszyscy interesariusze wskazywani byli przez wiekszosé
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respondentdw (powyzej 84%). Organizatorzy wydarzen sportowych na etapie zakonczenia
najczesciej wskazywali podmioty ze sfery biznesu (80%) i ze sfery publicznej (80%), najrzadziej

natomiast media (66%) i osoby fizyczne (67%).
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Wykres 25. Obecnos¢ interesariuszy zewnetrznych w procesie organizacji wydarzenia
sportowego

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Istotna statystycznie rdznica w wystepowaniu danych typdow interesariuszy, na
poszczegblnych etapach organizacji imprezy wystepuje na etapie koncepcji, przygotowania i
zakonczenia, co przedstawione zostato na podstawie testu poréwnan post hoc
przedstawionego w tabeli 41. Na etapie koncepcji respondenci najczesciej wybierali podmioty
ze sfery publicznej (80%), ktére istotnie statystycznie rdznity sie od mediéw (p<0,0001), oséb
fizycznych (p<0,0001) i podmiotéw ze sfery biznesu (p=0,0028). Interesariuszem, ktéry na tym
etapie byt réwniez bardzo czesto wybierany byty organizacje sportowe (78%), ktore istotnie
statystycznie rdéznity sie od medidw (p<0,0001), oséb fizycznych (p=0,0001) i podmiotdéw ze
sfery biznesu (p=0,0119). Na etapie koncepcji wystgpito réwniez istotne statystycznie
zréznicowanie (p=0,0009) pomiedzy podmiotami ze sfery biznesu (63%) a mediami (42%).

Na etapie przygotowania organizatorzy biorgcy udziat w badaniu najczes$ciej wskazywali
podmioty ze sfery publicznej (86%), ktdre istotnie statystycznie rdinity sie od mediéw
(p<0,0001), 0sdb fizycznych (p=0,0031) i podmiotéw ze sfery biznesu (p=0,0487). Organizacje

sportowe (85%) byty réwniez bardzo czesto wybierane przez respondentdow na tym etapie i
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istotnie statystycznie réznity sie od medidw (p<0,0001) i 0s6b fizycznych (p=0,0054). Na etapie
przygotowania istotna statystycznie (p=0,0086) réznica wystgpita réwniez w przypadku oséb
fizycznych (71%) i medidw (54%) oraz istotnie statystycznie (p=0,0003) rdznity sie podmioty ze
sfery biznesu (76%) z mediami (54%).

Na etapie zakoniczenia najczesciej wskazywano podmioty ze sfery biznesu (80%), ktore
istotnie statystycznie réznity sie od mediéw (p=0,0150) i oséb fizycznych (p=0,0213).
Interesariuszem, ktory na tym etapie byt réwniez bardzo czesto wskazywany byty podmioty ze
sfery publicznej (80%), ktére istotnie statystycznie rdéznity sie od mediéw (p=0,0097) i osdb
fizycznych (p=0,0141).

Na pozostatych etapach nie wystgpito istotne statystycznie zréznicowanie (p>0,05).

Tabela 41. Test poréwnan post hoc wystepowania interesariuszy na poszczegélnych

etapach
Etapy post-hoc
lvs2 1vs3 lvsé4 1vs5 2vs3 2vs4 2vs5 3vs4 3vs5 4vs5
Koncepcja p>0,05 p<0,0001 p=0,0001 p>0,05 p=0,0028 p=0,0119 p=0,0009 p>0,05 p<0,0001 p<0,0001
Przygotowanie p>0,05 p=0,0031 p=0,0054 p=0,0086 p=0,0487 p>0,05 p=0,0003 p>0,05 p<0,0001 p<0,0001
Realizacja p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05
Impreza p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05

Zakohiczenie  p=0,0213 p=0,0141 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p>0,05 p=0,0150 p>0,05 p=0,0097 p>0,05

p<0,05 wartosc istotna statystycznie, p>0,05 wartos$¢ nieistotna statystycznie
1-B2C; 2-B2B; 3-B2P; 4-Organizacje sportowe; 5-Media

Zrédto: Opracowanie wtasne

W tabeli 42 zawarto poréwnanie wystepowania danych typdow interesariuszy na
poszczegdlnych etapach organizacji wydarzenia sportowego ze wzgledu na zasieg wydarzenia
oraz sektor organizacji, ktéra byta odpowiedzialna za przeprowadzenie eventu. Statystycznie
istotna réznica wystgpita tylko w przypadku interesariuszy wywodzgcych sie ze sfery biznesu
(p=0,0134) na etapie przygotowania, gdzie w przypadku wydarzern miedzynarodowych 85%
badanych respondentdw zaznaczyto t3 grupe interesariuszy w odréznieniu do wydarzen
regionalnych i ogdlnopolskich, gdzie wartos¢ ta wynosita 66%. Tendencja do istotnosci
statystycznej wystgpita na etapie przygotowania w grupie interesariuszy ze sfery publicznej
(p=0,0885), organizatorzy wydarzen miedzynarodowych w 91% wybrali te grupe w
porédwnaniu z organizatorami imprez regionalnych i ogélnopolskich gdzie warto$é ta wynosita

80%. Tendencja do istotnosci statystycznej, wystgpita réwniez w dwdch przypadkach
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wydarzen w zaleznos$ci od sektora gospodarki. W pierwszym tendencja do istotnosci
statystycznej wystgpita na etapie koncepcji i dotyczyta organizacji sportowych (p=0,0963),
organizatorzy z sektora publicznego (84%) czesciej wybierali tg grupe niz organizatorzy z
sektora prywatnego (63%). W drugim przypadku tendencja do istotnosci statystycznej
dotyczyta etapu realizacji i interesariuszy ze sfery oséb fizycznych (p=0,0869). Organizatorzy
z sektora publicznego (94%) czesciej wybierali tg grupe niz organizatorzy z sektora prywatnego
(73%). W przypadku pozostatych grup interesariuszy zaréowno ze wzgledu na zasieg
wydarzenia, jak i sektor podmiotu, ktdry organizowat event nie byto istotnego zréznicowania

( p=0,10).

Tabela 42. Interesariusze zewnetrzni w procesie organizacji wydarzenia sportowego w
zaleznosci od zasiegu wydarzenia sportowego oraz sektora gospodarki

ZASIEG SEKTOR
Regionalne/ Miedzynarodowe  wynik  warto$¢ Prywatn Publiczn Non- wynik  wartos¢
Ogodlnopolskie cazy v v v v Profit v
(n=56) (n=67) testu p (n=30) (n=31) (n=62) testu p
B2C 54% 55% 0,032 0,8546 50% 52% 58% 0,672 0,7165
B2B 61% 66% 0,322 0,5697 70% 61% 61% 0,74 0,6902
©
:'J- B2P 79% 82% 0,242 0,6239 67% 87% 84% 4,60 0,1002
Q
c
S Organizacje 77% 79% 0,102 0,7570 63% 84% 82% 4,68 0,0963
Sportowe
Media 41% 43% 0,062 0,8047 47% 45% 39% 0,672 0,7168
B2C 68% 73% 0,412 0,5218 63% 71% 74% 1,13> 0,5688
o B2B 66% 85% 6,112 0,0134 73% 84% 74% 1,36 0,5063
c
©
% B2P 80% 91% 2,90 0,0885 83% 90% 85% 0,71> 0,7013
©
bD . .
@" Organizacje 86% 85% 0,01 0,9207 73% 90% 89% 4,19> 0,1231
& Sportowe
Media 50% 58% 0,832 0,3626 53% 48% 58% 0,802 0,6699
B2C 84% 85% 0,03 10,8615 73% 94% 85% 4,89 00,0869
B2B 84% 84% 0,00°> 0,9588 77% 90% 84% 2,12 0,3461
©
§ B2P 93% 85% 1,82 0,1777 90% 94% 85% 1,49 0,4748
=
< Organizacje 80% 90% 2,05 0,1524 93% 87% 81% 2,95 0,2288
Sportowe
Media 84% 88% 0,43> 10,5103 87% 84% 87% 0,18> 10,9124
B2C 89% 88% 0,05 0,8318 87% 97% 85% 3,43> 0,1799
©
§ B2B 88% 85% 0,15* 0,6991 80% 94% 85% 2,60 0,2726
o
£
— B2P 86% 85% 0,01 0,9207 90% 90% 81% 2,27° 0,3213
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Organizacje 91% 91% 0,00° 0,9959 90% 97% 89% 2,04° 0,3598

Sportowe
Media 88% 84% 0,37° 0,5420 80% 90% 85% 1,31 10,5188
B2C 71% 63% 1,052 0,3057 60% 71% 68% 0,892 0,6407
" B2B 79% 81% 0,082 0,7810 77% 81% 81% 0,22 0,8973
c
g B2P 86% 76% 1,792 0,1812 70% 84% 84% 2,59 10,2739
C
o
ﬁ Organizacje 77% 75% 0,082 0,7813 80% 77% 73% 0,68° 0,7103
Sportowe
Media 73% 60% 2,48 0,1155 70% 61% 66% 0,522 0,7716

3. Chi-kwadrat Pearsona - Chi-kwadrat NW
p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 wartosc¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Organizatorzy wydarzen sportowych biorgcy udziat w wywiadach pogtebionych i
badaniach ankietowych wskazywali podobne grupy interesariuszy na poszczegdlnych etapach
procesu organizacji wydarzenia sportowego. Istotne statystycznie zréznicowanie pomiedzy
poszczegdlnymi interesariuszami wystgpito na etapach koncepcji, przygotowania i
zakonczenia. Istotne statystycznie zrdéinicowanie pomiedzy wydarzeniami o zasiegu
regionalnym i ogélnopolskim wystgpito tylko na etapie przygotowania i dotyczyto
interesariuszy ze sfery biznesu i sfery publicznej. Natomiast istotne statystycznie

zroznicowanie dotyczace sektora gospodarki wystgpito na etapach koncepcji i realizacji.

5.3.1 Znaczenie interesariuszy zewnetrznych na poszczegdlnych etapach organizacji

wydarzenia sportowego

Znaczenie interesariuszy, na poszczegolnych etapach wydarzenia sportowego, ocenione
zostanie na podstawie indywidulanych wywiaddéw pogtebionych oraz wynikéw badan
ankietowych.

Zagadnienie dotyczgce znaczenia interesariuszy, wedtug respondentdw biorgcych udziat w
wywiadach pogtebionych, omdwione zostanie na podstawie oceny poszczegdlnych
interesariuszy na danym etapie organizacji wydarzenia sportowego.

Interesariusze z grupy osob fizycznych zdaniem respondentéw najwazniejsi byli na etapie
realizacji, imprezy i zakoriczenia, bowiem od ich opinii uzalezniony jest sukces organizacyjny

danego wydarzenia. Na pozostatych etapach, uznano ich za waznych.
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Podmioty ze sfery biznesu uznane zostaly za najwazniejsze na etapie przygotowania.
Respondenci uznali ten etap jako kluczowy, ze wzgledu na pozyskanie sponsoréw i partneréw
oraz negocjacje umoéw. Pozostate etapy uznane zostaty za wazine, choé niektérzy badani
organizatorzy stwierdzili, ze etap zakoriczenia jest bez znaczenia lub mato wazny.

Interesariusze ze sfery publicznej ocenieni zostali jako najwazniejsi na etapie koncepcji oraz
jako bardzo wazni na etapie przygotowania. Podobnie jak w przypadku interesariuszy ze sfery
biznesu respondenci zaznaczyli, iz na tych etapach zapadajg decyzje dotyczace zawierania
umow oraz zaangazowania miast, panstw czy regionéw w dane wydarzenie. Pozostate etapy
ocenione zostaty na takim samym poziomie jako wazne.

Organizacje sportowe uznane zostaty przez organizatorow za najwazniejsze na etapach
koncepcji, przygotowania i imprezy. Zdaniem badanych to na tych etapach podejmowane sg
decyzje dotyczgce przyznania praw do organizacji danego typu eventu, przekazywane sg
informacje dotyczgce wytycznych organizacyjnych oraz oceniana jest praca organizatora.
Pozostate etapy organizacji wydarzenia uznane zostaty za mato wazne lub bez znaczenia.

Grupa media, zdaniem badanych nie wystepowata na etapie koncepcji. Za najwazniejszg
uznana zostata na etapach realizacji, imprezy i zakorczenia. To na tych etapach liczba
informacji w prasie, radiu, telewizji czy Internecie wptywa na sukces danego wydarzenia. Etap
przygotowania uznano za wazny lub bez znaczenia.

Zagadnienie dotyczace znaczenia interesariuszy na poszczegdlnych etapach wydarzenia
sportowego, byto tez tematykg badan ankietowych.

Na wykresie 26 przedstawiona zostata ocena waznosci relacji z danym typem interesariuszy
na poszczegdlnych etapach organizacji wydarzen sportowych w ocenie respondentdéw
biorgcych udziat w badaniu ankietowym. Przedstawione oceny dotyczg tylko respondentdw,
ktdérzy wybrali danych interesariuszy na poszczegdlnych etapach wydarzenia.

Na etapie koncepcji najwazniejsze relacje byty z grupg podmiotéw ze sfery publicznej (4,34)
i z organizacjami sportowymi (4,26), najmniej wazne byty z kolei z mediami (3,16). Na etapie
przygotowania najwyzej ocenieni zostali interesariusze ze sfery biznesu (4,28), ze sfery
publicznej (4,25) i organizacje sportowe (4,22), a najnizej media (3,55). Wszyscy interesariusze
na etapie realizacji zostali ocenieni na prawie identycznym poziomie (od 4,02 do 4,12).
Organizatorzy wydarzen sportowych na etapie imprezy ocenili relacje z mediami (4,28),
organizacjami sportowymi (4,26) i interesariuszami bedgcy osobami fizycznymi (4,23) jako

najwazniejsze. Z kolei relacje z grupa podmiotéw ze sfery publicznej (3,92) ocenili jako
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najmniej wazne. Na ostatnim etapie organizacji imprezy najwyzej ocenione zostaty media
(4,12), a najnizej (ale na zblizonym poziomie) interesariusze bedgcy osobami fizycznymi (3,87),
interesariusze ze sfery biznesu (3,90) i ze sfery publicznej (3,91). Relacje z interesariuszami ze
sfery oséb fizycznych najwazniejsze byty na etapie imprezy (4,23), a najmniej wazne na
pierwszym etapie (3,42) organizacji wydarzenia sportowego. Podmioty ze sfery biznesu
najwyzej ocenione zostaty na etapie przygotowania (4,28), a najnizej na etapie zakoriczenia
(3,9). Relacje z interesariuszami ze sfery publicznej miaty najwieksze znaczenie na etapie
koncepcji (4,34), a najmniejsze na etapie zakonczenia (3,91) i imprezy (3,92). Organizacje
sportowe najwyzej ocenione zostaty na etapie koncepcji (4,26) i imprezy (4,26), a najnizej na
etapie zakonczenia (4,0). Media natomiast najwieksze znaczenie miaty podczas etapu imprezy

(4,28), a najmniejsze na etapie koncepcji (3,16).
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Wykres 26. Znaczenie relacji z interesariuszami zewnetrznymi na poszczegdlnych etapach
organizacji wydarzenia sportowego

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W tabeli 43 zawarto poréwnanie znaczenia (waznosci) relacji z dang grupg interesariuszy
na danym etapie organizacji wydarzenia w zaleznosci od zasiegu imprezy. Statystycznie istotna
réznica wystgpita w przypadku organizacji sportowych na wszystkich etapach: koncepcji
(p=0,0023), przygotowania( p=0,0441), realizacji (p=0,0034), imprezy (p=0,0323), zakoriczenia

(p=0,0070). Na kazdym z tych etapdéw istotna rdznica wystgpita na korzys¢ imprez
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miedzynarodowych w poréwnaniu do wydarzen o zasiegu regionalnym i ogdlnopolskim.
Statystycznie istotna rdznica wystgpita rowniez w przypadku interesariuszy ze sfery publicznej
na etapie realizacji (p=0,0092) i na etapie zakonczenia (p=0,0286). Znaczenie tych relacji na
etapie realizacji i zakonczenia bylo wyisze w przypadku imprez miedzynarodowych w
porownaniu do imprez regionalnych i ogdlnopolskich. W przypadku pozostatych grup
interesariuszy nie wystgpita statystycznie istotna rdéznica ani nawet tendencja do istotnosci

statystycznej ( p=0,10).

Tabela 43. Znaczenie relacji z interesariuszami zewnetrznymi na poszczegdlnych etapach
organizacji imprezy sportowej, w zaleznosci od zasiegu wydarzenia

regionalne/ogdlnopolskie Miedzynarodowe wynik testu  wartosé

Parametry p;

Srednia + SD YA p

B2C 3,57+1,22 3,30+1,37 0,76 0,4456
S B2B 4,00+1,11 391+1,21 0,20 0,8447
§ B2P 4,24 +1,11 4,43 +0,94 -0,73 0,4627
é Organizacje Sportowe 3,85+1,30 4,55+ 0,95 -3,05 0,0023
Media 3,29+1,42 3,07+1,44 0,52 0,6064
o B2C 3,78 +1,23 3,67+1,24 0,44 0,6576
S 828 4,21+0,96 4,33+0,93 -0,69 0,4918
% B2P 4,19+1,10 4,29+1,08 -0,61 0,5410
g Organizacje Sportowe 3,98+1,17 4,41 +1,02 -2,01 0,0441
& Media 3,69+1,20 3,45+1,34 0,68 0,4974
B2C 4,04 £1,03 4,00+1,11 0,08 0,9330
S B2B 3,91+1,17 4,20+1,17 -1,57 0,1163
E B2P 3,72+1,26 4,39 + 0,80 -2,60 0,0092
E Organizacje Sportowe 3,70+1,21 4,41 +0,89 -2,93 0,0034
Media 4,00 £ 0,98 4,22 +1,08 -1,43 0,1525
B2C 4,22 +£1,06 4,23+1,19 -0,46 0,6464
© B2B 3,94 +0,98 4,16 £1,12 -1,40 0,1601
S B2p 3,76 +1,08 4,06 +1,05 1,35 0,1786
£ Organizacje Sportowe 4,04 £1,09 4,45 £ 0,94 -2,14 0,0323
Media 4,30+ 0,93 4,26+1,14 -0,32 0,7524
o B2C 3,83+1,17 391+1,32 -0,64 0,5235
S B2B 3,89+1,08 3,91+1,35 -0,73 0,4661
E B2P 3,63+1,24 4,16 +1,11 -2,19 0,0286
zou Organizacje Sportowe 3,56+1,38 4,37 £ 0,95 -2,70 0,0070
Media 4,28 +0,93 3,98+1,26 0,77 0,4440

p<0,05 wartosc istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 wartos¢ nieistotna
statystyczni

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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W tabeli 44 zawarto pordwnanie znaczenia (waznosci) relacji z dang grupg interesariuszy
na danym etapie organizacji wydarzenia w zaleznosci od sektora gospodarki, do ktérego

zaliczat sie podmiot wskazany przez respondentéw, ktdry byt organizatorem eventu.

Tabela 44. Znaczenie relacji z interesariuszami zewnetrznymi na poszczegélnych etapach
organizacji imprezy sportowej, w zaleznosci od sektora gospodarki

Parametry Prywatny Publiczny Non-Profit Wartol.:c testu war;osc
Srednia + SD

B2C 3,81+1,33 3,46%1,20 3,24+1,32 2,61 0,2715
= B2B 4,19+1,29 4,061,111 3,77+1,11 4,07 0,1307
§ B2P 405+1,32 4,56+0,80 4,35 +0,99 1,85 0,3969
é Organizacje Sportowe 3,95+ 1,56 4,50+ 1,03 4,26 £+ 1,01 2,43 0,2966

Media 3,57+1,65 3,00+1,48 3,00+1,24 2,03 0,3615
o B2C 3,90+1,21 3,30%+1,42 3,82+1,13 2,49 0,2885
§ B2B 441+1,14 4,20+0,96 4,27 +0,84 2,75 0,2524
g B2P 3,96+1,26 4,35+1,02 4,33+1,02 1,84 0,3978
%{’ Organizacje Sportowe 4,21 +1,28 4,22 +1,15 4,22 +1,01 0,29 0,8652
o Media 3,61+1,46 3,47+1,23 3,56+1,25 0,35 0,8415

B2C 3,75+1,26 4,11+1,01 4,10+1,01 1,35 0,5087
S B2B 4,13+1,25 4,16+1,14 4,00+1,17 0,60 0,7396
E B2P 3,58+1,27 4,62x0,70 4,06 + 1,05 11,61 0,0030
;C.‘j Organizacje Sportowe 4,00+ 1,06 4,27 +1,19 4,06 £ 1,08 2,15 0,3412

Media 3,96+1,22 4,21+0,83 4,15 +1,05 0,30 0,8592

B2C 4,12+1,33 4,21+1,24 4,29 + 0,96 0,05 0,9767
@ B2B 3,88+1,09 4,15+1,17 4,10+ 0,98 1,33 0,5144
g B2P 3,63+0,97 4,19+1,10 3,94+1,09 4,76 0,0925
E Organizacje Sportowe 4,11+ 1,10 4,28 +1,22 4,33+0,88 1,27 0,5308

Media 4,00+1,22 4,37+0,97 4,37 £ 0,97 1,87 0,3927
5 B2C 3,890+1,45 3,87%1,39 3,85+1,09 0,51 0,7747
S B2B 3,92+1,41 3,83+1,24 3,92+1,16 0,34 0,8427
§ B2P 3,18+1,44 4,23+1,02 4,08+1,04 8,32 0,0156
% Organizacje Sportowe 3,63 +1,38 4,22 +£1,20 4,09+1,13 3,50 0,1740
™ Media 3,90+1,45 4,00%1,12 4,29 +0,92 1,14 0,5651

p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 wartos¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Statystycznie istotna rdznica wystgpita w przypadku interesariuszy ze sfery publicznej na
etapach realizacji (p=0,0030) i zakoriczenia (p=0,0156). Na tych dwdch etapach organizatorzy
zaliczani do sektora publicznego uznali, iz waznos¢ relacji z grupg interesariuszy ze sfery

publicznej jest wyzsza w pordwnaniu do organizatoréw z sektora prywatnego. W przypadku
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interesariuszy ze sfery publicznej, wystgpita rowniez tendencja do istotnosci statystycznej na
etapie imprezy (p=0,0925). Organizatorzy z sektora publicznego wyzej oceni waznos¢ relacji z
t3 grupag na etapie imprezy w poréwnaniu do organizatoréw z sektora prywatnego. W

przypadku pozostatych grup interesariuszy nie byto istotnego zréznicowania (p=0,10).

5.3.2 Wptyw interesariuszy zewnetrznych na dany etap wydarzenia sportowego

Wptyw interesariuszy zewnetrznych na kazdy etap organizacji wydarzenia sportowego,
wedtug respondentéw biorgcych udziat w wywiadach pogtebieniowych, przedstawiony
zostanie na podstawie oceny poszczegdlnych grup interesariuszy.

Zdaniem organizatoréw interesariusze z grupy osob fizycznych mieli najwiekszy wptyw na
etap imprezy. Badani podkresdlali, iz opinia ta dotyczy przede wszystkim sportowcéw, z ktérymi
na tym etapie majg bezposredni kontakt. Wptyw 0sob fizycznych na pozostate etapy oceniony
zostat jako sredni lub maty.

Podmioty ze sfery biznesu najwiekszy wptyw, zdaniem respondentéw, mieli na etapach:
koncepcji, przygotowania, realizacji, zakoiczenia. Organizatorzy wielokrotnie podkreslali, iz
ocena ta dotyczyta przede wszystkim partneréw i sponsordw oraz firm typu hotele czy
transport, z ktérymi na pierwszych etapach negocjuje sie umowy, a na etapie zakoriczenia
podsumowuije i finalizuje wspétprace. Wpltyw podmiotow ze sfery biznesu na etap imprezy
oceniono jako wazny lub sredni.

Interesariusze ze sfery publicznej, zdaniem organizatordw biorgcych udziat w wywiadach
pogtebionych najwiekszy wptyw mieli na etapach: koncepcji, przygotowania, realizacji,
zakonczenia. Podobnie jak w przypadku oceny znaczenia na dwdch pierwszych etapach
zapadajg decyzje dotyczgce podjecia wspoétpracy z miastem, panstwem czy regionem, a na
etapie zakoniczenia przygotowywane sg raporty i rozliczenia umow. Wptyw witadz lokalnych i
panstwowych na etap imprezy oceniony zostat jako sredni.

Wptyw organizacji sportowych oceniony zostat jako najwazniejszy na etapach koncepcji,
imprezy i zakonczenia. Na etapie przygotowania i realizacji oceniono go jako S$redni.
Respondenci wielokrotnie podkredlali, ze ocena ta dotyczy przede wszystkim krajowych i
miedzynarodowych federacji, ktdre decydujg o przyznaniu eventu oraz poprzez ustanowione

regulacje wptywajg na przebieg imprezy.
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Wptyw medidw na zadnym z etapdédw zdaniem respondentéw nie byt bardzo duzy. Najwyzej
oceniono go na etapach realizacji, imprezy i zakoficzenia. Na etapie przygotowania oceniono,
iz przedstawiciele mediéw mieli maty lub bardzo maty wptyw na organizacje wydarzenia
sportowego. Etap koncepcji nie zostat oceniony, bowiem media zdaniem respondentdéw nie
wystepujg na tym etapie, co zostato juz opisane we wczesniejszej czesci rozdziatu.

Zagadnienie dotyczace wptywu interesariuszy na poszczegdlne etapy wydarzenia
sportowego, byto tez tematyka badan ankietowych.

Na wykresie 27 przedstawiona zostata ocena wptywu relacji z danym typem interesariuszy
na poszczegdlnych etapach organizacji wydarzen sportowych, w ocenie organizatoréw

biorgcych udziat w badaniach ankietowych.
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Koncepcja Przygotowanie Realizacja Impreza Zakonczenie

Wykres 27. Wptyw interesariuszy na poszczegolne etapy organizacji wydarzenia
sportowego

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przedstawione oceny dotyczg tylko respondentéw, ktdrzy wybrali danych interesariuszy
na poszczegblnych etapach wydarzenia. Najwiekszy wptyw na etap koncepcji miaty
organizacje sportowe (4,06) i interesariusze ze sfery publicznej (3,9), najmniejszy natomiast
media (2,87) i osoby fizyczne (3,0). Na etapie przygotowania respondenci najwyzej ocenili
interesariuszy ze sfery publicznej (4,13), organizacje sportowe (4,1) i interesariuszy ze sfery
biznesu (3,82) a najnizej media (3,39) i osoby fizyczne (3,39). Organizatorzy wydarzen
sportowych na etapie realizacji najwyzej ocenili organizacje sportowe (4,12) i media (3,99),
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najnizej osoby fizyczne (3,63). Na etap imprezy najwiekszy wptyw miaty organizacje sportowe
(4,13), osoby fizyczne (4,06) i media (4,05) a najmniejszy interesariusze ze sfery biznesu (3,63)
i sfery publicznej (3,69). Na ostatnim etapie najwyzej ocenione zostaty media (4,07) i
organizacje sportowe (3,98), a najnizej interesariusze bedacy osobami fizycznymi (3,43).
Wptyw interesariuszy ze sfery osoéb fizycznych byt najwyiszy na etapie imprezy (4,06) a
najnizszy na etapie koncepcji (3,0). Podmioty ze sfery biznesu najwyzej ocenione zostaty na
etapie przygotowania (3,82) i realizacji (3,83), a najnizej na etapie koncepcji (3,49). Wptyw
interesariuszy ze sfery publicznej byt najwiekszy na etapie przygotowania (4,13), a najmniejszy
na etapie imprezy (3,69) i zakoriczenia (3,7). Organizacje sportowe ocenione zostaty bardzo
wysoko na wszystkich etapach wydarzenia sportowego (od 3,98 do 4,13). Media natomiast
najwiekszy wptyw miaty na etap zakonczenia (4,07), a najmniejszy na etap koncepcji (2,87).
W tabeli 45 zawarto poréwnanie wplywu interesariuszy na dany etap organizacji
wydarzenia sportowego w ocenie badanych respondentéw, w zaleznosci od zasiegu imprezy.
Statystycznie istotne réznice oraz tendencje do istotnosci statystycznej dotyczyty dwéch
typdw interesariuszy. Pierwszym z nich byty podmioty ze sfery publicznej, w przypadku
ktdrych statystycznie istotna réznica na korzysé wydarzen miedzynarodowych w poréwnaniu
do imprez regionalnych i ogélnopolskich wystepowata na etapie przygotowania (p=0,0177) i
zakonczenia (p=0,0181). Tendencja do istotnosci statystycznej w przypadku podmiotéw ze
sfery publicznej, réowniez na korzy$¢ wydarzen miedzynarodowych wystgpita na etapie
koncepcji (p=0,0980), realizacji (p=0,0588) i imprezy (p=0,0871). Drugim natomiast byty
organizacje sportowe. W przypadku tych podmiotéw wystgpita statystycznie istotna rdznica
na etapie koncepcji (p=0,0002), przygotowania (p=0,0129), realizacji (p=0,0244) i imprezy
(p=0,0093). Na wszystkich tych etapach organizatorzy wydarzen o zasiegu miedzynarodowym
wyzej ocenili wptyw organizacji sportowych, niz organizatorzy wydarzen regionalnych i
ogolnopolskich. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na wystgpienie tendencji do istotnosci
statystycznej, ktéra w przypadku interesariuszy jakimi sg organizacje sportowe (p=0,0541)
wystgpita na etapie zakonczenia. W tym przypadku organizatorzy wydarzen o zasiegu
miedzynarodowym wyzej ocenili wptyw tych podmiotdw w poréwnaniu do organizatorow
imprez regionalnych i ogdlnopolskich. W przypadku pozostatych grup interesariuszy nie

wystgpito istotne statystycznie zréznicowanie ( p=0,10).
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Tabela 45. Wplyw interesariuszy na poszczegdlne etapy organizacji imprezy sportowej, w
zaleznosci od zasiegu wydarzenia

regionalne/ogdlnopolskie miedzynarodowe Wynik testu

Parametry Srednia + SD z wartosep
B2C 3,07+1,17 2,95+1,31 0,49 0,6274
S B2B 3,56+1,13 3,43+1,34 0,27 0,7856
§ B2P 3,66+1,29 4,09+1,11 -1,65 0,0980
é Organizacje Sportowe 3,53+1,28 4,49 £ 0,67 -3,67 0,0002
Media 2,70+ 1,22 3,00 +£1,46 -0,63 0,5310
o B2C 334+1,21 3,43+£1,21 -0,24 0,8073
§ B2B 3,65+1,11 3,93+0,94 -1,09 0,2769
2 B2P 3,78 +1,28 4,39+0,88 2,37 0,0177
:‘>° Organizacje Sportowe 3,79+1,18 4,35 +0,86 -2,49 0,0129
& Media 3,25+1,27 3,49+1,19 -0,60 0,5460
B2C 3,60+1,35 3,67 +£1,17 -0,02 0,9818
2 B2B 3,81+0,99 3,84+1,04 -0,18 0,8581
L;: B2P 3,58+ 1,27 4,05+ 1,04 -1,89 0,0588
& Organizacje Sportowe 3,80+1,24 4,37 +0,84 -2,25 0,0244
Media 3,87+1,23 4,08 +1,02 -0,70 0,4862
B2C 4,04 +1,23 4,07+1,11 0,09 0,9273
@ B2B 3,55+1,14 3,70+ 1,12 -0,78 0,4339
g B2P 3,44+£1,35 3,89 +£1,22 -1,71 0,0871
E Organizacje Sportowe 3,75+1,34 4,46 £ 0,85 -2,60 0,0093
Media 3,96 +1,17 4,13+1,05 -0,59 0,5546
5 B2C 3,45+ 1,40 3,40+ 1,36 0,16 0,8710
S B2B 3,48+1,30 3,65+1,10 -0,45 0,6553
§ B2P 3,33+1,42 4,04 £1,00 -2,36 0,0181
% Organizacje Sportowe 3,67+1,30 4,24 + 0,89 -1,93 0,0541
Media 4,24 +0,97 3,90+1,13 1,34 0,1798

p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 wartos¢ nieistotna
statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne

W tabeli 46 zawarto poréwnanie wptywu interesariuszy na dany etap organizacji
wydarzenia sportowego wedtug badanych respondentdéw, w zaleznosci od sektora gospodarki,
do ktorego zaliczat sie podmiot wskazany przez respondentéw i bedacy organizatorem eventu.
Statystycznie istotna réznica wystgpita w dwdch przypadkach. Pierwsza na etapie imprezy w
przypadku grupy media (p=0,0351), gdzie organizatorzy z sektora non-profit wyzej ocenili
wpltyw tej grupy, niz organizatorzy z sektora prywatnego. Druga na etapie zakonczenia w
przypadku interesariuszy ze sfery publicznej (p=0,0166), gdzie respondenci z sektora non-
profit oraz z sektora publicznego wyzej ocenili wptyw interesariuszy ze sfery publicznej, niz

respondenci z sektora prywatnego. Tendencja do istotnosci statystycznej wystgpita w dwéch
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przypadkach. W pierwszym dotyczyta interesariuszy ze sfery biznesu (p=0,0565) na etapie
koncepcji, gdzie organizatorzy z sektora prywatnego wyzej ocenili ich wptyw, niz organizatorzy
z sektora non-profit. W drugim przypadku dotyczyta interesariuszy ze sfery publicznej
(p=0,0908) na etapie realizacji, gdzie respondenci z sektora publicznego wyzej ocenili ich
wptyw, niz respondenci z sektora prywatnego. W przypadku pozostatych grup interesariuszy

nie wystgpito istotne statystycznie zréznicowanie ( p=0,10).

Tabela 46. Wptyw interesariuszy na poszczegolne etapy organizacji imprezy sportowej, w
zaleznosci od sektora gospodarki

wartosé testu  wartosé

Parametry Prywatny Publiczny Non-Profit H 0
Srednia + SD
B2C 3,20+ 1,47 2,94 +1,00 2,94+1,26 0,45 0,8001
S B2B 3,90+1,37 3,58+1,12 3,21+1,19 5,75 0,0565
§ B2P 3,50+ 1,50 4,26 £ 0,90 3,87+1,19 3,25 0,1972
é Organizacje Sportowe 4,32 +£1,06 4,27 £1,00 3,86+1,13 4,34 0,1139
Media 3,14+ 1,66 3,07 +1,38 2,58+1,14 1,52 0,4685
o B2C 3,68+ 1,20 3,18+ 1,30 3,37+1,16 1,86 0,3950
§ B2B 3,86 +1,17 3,88+ 0,95 3,76 £ 0,99 0,37 0,8309
% B2P 4,00£1,26 4,21 +£0,96 4,15+1,12 0,16 0,9213
°N>° Organizacje Sportowe 4,23 +0,92 4,25+1,14 3,96 + 1,05 3,32 0,1904
a Media 3,56+ 1,50 3,40+£1,12 3,31+1,14 0,70 0,7048
B2C 3,50+1,34 3,31+1,31 3,87+1,14 4,06 0,1311
S B2B 3,87+1,14 3,61+1,10 3,92 +0,90 1,67 0,4331
E B2P 3,33+1,39 4,03 £1,09 3,96 + 1,06 4,80 0,0908
§ Organizacje Sportowe 4,25+ 0,89 4,15+1,26 4,04 £ 1,05 1,13 0,5678
Media 3,65+1,26 4,00 £ 1,06 4,15 + 1,05 3,06 0,2162
B2C 3,85+1,19 3,93+1,23 4,23+1,10 2,82 0,2436
@ B2B 3,63+0,97 3,45+ 1,27 3,74+1,11 1,00 0,6071
g B2P 3,41+1,31 3,75+1,32 3,80+1,28 1,85 0,3969
E Organizacje Sportowe 4,15+ 1,10 4,07 +1,31 4,16 £ 1,10 0,01 0,9949
Media 3,58+1,14 4,11 +£1,07 4,23 +1,07 6,70 0,0351
° B2C 3,56+ 1,29 3,23+1,60 3,48+ 1,29 0,41 0,8128
S B2B 3,52+1,38 3,60+1,12 3,58+ 1,16 0,00 0,9975
E B2P 2,95+1,40 4,00 £ 0,98 3,85+1,24 8,19 0,0166
% Organizacje Sportowe 3,75+1,22 4,29 +1,04 3,93+1,12 3,30 0,1924
™ Media 4,10+ 1,22 3,89+1,29 4,15 + 0,85 0,39 0,8225

p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 wartosc¢ nieistotna statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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5.3.3 Zmiany decyzji organizatoréw na poszczegdélnych etapach wydarzenia sportowego

Organizatorzy wydarzen sportowych, biorgcy udziat w wywiadach pogtebionych, dos¢
czesto zmieniali swoje decyzje pod wptywem interesariuszy zewnetrznych. Zmiany decyzji, co
czesto podkreslali respondenci, wigzaty sie z dodatkowym naktadem czasu pracy oraz w
niektérych przypadkach ze zwiekszeniem wydatkéw. Wielu respondentéow podkreslito, iz w
przypadku organizacji wydarzen sportowych, zwtaszcza tych o zasiegu miedzynarodowym
kazdy z podmiotéw stara sie osiggngé jak najwieksze korzysci, dlatego wptyw niektérych
interesariuszy na zmiany decyzji organizatorow jest bardzo duzy. Podano tu przyktad witadz
lokalnych i miasta, ktére mimo podpisanej umowy i jasno okreslonych warunkéw wspotpracy,
staraty sie wywiera¢ wptyw, by wydatki organizatora byty jak najwieksze w obszarze
promocyjnym. Respondenci wielokrotnie podkreslali, ze czesciej byli sktonni zmieni¢ decyzje
w przypadkach nie wymagajacych dodatkowych naktadéw finansowych lub gdy zmiana decyzji
mogta spowodowaé pogorszenie relacji na przykfad ze sponsorami i przedstawicielami wtadz
lokalnych. Najczesciej swoje decyzje zmieniali na etapie koncepcji i przygotowania, rzadziej na
etapie realizacji. Nikt z badanych respondentéw nie zmienit decyzji na etapie zakonczenia i
tylko nieliczni byli sktonni do zmian na etapie imprezy. Na etapie koncepcji najczesciej decyzje
zmieniali pod wplywem podmiotédw ze sfery biznesu i sfery publicznej oraz organizacji
sportowych. Na etapie przygotowania i realizacji organizatorzy wydarzen biorgcy udziat w
wywiadach pogtebionych przyznali, iz najczesciej decyzje zmieniali pod wptywem
interesariuszy ze sfery biznesu i sfery publicznej. Na etapie imprezy, z kolei najczesciej decyzje
zmieniali pod wptywem oséb fizycznych. Przyktady zmian decyzji organizatoréw biorgcych
udziat w badaniu, na poszczegdlnych etapach organizacji wydarzenia sportowego

przedstawione zostaty w tabeli 47.

Tabela 47. Przyktady zmiany decyzji organizatoréw wydarzen sportowych na
poszczegdlnych etapach organizacji wydarzenia

KONCEPCIA
e Zmiana terminu imprezy pod wptywem sportowcédw (ucznidow) — inne aktywnosci w
szkotach spowodowaty zmiane terminu.
e Zmiana ksztattu turnieju ze wzgledu na mieszkancéw (zmiana miejsca wydarzenia)
e Zmiana kategorii wiekowych pod wptywem zawodnikéw
e Zmian koncepcji imprezy przez wycofanie sie sponsorow
e Zmiana sktadu komitetu organizacyjnego (dodano przedstawicieli sponsora)
B2P e Zmiana terminu imprezy pod wptywem wiadz lokalnych

B2C

B2B
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e Zmiana koncepcji imprezy spowodowana mniejszg dotacjg miejskiej
e Zmiana lokalizacji pod wptywem wtadz lokalnych

Organizacje

e Zmiana terminu imprezy pod wptywem federacji miedzynarodowych
e Zmiany tras biegu pod wptywem krajowej federacji

sportowe e Zmiana obiektéw (hala i hotel) pod wptywem miedzynarodowej federacji
Media e Zmiana koncepcji eventu, pod wptywem telewizji krajowej (koniecznosc
organizacji wiekszej liczby atrakcji, na potrzeby transmisji)
PRZYGOTOWANIE
B2C e Zmiana budzetu wydarzenia przez wyzsze honoraria uczestnikdw (sportowcow)
e Zmiana sposobu promocji pod wptywem kibicéw
e Zmiana sposobu promocji, zmiana kanatéw komunikacyjnych pod wptywem
sponsoréw
e Rezygnacja z czesci dziatan planowanych przy wydarzeniu, spowodowana
mniejszym zaangazowaniem sponsorow
B2B e Zmiany w materiatach drukowanych pod wptywem sponsoréw i partneréw
e Zmiana imprez towarzyszgcych przy wydarzeniu pod wptywem sponsoréw
e Stworzenie dodatkowej strefy kibica pod naciskiem sponsoréow
e Zmiana pakietow startowych, pod wptywem sponsoréw
e Zmiana zakwaterowania ze wzgledu na hotel (brak elastycznosci w negocjacjach)
e Zmiana form promocji pod wptywem wtadz lokalnych
B2p e Zwiekszenie budzetu na promocje wydarzenia

e Zmiana miejsca imprezy pod wptywem wtadz lokalnych
e Zmiana trasy pod wptywem wtadz lokalnych i stuzb miejskich

Organizacje
sportowe

e Zmiany w hali pod wptywem miedzynarodowej federacji sportowej
e Zmiana godzin treningdw pod wptywem miedzynarodowe] federacji sportowej
e Zmiana obiektu pod wptywem miedzynarodowej federacji sportowej

Media

e Zmiany w hali - dodatkowe miejsca dla mediow

REALIZACJA

B2C

e Zmiana o0s6b wspotpracujacych przy wydarzeniu pod wptywem wolontariuszy (za
mato chetnych)

e Zmiana formuty imprezy ze wzgledu na mniejszg ilos¢ planowanych uczestnikéw

e Zmiana godzin pracy i systemu pracy wolontariuszy

e Zmiana dotyczgce umoéw wizerunkowych zawodnikdw

e Zmiana hotelu pod wptywem sportowcéw

B2B

e Zmiana planu promocji pod wptywem sponsoréw
e Zmiany w produkowanych materiatach reklamowych pod wptywem sponsoréw
e Zmiana daty konferencji promujgcej wydarzenie pod wptywem sponsora

B2P

e Zmiana planu imprezy pod wptywem stuzb miejskich (policja)

e Zmiana sposobu promocji pod wptywem wtadz lokalnych

e Zmiana budzetu pod wptywem wtadz lokalnych — zwiekszenie srodkéw na
promocje

e Zmiana terminu konferencji prasowej pod wptywem wtadz lokalnych

e Zmiana miejsca wydarzenia pod wptywem wiadz lokalnych i stuzb miejskich
(utrudnienia w miescie)

e Zmiany w obiekcie sportowym pod wptywem stuzb miejskich

Organizacje
sportowe

e Zmiany w rozmieszczeniu materiatow reklamowych pod wptywem federacji
miedzynarodowych

e Zmiany cen biletéw pod wptywem krajowej federacji sportowej

e Zmiany w harmonogramie dziatan pod wptywem miedzynarodowej federacji
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Media e Zmiany w hali pod wptywem medidéw (utozenie trybuny medialnej)
IMPREZA
e Zmiany osoby prowadzacej i DJ pod wptywem kibicdw i mieszkancéw
e Zmiana harmonogramu pod wptywem zawodnikdéw
e Zmiany godzin positkdw i treningdw pod wptywem sportowcéw
e Zmiana ceremonii otwarcia pod wptywem gosci VIP
B2B e Zmiana firmy cateringowe] pod wptywem sponsoréw
e Zmiana o0séb do wreczenia nagréd pod wptywem wtadz lokalnych i krajowych
e Zmiana ceremonii zakonczenia pod wptywem wtadz lokalnych i krajowych
e Zmiana o0séb do wreczenia nagréd pod wptywem miedzynarodowej federacji
Organizacje sportowej
sportowe | e Zmiana formuty imprezy pod wptywem sedziéw (zte warunki pogodowe impreza
przeniesiona do hali)
e Zmiana firmy cateringowe;j
e Zmiana planu wywiadéw
ZAKONCZENIE
Brak zmian decyzji na tym etapie

B2C

B2P

Media

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Zagadnienie dotyczgce zmiany decyzji na poszczegdlne etapy wydarzenia sportowego,
byto tez tematyka badan ankietowych.

Na wykresie 28 przedstawiono informacje dotyczace zmian decyzji organizatoréw
wydarzen sportowych na poszczegélnych etapach organizacji wydarzenia, spowodowanych
wptywem interesariuszy. Respondenci biorgcy udziat w badaniu ankietowym najczesciej
zmieniali decyzje na etapie przygotowania (82%) oraz na etapie koncepcji (80%). Ponad
potowa organizatoréw (54%) zmienita decyzje na etapie realizacji. Etap na ktérym decyzje

organizatoréw raczej nie byty zmieniane to zakoriczenie (24%) i impreza (38%).

Koncepcia | INGE T s0%
Przygotowanie | NGIGN T s2%
Realizacja [ N 4%
Impreza - - 38%
Zakoriczenie | M 24%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 28. Zmiany decyzji organizatorow wydarzen sportowych

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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W tabeli 48 przedstawiono porédwnanie oceny respondentdéw biorgcych udziat w badaniu
ankietowym dotyczgce zmiany decyzji organizatora spowodowanej wptywem interesariuszy
na poszczegodlnych etapach wydarzenia w zaleznosci od zasiegu organizowanej imprezy oraz
sektora gospodarki, do ktérego nalezat podmiot odpowiedzialny za realizacje eventu. Oceny
organizatorow wydarzen regionalnych i ogélnopolskich nie wykazaty istotnego zréznicowania
statystycznego, ani nawet tendencji do istotnosci statystycznej (p=0,10), w porédwnaniu do
ocen organizatorow imprez miedzynarodowych. Podobnie jak w przypadku organizatorow z
sektora prywatnego, publicznego i non-profit, gdzie réwniez nie wystgpito statystyczne

zrdznicowania (p=0,10).

Tabela 48. Zmiany decyzji organizatorow wydarzen sportowych, w zaleznosci od zasiegu
wydarzenia i sektora gospodarki

O;ZglLoon:;Tsi/ie miedzynarodowe wynik wartos¢ Prywatnego Publicznego I'D\lrzrf]i-t wynik wartosé

Parametry (n=56) (n=67) testu p (n=30) (n=31) (n=62) testu p
% (n) dla TAK % (n) dla TAK

Koncepcja 80% 81% 0,000 0,9733 80% 77% (24) 82% 0,31® 0,8563
Przygotowanie 80% 84% 0,22 06421 83%(25)  87%(27) 79% 0,98 0,6113
Realizacja 59% 51% 0,82 03642 47%(14)  55%(17) 58% 1,06° 0,5882
Impreza 32% 43% 1,60° 0,2054 37%(11) 52% (16) 32% 3,32 0,1902
Zakoriczenie 23% 25% 0,082 0,7813 20% (6) 26% (8) 26% 0,43* 0,8075

a - Chi-kwadrat Pearsona P-Chi-kwadrat NW
p<0,05 wartos¢ istotna statystycznie, p<0,10 tendencja do istotnosci statystycznej, p=0,10 wartosc¢ nieistotna statystycznie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

5.4 Interesariusze w procesie organizacji wydarzenia sportowego — ujecie syntetyczne

Przedstawione we wczesdniejszej czesci rozdziatu wyniki badann umozliwiajg opracowanie
zalecen dotyczacych ksztattowania relacji z interesariuszami z poszczegélnych grup. Dane
dotyczace wystepowania poszczegdlnych typdw interesariuszy przedstawione zostaty w skali
liczbowej od 0 do 5 (gdzie 5=100%), celem poréwnania ich do wynikdw badan waznosci i

wptywu interesariuszy przedstawionych réwniez w skali liczcbowej.

Etap: Koncepcja
Na wykresie 29 przedstawiono wyniki badan dotyczace wystepowania poszczegdlnych

typow interesariuszy, ich znaczenia oraz wptywu na etapie koncepcji.
199



Zdaniem respondentow biorgcych udziat w badaniu ankietowym, kluczowi na etapie
koncepcji sg interesariusze ze sfery publicznej i organizacje sportowe. Organizacja imprez
sportowych na etapie koncepcji wymaga miedzy innymi ustalenia miejsca wydarzenia,
dostarczenia gwarancji miast czy panstwa oraz opracowania szacunkowego budzetu, dlatego
relacje z podmiotami ze sfery publicznej sg bardzo istotne. Przedstawione wyniki badan
pokazuja, iz interesariusze z tej grupy wskazywani byli najczesciej na tym etapie (4,02 - 80%),
sg rowniez grupg, ktéra ma najwieksze znaczenie (4,34) a ich wptyw na ten etap jest jednym z
najwyzszych (3,9).

Organizacje sportowe, to druga bardzo istotna grupa na tym etapie wydarzenie wskazywani
byli oni przez wiekszo$¢ respondentéw (3,90 — 78%), sg drugg co do znaczenia grupg (4,26),
oraz maja, zdaniem respondentéw najwiekszy wptyw (4.06) na etap koncepcji. Relacje z ta
grupa sg wazne, bowiem na etapie koncepcji konieczna jest analiza wytycznych dotyczgcych
organizacji danego eventu lub w przypadku niektérych wydarzen przyznawane sg prawa badz
licencje do imprezy.

Organizatorzy wydarzen sportowych na tym etapie bardzo czesto zmieniajg decyzje (80%)
pod wpltywem interesariuszy, co przedstawione zostato we wczes$niejszej czesci rozdziatu,

dlatego ksztattowanie poprawnych relacji jest kluczowe na tym etapie wydarzenia.

5,00
4,02 434 3,90 4,26
3,95 (80%) 3,90 (78%) m +0°
2,72 o (63%) 3,16
’ 3,00 ! 287
3,00 (54%) 2,11 :
(42%)
2,00
1,00
0,00
B2C B2B B2P Organizacje Sportowe Media

B Wystepowanie B Waznos¢ B Wptyw

Wykres 29. Interesariusze na etapie koncepcji

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Etap: Przygotowanie

Na wykresie 30 przedstawiono wyniki badan dotyczace wystepowania poszczegdlnych
typow interesariuszy, ich znaczenie oraz wptyw na etap przygotowania.

Zdaniem oséb biorgcych udziat w badaniu ankietowym, kluczowi interesariusze na etapie
przygotowania to podmioty ze sfery publicznej, organizacje sportowe i podmioty ze sfery
biznesu. Organizacja imprez sportowych na etapie przygotowania wymaga wielu
szczegotowych ustalen z przedstawicielami wtadz lokalnych czy panstwowych dotyczacych
kwestii organizacyjnych i finansowych, dlatego relacje z podmiotami ze sfery publicznej sg
bardzo istotne. Przedstawione wyniki badan pokazujg, iz interesariusze z tej grupy wskazywani
byli najczesciej na tym etapie przygotowania (4,31 - 86%), sg drugg co do znaczenia grupg

(4,25), a ich wptyw na ten etap jest najwyzszych (4,13).

5,00 4,31 4,27
0,
y 54 (3 8/2 4,28 (86%) 4,25 4 14 (85%) 4,22 4 14
76%

4,00 3,7

2,72
3,00 (54%)
2,00
- I I I I I
0,00

B2P Organizacje Sportowe Media

B Wystepowanie B Waznos¢ B Wptyw
Wykres 30. Interesariusze na etapie przygotowania

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Organizacje sportowe, to druga bardzo istotna grupa na tym etapie wydarzenia
wskazywana przez wiekszo$¢ respondentow (4,27 — 85%). Sa rowniez grupa, ktdrej znaczenie
(4,22) byto jednym z najwyzszych w poréwnaniu z innymi interesariuszami, oraz majg, zdaniem
respondentéw duzy wptyw (4,10) na etap przygotowania. Relacje z tg grupa sg wazne,
poniewaz na etapie przygotowania ustalane sg szczegdétowo wytyczne dotyczace organizacji i

przebiegu wydarzenia.
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Dziatania na tym etapie skupiajg sie réwniez na przygotowaniu budzetu danego eventu oraz
pakietow i ofert dla sponsoréw i partnerdéw, dlatego relacje z podmiotami ze sfery biznesu sg
rowniez bardzo wazne. Przedstawione wyniki badan pokazujg, iz interesariusze ze sfery
biznesu wskazywani byli bardzo czesto (3,82 — 76%), respondenci uznali, iz s3 oni grupg o
najwiekszym znaczeniu (4,28) na tym etapie wydarzenia oraz majg duzy wptyw (3,82).

Organizatorzy wydarzen sportowych na etapie przygotowania wydarzenia najczesciej
zmieniaja decyzje (82%) pod wptywem interesariuszy, co przedstawione zostatlo we
wczesniejszej cze$ci rozdziatu, dlatego dziatania organizatoréw powinny sie skupi¢ na
poprawnym budowaniu i ksztattowaniu relacji z kluczowymi interesariuszami etapu

przygotowania, aby tego typu sytuacji unikngé.

Etap realizacji
Na wykresie 31 przedstawiono wyniki badan dotyczace wystepowania poszczegdlnych

typow interesariuszy, ich znaczenie oraz wptyw na etap realizacji.
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Organizacje Sportowe

Wykres 31. Interesariusze na etapie realizacji

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Etap realizacji to wdrazanie wczesniej zaplanowanych dziatan i harmonogramdéw. Na tym
etapie wydarzenia wszyscy interesariusze, wskazywani byli przez wiekszosé respondentéw (od
84% do 89%). Znaczenie poszczegdlnych grup byto bardzo zblizone (od 4,02 do 4,12).

Wiekszos¢ interesariuszy, zdaniem oséb biorgcych udziat w badaniu ankietowym, miata
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podobny wptyw na ten etap wydarzenia (od 3,83 do 4,12). Organizatorzy wydarzen
sportowych na tym etapie powinni skupic sie na relacjach ze wszystkimi typami interesariuszy,
na co wptyw ma réwniez sktonno$¢ do zmian decyzji na tym etapie. Ponad potowa (54%)
respondentdw biorgcych udziat w badaniu ankietowym zmieniata swoje decyzje na etapie

realizacji.

Etap Imprezy
Na wykresie 32 przedstawiono wyniki badan dotyczace wystepowania poszczegdlnych

typdw interesariuszy, ich znaczenia oraz wptywu na etap imprezy.
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Organizacje Sportowe Media

B Wystepowanie B Waznos¢ B Wplyw

Wykres 32. Interesariusze na etapie imprezy

Zrédto: Opracowanie whasne.

Zdaniem respondentéw biorgcych udziat w badaniu ankietowym na etapie imprezy,
kluczowi interesariusze to organizacje sportowe, osoby fizyczne i media. Przebieg wydarzenia
sportowego, jest etapem na ktérym wdrazane sg wszystkie wczesniej zaplanowane i
realizowane dziatania. Etap ten weryfikuje czy podjete wczesniej prace wykonane zostaty
poprawnie i czy event zakoriczy sie sukcesem organizacyjnym. Organizacje sportowe, zdaniem
respondentdow sg jednym z najwazniejszych interesariuszy na tym etapie, wybierane byty one
najczesciej (4,55 — 91%), sg drugg co do znaczenia grupg (4,26) oraz miaty najwiekszy wptyw
(4,13). Osoby fizyczne natomiast byty drugg najczesciej wybierang grupa (4,51 - 90%), miaty

duze znaczenie (4,23) oraz duzy wptyw (4,06) na ten etap wydarzenia. Media to kolejna bardzo
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wazna grupa na etapie imprezy, byta ona wybierana przez wiekszos¢ respondentéw (4,27 -
85%), miata najwieksze znaczenie (4,28) oraz duzy wptyw (4.05) na etap imprezy. Na etapie
imprezy czes¢ organizatoréw (38%) zmieniata decyzje pod wptywem interesariuszy, co opisane

zostato we wczesniejszej czesci rozdziatu.

Etap zakonczenia
Na wykresie 33 przedstawiono wyniki badan dotyczace wystepowania poszczegdlnych

typdw interesariuszy, ich znaczenie oraz wptyw na etap zakoniczenia.

5,00
4,0
(80%) 3, 90 (80%) 3, 91 3,78 400 3,98 4,12 4,07
4,00 3,33 (76%)
(67%)
3,00
2,00
1,00
0,00

Organizacje Sportowe

B Wystepowanie M Waznos¢ B Wptyw

Wykres 33. Interesariusze na etapie zakonczenia

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Etap zakonczenia to dziatania zwigzane przede wszystkim z zamykaniem wydarzenia,
przygotowaniem podsumowan i raportéw. Wedtug osdéb biorgcych udziat w badaniu
ankietowym najwazniejsze na tym etapie sg podmioty ze sfery publicznej i sfery biznesu oraz
organizacje sportowe i media. Podmioty ze sfery biznesu i sfery publicznej sg bardzo podobne
na tym etapie wydarzenia bowiem wybierane byty najczesciej (4,0 - 80%), miaty bardzo duze
znaczenie (3,9) oraz duzy wptyw (sfera biznesu 3,6; sfera publiczna 3,7). Réwniez bardzo
wazna na tym etapie byta grupa media, ktéra miata najwieksze znaczenie (4,1) i najwiekszy
wptyw (4,1) na ten etap. Drugg grupa, ktéra miata najwieksze znaczenie (4,0) i najwiekszy
wptyw (3,98), byty organizacje sportowe. Organizatorzy wydarzen biorgcy udziat w badaniach
ankietowych najrzadziej zmieniali decyzje na etapie zakoriczenia (24%), co opisane zostato we

wczesniejszej czesci pracy.
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Podsumowaniem powyzszych rozwazan sg zagregowane wyniki ocen ujete przez pryzmat
wszystkich etapdw procesu organizacyjnego, ktéry zostat przygotowany przez autorke i
opisany szczegdétowo w rozdziale 3. Na wykresie 34 przedstawiono $Srednie z wystepowania,

waznosci i wptywu interesariuszy na poszczegdlnych etapach wydarzenia sportowego.
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Wykres 34. Srednie ocen wystepowania, waznosci i wptywu

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Jak wynika z danych przedstawionych na powyziszym wykresie na etapie koncepcji
najwazniejsi sg interesariusze ze sfery publicznej (4,1) i organizacje sportowe (4,1). Na etapie
przygotowania dziatania organizatoréw imprez sportowych powinny by¢ skoncentrowane na
relacjach z podmiotami ze sfery publicznej (4,2), organizacjami sportowymi (4,2) i podmiotami
ze sfery biznesu (4,0). Etap przygotowania to faza, w ktérej wszyscy interesariusze sg bardzo
wazni. Na etapie imprezy kluczowe dziatania powinny skupiac sie na osobach fizycznych (4,3),
organizacjach sportowych (4,3) i mediach (4,2), jednak znaczenie podmiotdow ze sfery biznesu
(4,0) i sfery publicznej (4,0) jest réwniez bardzo wysokie na tym etapie. Na etapie zakoriczenia
najwazniejsze grupy interesariuszy to podmioty ze sfery publicznej (3,9), organizacje sportowe

(3,9) oraz podmioty ze sfery biznesu (3,8) i media (3,8).
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5.5 Implikacje praktyczne dla organizatoréw wydarzen sportowych

Organizacja wydarzen sportowych to pewnego rodzaju przedsiewziecie, ktére wymaga
podjecia szeregu dziatan, z czego cze$é z nich nie jest mozliwa bez udziatu zaangazowania
podmiotéw z otoczenia rynkowego. Konkurencja na rynku sportu z roku na rok jest coraz
wieksza a to przektada sie na wzrost trudnosci w realizacji postawionych celéw. Wydarzenia
sportowe, zwtaszcza te o zasiegu miedzynarodowym to duze projekty biznesowe, ktére musza
by¢ profesjonalnie zarzadzane, a kluczowym elementem dziatan organizatoréw tych imprez
jest ksztattowanie relacji z interesariuszami zainteresowanymi powodzeniem takiego
przedsiewziecia.

Podstawowg sprawg jest uswiadomienie sobie, ze kazdy organizator wydarzenia
sportowego musi wchodzi¢ w interakcje z wieloma réznymi grupami interesariuszy. Owe
interakcje, ktore czesto przeradzajg sie w bardziej lub mniej trwate relacje majg ogromny
wptyw na proces organizacyjny wydarzenia i na sam jego przebieg. Nalezy pamietaé, ze
powigzanie te sg dynamiczne, to znaczy mogg ulega¢ zmianom w czasie pod wzgledem sity
oddziatywania i struktury partneréw. Sie¢ powigzan z interesariuszami zmienia sie w czasie i
musi to by¢ uwzglednianie w procesie zarzgdzania organizacjg. Konstatacja ta dotyczy
zwfaszcza wydarzen o zasiegu miedzynarodowym, ktérych przygotowanie trwa czesto
kilkanascie miesiecy a czasem nawet kilka lat. Na poszczegdlnych etapach procesu organizacji
wydarzenia sportowego struktura sieci interesariuszy zwykle sie zmienia.

Jak wykazaty badania interesariusze majg rézng site wptywu, trzeba to koniecznie
uwzgledniac ksztattujgc z nimi relacje. Przyktadowo moga oni wymusi¢ zmiane podjetych
wczesniej przez organizatoréw decyzji, co nie wptywa korzystnie na organizacje wydarzenia.
Inicjatywy organizatoréw imprez majgce na celu prawidtowe budowanie relacji z kluczowymi
interesariuszami powinny by¢ prowadzone przez caty okres trwania procesu organizacji
wydarzenia sportowego, jak réwniez po jego zakoriczeniu. Im lepiej s one zbudowane na
poczatku tego procesu, tym mniej problemdéw z tym zwigzanych pojawia sie w okresie
pozniejszym.

Kolejng istotng kwestig jest identyfikacja kluczowych podmiotéw, z ktérymi organizatorzy
wydarzen sportowych wspétpracujg lub powinni wspdtpracowaé przy organizacji eventu

sportowego. W tabeli 49 przedstawiono najwazniejsze podmioty z poszczegdinych grup
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interesariuszy, ktére wytoniono w toku

przeprowadzonymi badaniami wtasnymi.

studiow literaturowych i

potwierdzono

Tabela 49. Najwazniejsze podmioty z poszczegdlnych grup interesariuszy

Grupy Interesariuszy

Interesariusze

Osoby fizyczne

Kibice
Sportowcy
Wolontariusze
Goscie VIP

Sfera biznesu

Sponsorzy

Partnerzy

Operatorzy obiektéw sportowych
Hotele

Ochrona

Transport

Restauracje

Sfera publiczna

Wtadze lokalne
Opieka Medyczna
Policja

Organizacje sportowe

Sedziowie, komisarze, arbitrzy
Krajowe Federacje Sportowe

Miedzynarodowe Federacje Sportowe

Kluby Sportowe

Media

Prasa lokalna

Social media

Fotoreporterzy

Operatorzy portali internetowych
Telewizja o zasiegu lokalnym

Rozgtosnie radiowe o zasiegu lokalnym

Prasa ogdlnopolska

Zrédto: Opracowanie wiasne

Kazda z powyziszych grup interesariuszy ma swoje oczekiwania, inng site wptywu na

organizatoréow oraz inne znaczenie dla powodzenia catego przedsiewziecia. Umiejetno$é

zarzadzania relacjami z tak zréznicowang strukturg jest jedng z wazniejszych jakg powinni

opanowaé menedzerowie imprez sportowych.

Spogladajgc na proces organizacji wydarzenia sportowego nalezy zwréci¢ uwage, ze na

poszczegblnych jego etapach pojawiajg sie rézne grupy interesariuszy. Oznacza to, ze

organizator powinien wiedzie¢ z jakimi partnerami na jakim etapie wchodzi¢ w interakcje, by

caly proces przebiegat sprawnie. Znaczenie oraz wptyw interesariuszy na poszczegdlnych
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etapach wydarzenia sg zréznicowane, co potwierdzity przeprowadzone badania. Syntetyczne

wyniki tych badan ujeto w tabeli 50.

Tabela 50. Struktura interesariuszy na poszczegolnych etapach organizacji wydarzenia
sportowego

Etap procesu organizacji

Interesariusze

Organizacje sportowe

Organizacje sportowe

imprezy sportowe;j Najwazniejsi Najwieksze znaczenie Najwiekszy wptyw
Koncepcja B2B B2B B2P
B2P B2P Organizacje sportowe

Przygotowanie

B2B
B2P
Organizacje sportowe

B2B
B2P
Organizacje sportowe

B2B
B2P
Organizacje sportowe

Realizacja Wszystkie grupy Wszystkie grupy Orga.mzaqe sportowe
Media
Impreza B2C B2C
Wszystkie grupy Organizacje sportowe | Organizacje sportowe
Media Media
Zakonczenie B2B Organizacje sportowe | Organizacje sportowe
B2P Media Media

Organizacje sportowe

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kolejnym, waznym aspektem jest sita i trwato$é prawidtowo zbudowanych relacji. Dobrze
uksztattowane relacje z poszczegdlnymi grupami interesariuszy wptywaja na sukces danej
edycji imprezy oraz majg duze znaczenie przy organizacji kolejnych. Badania potwierdzity, ze
relatywnie najwiekszg site oddziatywania na organizatoréw majg interesariusze ze sfery
biznesu i sfery publicznej, a takze organizacje sportowe i media. Natomiast najwiekszy wptyw
na pomyslng organizacje kolejnych edycji wydarzen majg podmioty ze sfery biznesu i sfery
publicznej oraz organizacje sportowe.

Istotng kwestig, na ktérg warto zwréci¢ uwage jest trwatos$é relacji z interesariuszami. Z
przeprowadzonych badan wynika, ze najmniej trwate s3 relacje z podmiotami z grupy oséb
fizycznych, podmiotami ze sfery biznesu i mediami. Zatem w tym przypadku konieczne jest
wielokrotne odbudowywanie wczesniej uksztattowanych relacji, co ze zrozumiatych wzgledéw
wigze sie z dodatkowymi naktadami sit i poswieconego czasu.

Pomocna organizatorom wydarzen sportowych moze byé wiedza na temat trudnosci w
budowaniu i rozwijaniu relacji z poszczegdlnymi grupami interesariuszy. Okazuje sie, ze

interesariusze ze sfery biznesu i interesariusze ze sfery publicznej to grupy, w ktérych pojawia
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sie najwiecej trudnosci, zardwno przy nawigzywaniu kontaktow jak i przy wspétpracy z nimi.
Warto jednoczesnie podkredli¢, iz sg to najwazniejsze z punktu widzenia organizatora
wydarzenia sportowego grupy, gdyz sponsorzy czy wtadze lokalne dostarczajg niezbedne do
realizacji imprezy srodki finansowe, ale tez podejmujg decyzje, bez ktérych impreza sie nie
odbedzie.

Poczynione powyzej refleksje i sugestie menedzerskie dotyczg imprez sportowych
organizowanych przez podmioty ze sfery publicznej, np. stowarzyszenia, zwigzki sportowe, jak
i podmioty dziatajgce w celach komercyjnych. Przeprowadzone badania nie wykazaty wielu
istotnych réznic pomiedzy wydarzeniami organizowanymi przez te podmioty. W kazdym z tych
przypadkédw badani organizatorzy wskazywali na takie same lub podobne problemy i
wyzwania. Zdiagnozowane réznice w wypowiedziach nie byty istotne statystycznie.

Natomiast odnotowano pewne réznice w podejsciu do ksztattowania relacji w odniesieniu
do organizatoréw odpowiedzialnych za wydarzenia o zasiegu regionalnym i ogélnopolskim a
imprezami o zasiegu miedzynarodowym. W przypadku tych drugich, ze zrozumiatych
wzgledow wiekszego znaczenia nabiera wspodtpraca z takimi interesariuszami jak stuzba
graniczna, miedzynarodowe organizacje sportowe np. FIBA, wtadze panstwowe. Z kolei
organizatory mniejszych imprez sportowych napotykajg na trudnosci w przekonaniu do
wspotpracy przedstawicieli biznesu, zapewne z tego wzgledu, ze majg im mniej do
zaoferowania.

Podsumowujgc, przeprowadzone badania pokazujg, ze o sukcesie organizacyjnym
wydarzen sportowych w duzej mierze decydujg prawidtowo uksztattowane i podtrzymywane
relacje z wieloma grupami interesariuszy zewnetrznych. Organizatorzy imprez zdajg sobie z
tego sprawe, cho¢, jak pokazaty zebrane wypowiedzi i opinie nie zawsze potrafig sobie
poradzi¢ z tym trudnym zadaniem. Tym bardziej warto zapoznac sie z zaprezentowanymi
wynikami, aby lepiej przygotowad strategie zarzadzania relacjami i poszukiwania ptaszczyzn

do wspdtpracy.
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ZAKONCZENIE

Spojrzenie na zachodzgce miedzy przedsiebiorstwami procesy gospodarcze przez pryzmat
sieci powigzan ujawnito nowe uwarunkowania i mozliwosci konkurowania. Coraz liczniej
prowadzone na temat powigzan sieciowych badania naukowe, ujawnity ztozonos¢ tej
problematyki, nie dajac jednoznacznej odpowiedzi w jaki sposdb nalezy zarzadzaé relacjami z
podmiotami z otoczenia rynkowego.

Warto dodaé, ze zmiany, ktore nastgpity na poczatku XXI wieku, zwigzane miedzy innymi z
rozwojem technologii, postepem cywilizacyjnym, zwiekszong konkurencyjnoscig czy
procesami globalizacji spowodowaty nowe podejscie do tematyki budowania relacji
[Zakrzewska-Bielewska, 2014]. Przedstawione w literaturze przedmiotu rézne rodzaje relac;ji,
zaczynajg odgrywacd coraz wazniejszg role w budowaniu strategii przedsiebiorstwa. Co wazne,
relacje te mogg zmieniac sie w czasie i przybieraé rézne formy, ale przede wszystkim powodujg
tworzenie wartosci dla kazdego z zaangazowanych w sie¢ podmiotéw [Czakon, 2012]. Celem
kazdego podmiotu zaangazowanego w sieci relacji, jest uzyskanie tak zwanej wartosci
dodanej, czyli osiggniecie wyniku, ktory nie moégtby byc¢ osiggniety, gdyby dany podmiot dziatat
sam [Wodjcik-Karpowicz, 2012, s. 64-65]. Uzyskanie tego umozliwiajg atrybuty relacji
sieciowych takie jak: wymiana ddébr czy ustug, wzajemne zaangazowanie, czy wzajemnos$é
rozumiana jako podejmowanie wspdlnych decyzji na podstawie posiadanej wiedzy i informacji
[Czakon, 2005].

Na tle wczesniej zidentyfikowanych teorii zarzadzania, ta odnoszaca sie do powigzan
sieciowych nalezy do jednej z najbardziej aktualnych i jednoczesnie powszechnie
akceptowanych przez menedzeréw.

Niejako rownolegle rozwijajgcym sie w badaniach naukowych watkiem, jest znaczenie
interesariuszy i ich wptywu na sukces przedsiebiorstwa. Interesariusze, czyli podmioty
zainteresowane sytuacjg i perspektywami rozwoju przedsiebiorstwa, tworzg podmiotowa
strukture gtéwnych aktordw, uczestniczacych w grze rynkowej, ktérzy moga pozytywnie lub
negatywnie wptywac na przebieg procesdw zarzadczych kazdej organizacji. Liczne klasyfikacje
interesariuszy, ich czesto sprzeczne oczekiwania, sita wptywu, poziom zainteresowania, czy
miejsce zajmowane w sieci relacji wskazujg, ze problem ksztattowania powigzan miedzy
przedsiebiorstwem, a wspomniang grupg podmiotéw z otoczenia rynkowego nalezy do
jednego z najbardziej ztozonych we wspétczesnym zarzgdzaniu. Przeprowadzona, pogtebiona
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kwerenda literatury przedmiotu, ktorej dokonata autorka dysertacji ukazata zaréwno
ztozonos¢ tej problematyki, jak i ujawnita liczne pytania, na ktére wecigz brakuje
jednoznacznych odpowiedzi, popartych rzetelnymi badaniami. Z tego wzgledu sieci relacji
partnerskich, sg niezwykle waznym i interesujgcym obszarem eksploracji naukowej, ktéry
warto penetrowac z rozmaitych perspektyw, na przyktad w ujeciu branzowym.

Jednym z rynkéw traktowanych w ujeciu branzowym jest rynek sportu. Wspotczesny rynek
sportu stat sie przedmiotem licznych badan oraz analiz, w takich dziedzinach jak nauki o
kulturze fizycznej, socjologia, psychologia, kulturoznawstwo, ale réwniez nauki ekonomiczne
czy nauki polityczne. Na ptaszczyznie nauk ekonomicznych jest on zwykle przedmiotem badan,
z zakresu zachowan nabywcéw, kreowania produktu, wykorzystania sportu w celach
komunikacji marketingowej, a ostatnio takze zarzagdzania organizacjami sportowymi. Wazng
czescig tego rynku sg wydarzenia sportowe, ktore zdajg sie stanowi¢ site napedowg jego
systematycznego i niemalejgcego rozwoju.

Wydarzenia sportowe ulegty wyraznej polaryzacji. Cze$¢ z nich nadal ma charakter
amatorski, lecz coraz wiecej z nich podlega procesom profesjonalizacji i globalizacji. Z roku na
rok widoczny jest wzrost liczby wydarzen sportowych. Nie dotyczy to ostatnich lat, gdzie liczba
imprez sportowych ulegta zmniejszeniu ze wzgledu na pandemie COVID-19, jednak nalezy
spodziewac sie, ze rynek sportu odbuduje sie w ciggu najblizszych kilku lat.

Rozwdj rynku wydarzen sportowych wymaga od jej organizatorow, odpowiedniej wiedzy i
profesjonalnego zarzadzania, dlatego badania zwigzane z t3 tematyka wydajg sie byé bardzo
potrzebne, aby lepiej poznaé mechanizmy nim rzadzgce. Trzeba tez zauwazyé, ze duze
wydarzenia sportowe wptywajg na sfere ekonomiczng, spoteczng, polityczng i kulturowa kraju
i mogg mie¢ wptyw na jego postrzeganie na arenie miedzynarodowej. Natomiast organizatorzy
tychze wydarzen odczuwajg presje ze strony podmiotéw reprezentujacych wyzej wymienione
sfery. Coraz wyrazniej artykutujg one swoje oczekiwania i potrzeby. Z tego wzgledu celowe
jest podjecie badan poswieconych interesariuszom organizacji sportowych, ich strukturze i
wptywowi jaki wywierajg na podmioty odpowiedzialne za przygotowywanie imprez
sportowych.

Organizatorzy wydarzeh sportowych stajg przed nie lada wyzwaniem. Tak jak inne
podmioty gospodarki muszg dopasowywac¢ sie do zmiennego otoczenia rynkowego.
Instytucjonalne struktury rynku sportu, réwniez przeszty wiele zmian. Dotyczy to zaréwno

sportowych instytucji miedzynarodowych, ktdore zmieniajg zasady i przepisy organizacji
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imprez, by zapewni¢ jeszcze wiekszg ich atrakcyjnosé i medialnos¢. Zmiany dotyczg rowniez,
instytucji krajowych i regionalnych, ktére muszg dostosowywac sie do zmieniajgcych sie
zachowan kibicow, sportowcéw, czy medidow. Muszg tez, zmieni¢ swoje dziatania w celu,
pozyskania sponsoréw czy partneréow, oraz uwzglednia¢ wytyczne wprowadzane przez
instytucje miedzynarodowe. Potwierdzeniem wzrostu liczby wydarzen sportowych jest
rowniez fakt, iz organizacjag wydarzen sportowych zajmujg sie nie tylko miedzynarodowe,
krajowe czy regionalne federacje sportu, ale réwniez inne podmioty z réznych sektorow
gospodarki (publiczne, prywatne, non-profit). Organizacja wydarzenia sportowego, to
przedsiewziecia, ktore w zaleznosci od zasiegu wydarzenia moze trwac kilka dni albo kilka lat.
Cele zwigzane z organizacjg wydarzen sportowych, w zaleznosci od podmiotu, ktéry jest ich
organizatorem moga by¢ rézine. Jednak, aby mogty zosta¢ zrealizowane konieczne jest
prawidtowe zarzadzanie oraz odpowiednio przygotowany i realizowany plan dziatania. W
literaturze przedmiotu zaréwno polskiej, jak i miedzynarodowej, relatywnie mato jest
publikacji dotyczgcych tematyki organizacji wydarzen sportowych w ujeciu procesowym.
Modele przedstawione w literaturze, gtéwnie obcojezycznej, stanowity podstawe do
opracowania autorskiego modelu procesu organizacji wydarzen sportowych. Autorka
rozprawy w ramach swoich wieloletnich doswiadczen w organizacji wydarzen sportowych
opisata dziatania, ktore realizowane sg na poszczegdélnych etapach tego procesu.

Na podstawie zrealizowanych badan empirycznych dokonano identyfikacji kluczowych
grup interesariuszy zewnetrznych, w zaleznosci od zasiegu wydarzenia. Pozwolito to, okresli¢
strukture interesariuszy organizacji sportowych, w zaleznosci od zasiegu wydarzenia.
Organizatorzy wydarzen o zasiegu regionalnym i ogdlnopolskim wspoétpracowali z podobng
grupa podmiotdow jak organizatorzy wydarzen miedzynarodowych. Wykazane zréznicowania
dotyczyly interesariuszy, ktérzy zwigzani s3 wylgcznie z imprezami o zasiegu
miedzynarodowym np. media o zasiegu miedzynarodowym; wtadze sportowych federacji
miedzynarodowych. Organizatorzy wydarzen regionalnych i ogélnopolskich, ktérzy posiadajg
mniejsze budzety rzadko wspétpracujg z agencjami artystycznymi firmami marketingowo-PR
czy tez podmiotami, z ktérymi wspodtpraca wigze sie z dodatkowym naktadem finansowym.
Organizatorzy tych wydarzen czesciej starajg sie wykorzystaé swoéj potencjat i dotychczasowe
dobre relacje, dlatego raczej wspodtpracujg z klubami sportowymi, promujg wydarzenia w

social media, niz organizatorzy wydarzen o zasiegu miedzynarodowym.
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Relacje partnerskie, w opinii badanych menedzeréw sportu istotnie wptywajg na wiele
aspektdw organizacyjnych. Utatwiajg prace, przyspieszaja wiele procedur, skracajg czas
potrzebny do zatatwienia danego dziatania. Z kolei badania ankietowe wykazaty, iz wiekszo$é
grup interesariuszy mocno wptywa na sukces wydarzenia sportowego oraz ma duze znaczenie
przy organizacji kolejnych edycji wydarzen sportowych, dlatego warto ksztattowaé takie
relacje, majgc na uwadze dtugg perspektywe czasu. W opinii badanych stabilnos¢ tych relacji,
w zaleznosci od typu interesariuszy moze sie zmieniaé, co utrudnia zarzadzanie nimi.

Rezultaty zrealizowanych przez autorke pracy badan uprawniajg do stwierdzenia, iz
budowanie relacji z interesariuszami z kazdej grupy jest na tyle istotne, iz mimo trudnosci
powinno by¢ prowadzone w sposéb ciggty i systematyczny. Dziatania organizatordow, ktérzy
buduja siec relacji powinny skupiac sie przede wszystkim na kluczowych grupach podmiotéw,
ktdre przyczynig sie do realizacji postawionych celéw. Ocena stopnia trudnosci we wspétpracy
umozliwia identyfikacje potencjalnych zagrozen i konfliktéw. Badania wykazaty, iz kluczowe
podmioty to interesariusze ze sfery biznesu i sfery publicznej. Jednoczesnie sg to podmioty, z
ktorymi, zdaniem badanych, wspétpraca jest najtrudniejsza. Powodem tego mogg by¢ kwestie
finansowe, bowiem podmioty z tych grup to sponsorzy, wiadze lokalne, wtadze panistwowe,
czyli podmioty finansujgce wydarzenia sportowe na zasadach promocyjnych lub dotacyjnych.

Zaproponowany przez autorke rozprawy proces organizacji wydarzenia sportowego byt
podstawg analizy wystepowania najwazniejszych interesariuszy, ich wptywu oraz znaczenia na
poszczegdlnych etapach organizacji wydarzenia. Zaréwno struktura, jak i sita oddziatywania, a
takze sposoby ksztattowania relacji z interesariuszami na réznych etapach organizacji imprezy
zmieniajg sie. Potrzebne jest zatem sSwiadome i celowe zarzgdzanie siecig powigzan w taki
sposdb, aby w petni wykorzysta¢ drzemigcy w niej potencjat. Nawigzujac do szkoty relacyjnej
warto przypomnieé, ze w otoczeniu kazdej organizacji tkwig najwieksze mozliwosci jej
rozwoju, zatem budowanie sieci relacji jest jednym ze strategicznych wyzwan organizacji
sportowych.

Przedstawione w dysertacji wyniki badan moga stanowi¢ pewnego rodzaju kierunek dziatan
dla organizatorow wydarzen sportowych, ufatwiajgcy im koncentracje na kluczowych
podmiotach na danym etapie organizacji wydarzenia sportowego. Autorka ma $wiadomosé
ograniczen zrealizowanych badan, lecz zywi nadzieje, ze mogg one by¢ przyczynkiem do
dalszych eksploracji tego interesujgcego obszaru. Ksztattowanie relacji z interesariuszami w

procesie organizacyjnym wymaga z pewnoscig dalszych sukcesywnych weryfikacji przez
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badaczy, zwtaszcza w zakresie rynku sportu. Wedtug autorki niniejszej dysertacji rola relacji,
ich znaczenie i wptyw na proces organizacji wydarzenia sportowego powinny byé powszechnie
znane organizatorom wydarzen sportowych. Wydaje sie bardzo interesujgcym tematem
podjecie w przysztosci badan empirycznych z zakresu szczegétowej analizy wptywu relacji na
proces organizacji kolejnych wydarzen oraz pordwnanie wystepowania trudnosci pomiedzy
pierwszg, a kolejng impreza sportowa. Réwnie ciekawe wydajg sie badania, dotyczace rdznic
W procesie organizacji wydarzenia sportowego, w zaleznosci od budzetu danego wydarzenia.

Reasumujgc, nalezy potwierdzi¢, iz poprawne ksztattowanie relacji z interesariuszami
wplywa na proces organizacji wydarzenia sportowego i przyczynia sie do realizacji
zaplanowanych celéw i sukcesu organizacyjnego danego wydarzenia. Organizacja wydarzen
sportowych uwzgledniajgca znaczenie i wptyw interesariuszy ma szanse stac sie w przysztosci

trwatym kierunkiem badan i dociekan naukowcow.
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ZALACZNIKI

ANKIETA

Organizacja wydarzen sportowych

Ankieta prowadzona jest na potrzeby pracy doktorskiej dotyczqcej problematyki ksztattowania relacji
z interesariuszami wydarzen sportowych. Ankieta sktada sie z 23 pytan oraz metryczki.

Czesé 1
Adres e-mail ....cccvvvveeiiiienes

1. Prosze o wybér jednego wydarzenia, ktére pozwolito Panu/Pani na zdobycie najwiekszego
doswiadczenia zwigzanego z organizacjg imprez sportowych. Prosze o zaznaczenie, o jakim zasiegu
byto to wydarzenie?

o O zasiegu regionalnym (1)

o O zasiegu ogdlnopolskim (1)

0 O zasiegu miedzynarodowym (2)

2. Prosze o podanie nazwy tego wydarzenia sportowego.

3. W jakim miescie organizowana byta wskazana w pytaniu 2 impreza sportowa?
O miasto do 50 000 mieszkancéw (1)

0 miasto od 50 000 do 100 000 mieszkancow (2)

0 miasto od 100 000 do 500000 mieszkancéw (3)

O miasto powyzej 500 000 mieszkancéw (4)

4. Jakie stanowisko zajmuje lub zajmowat/a Pan/Pani podczas organizacji wybranej w pytaniu 2
imprezy sportowe;j?

5. Wielko$¢ organizacji sportowej, w ktérej Pan/Pani pracuje lub pracowat/a podczas organizacji
wskazanej w pytaniu 2. imprezy sportowej? [*do pracownikow zaliczajg sie osoby zatrudnione na
umowe o prace, umowe zlecenie (na czas nieokreslony) lub kontrakt menadzerski (umowa pomiedzy
firma a organizacj3)]

O zatrudniajgca do 10 pracownikéw * (1)
O zatrudniajgca od 11 do 50 pracownikow * (2)

O zatrudniajgca powyzej 50 pracownikow * (3)
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6. Do jakiego sektora zalicza sie organizacja, w ktérej Pan/Pani pracowat/a lub pracuje przy
organizacji wskazanej w pytaniu 2 imprezy sportowej? (Prosze o wskazanie zgodnie ze statutem
organizacji) *

o Publicznego (Jednostki Budzetowe, OSIRy itp.) (1)
O Prywatnego (Spoétki Akcyjne, Spotki z o.0. itp.) (2)
o Non-Profit (Fundacje, Stowarzyszenia itp.) (3)
7. Jakiej dyscypliny sportu dotyczy wskazana w pytaniu 2. przez Pana/Panig impreza sportowa? *
o Pitki noznej (1)
0 Koszykowki (2)
o Siatkowki (3)
o Pitki recznej (4)
O Biegéw (5)
o Ptywania (6)
o Hokeja na lodzie (7)
o Skoki narciarskie (8)
o Zuzla (9)
0 Inna odpowiedz (10) ..cceveeeeeeeeeeirece et
Czesc 2
Identyfikacja interesariuszy

Interesariusz - podmiot (osoba, spoteczno$c, instytucja, organizacja, urzad), ktére mogg wptywac na
organizacje imprezy sportowej lub pozostajg pod jej wptywem. Jest to grupa, z ktérg organizator
wspotpracuje podczas organizacji danego wydarzenia.

Wspéitpraca — przez wspoiprace rozumie sie prace z kim$ w celu osiggniecia wspdlnego okreslonego
rezultatu. Sg to wspdlne dziatania prowadzone przez jakie$ osoby, instytucje lub podmioty.
Nawigzywanie relacji — rozumie sie tutaj okresowe lub regularne kontaktowanie sie z dang grupg
interesariuszy

Z jakimi interesariuszami ze sfery 0sdb fizycznych nawigzywat/a Pan/Pani relacje podczas
organizacji wydarzenia sportowego wskazanego w pytaniu 2.? (Moze Pan/Pani wskaza¢ wiecej niz

jedng odpowiedz)
(1 —tak, 0—nie)
O Kibice

o Sportowcy

O Sztab szkoleniowy

o0 Menedzerowie, agenci doradcy

0 Osoby z najblizszego otoczenia sportowcéw
0 Goscie VIP

o Wolontariusze
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0 Mieszkancy
O Inna odpowied? ..........ccceeuennne

9. Zjakimi interesariuszami ze sfery biznesu nawigzywat/a Pan/Pani relacje podczas organizacji
wydarzenia sportowego wskazanego w pytaniu 2.? (Moze Pan/Pani wskaza¢ wiecej niz jedng
odpowiedz)

(1 —tak, 0—nie)

O Hotele

o Firmy przewozowe

o Ochrona

O Sponsorzy

o Partnerzy

o Firmy Marketingowo - PR

O Restauracje

o Cassino

0 Zaktady Bukmacherskie

O Firmy zajmujgce sie sprzedazg praw TV
O Firmy merchendisingowe

O Agencje Artystyczne

0 Operatorzy obiektéw sportowych

O Inna odpowied? .......cceeeeveverinieeeeee e,

10. Z jakimi interesariuszami ze sfery publicznej nawigzywat/a Pan/Pani relacje podczas organizacji
wydarzenia sportowego wskazanego w pytaniu 2.? .? (Moze Pan/Pani wskaza¢ wiecej niz jedng
odpowiedz)

(1 —tak, 0—nie)
0 Wtadze lokalne

0 Wtadze panstwowe

0 Wtadze miedzynarodowe

o Jednowski budzetowe (finansowe, podatkowe)
o Policja

0 Opieka medyczna

O Straz miejska

o0 Ochrona graniczna

o Centrum Zarzadzania Kryzysowego

O Izba celna

o0 Wojsko

O Straz pozarna
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11.

12.

o Uczelnie
0 INNa 0dPOWIEZ ..ot s

Z jakimi organizacjami sportowymi nawigzywat/a Pan/Pani relacje podczas organizacji wydarzenia
sportowego wskazanego w pytaniu2.? .? (Moze Pan/Pani wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

(1 —tak, 0—nie)

0 Lokalne Zwigzki Sportowe

O Krajowe Federacje Sportowe

0 Miedzynarodowe Organizacje Sportowe

O Sedziowie, komisarze, arbitrzy

o WADA (Swiatowa Agencja Antydopingowa)
0 PKOL (Polski Komitet Olimpijski)

0 MKOL (Miedzynarodowy Komitet Olimpijski)
o Kluby Sportowe

O Inna odpowied? ........ccceeuereierieeeeeceee e e

Z jakimi mediami nawigzywat/a Pan/Pani relacje podczas organizacji wydarzenia sportowego
wskazanego w pytaniu 2.? (Moze Pan/Pani wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

(1 —tak, 0—nie)

O Prasa lokalna

O Prasa ogdlnopolska

O Prasa miedzynarodowa

O Rozgtosnie radiowe o zasiegu lokalnym

O Rozgtosnie radiowe o zasiegu ogdlnopolskim
0 Rozgtosnie radiowe o zasiegu miedzynarodowym
O Telewizja o zasiegu lokalnym

O Telewizja o zasiegu ogdlnopolskim

0 Telewizja o zasiegu miedzynarodowym

0O Operatorzy portali internetowych

O Social Media

O Fotoreporterzy

O Inna odpowied? ........cccccecvevverennene
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Czesé 3

Rola Relacji

13. W jakim stopniu na sukces wskazanego w pytaniu 2 wydarzenia sportowego miaty wptyw
zbudowane przez Pana/Panig relacje z interesariuszami.

Interesariusze

bedacy (1) (2) (3) Ani wazny ani (4) (5)
osobami Niewazny Raczej niewazny niewazny Raczej wazny Bardzo wazny
fizycznymi
Interesariusze
wywodzacy (1) (2) (3) Ani wazny ani (4) (5)
sie ze strefy Niewazny Raczej niewazny niewazny Raczej wazny Bardzo wazny
biznesu
Interesariusze
wywodzacy (1) (2) (3) Ani wazny ani (4) (5)
sie ze strefy Niewazny Raczej niewazny niewazny Raczej wainy Bardzo wazny
publicznej
Organizacje (1) (2) (3) Ani wazny ani (4) (5)
sportowe Niewazny Raczej niewazny niewazny Raczej wazny Bardzo wazny
. (1) (2) (3) Ani wazny ani (4) (5)
Media Niewazny Raczej niewazny niewazny Raczej wazny Bardzo wazny

14. Czy wczesniej zbudowane relacje z dang grupa interesariuszy miaty wedtug Pana/Pani
pozytywny wptyw na organizacje kolejnych wydarzen sportowych?

Interesariusze
bedacy osobami
fizycznymi

Zdecydowanie nie

(1)

Raczej nie (2)

Trudno ocenic (3)

Raczej tak (4)

Zdecydowanie tak

(5)

Interesariusze
wywodzacy sie ze
strefy biznesu

Zdecydowanie nie

(1)

Raczej nie (2)

Trudno ocenié (3)

Raczej tak (4)

Zdecydowanie tak

(5)

Interesariusze
wywodzacy sie ze
strefy publicznej

Zdecydowanie nie

(1)

Raczej nie (2)

Trudno ocenic (3)

Raczej tak (4)

Zdecydowanie tak

(5)

Organizacje
sportowe

Zdecydowanie nie

(1)

Raczej nie (2)

Trudno ocenié (3)

Raczej tak (4)

Zdecydowanie tak

(5)

Media

Zdecydowanie nie

(1)

Raczej nie (2)

Trudno ocenié (3)

Raczej tak (4)

Zdecydowanie tak

(5)
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interesariuszami.

15. Prosze ocenié na podstawie wtasnych doswiadczen trwato$é zbudowanych relacji z

Interesariusze

Relacja bardzo

Trudno powiedzie¢

bedac i i ; .
&da y, fatwa do R_elaqa_raczej w zaleznosci od Relacja raczej Bard.zo stabilna
b niestabilna (2) relacja trudna do
PSO amll zniszczenia (1) okolicznosci (3) stabilna (4) ) .
fizycznymi naruszenia (5)
Interesariusze . S
wywodzgcy Relacja bardzo Relacja raczej Trudno powiedziec Bardzo stabilna
'y tref fatwa do niestajbilna (ZJ) w zaleznosci od Relacja raczej relacia trudna do
SI& z€ strety zniszczenia (1) okolicznosci (3) stabilna (4) ) .
biznesu naruszenia (5)
Interesariusze ) o
wywodzgcy Relacja bardzo Relacja raczej Trudno powiedziec Bardzo stabilna
_y trof fatwa do niestaniIna (2J) w zaleznosci od Relacja raczej relacia trudna do
Sle Zels re y zniszczenia (1) okolicznosci (3) stabilna (4) ) .
publicznej naruszenia (5)

Organizacje

Relacja bardzo
fatwa do

Relacja raczej
niestabilna (2)

Trudno powiedzieé
w zaleznosci od

Relacja raczej

Bardzo stabilna
relacja trudna do

sportowe zniszczenia (1) okolicznosci (3) stabilna (4) naruszenia (5)
Relacj T iedzie¢
elacja bardzo Relacja raczej rudno p.)ow'le'dnec . . Bardzo stabilna
. fatwa do . . w zaleznosci od Relacja raczej .
Media . . niestabilna (2) . L. . relacja trudna do
zniszczenia (1) okolicznosci (3) stabilna (4) .
naruszenia (5)
Czesé 4

Budowanie relacji

16. Prosze ocenic stopien trudnosci w budowaniu relacji, jakie nawigzywat/a Pan /Pani z

interesariuszami.

Interesariusze bedacy osobami fizycznymi

Bardzo trudne

(1)

Raczej trudne

(2)

Ani trudne ani
tatwe (3)

Raczej fatwe

(4)

Bardzo tatwe

(5)

Interesariusze wywodzacy sie ze strefy biznesu

Bardzo trudne

(1)

Raczej trudne

)

Ani trudne ani
tatwe (3)

Raczej fatwe

(4)

Bardzo tatwe

(5)

Interesariusze wywodzacy sie ze strefy
publicznej

Bardzo trudne

(1)

Raczej trudne

(2)

Ani trudne ani
tatwe (3)

Raczej fatwe

(4)

Bardzo tatwe

(5)

Organizacje sportowe

Bardzo trudne

(1)

Raczej trudne

)

Ani trudne ani
tatwe (3)

Raczej fatwe

(4)

Bardzo tatwe

(5)

Media

Bardzo trudne

(1)

Raczej trudne

(2)

Ani trudne ani
tatwe (3)

Raczej fatwe

(4)

Bardzo tatwe

(5)
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17. Na ktorej grupie interesariuszy zalezy Panu/Pani najbardziej? (Prosze o rozdzielenie 100

punktow pomiedzy interesariuszy.

Uwaga!!l Suma przyznanych punktdow poszczegdlnym interesariuszom musi wynosi¢ 100 pkt. Przyktad:
Osoby Fizyczne 25pkt + Strefa Biznesu - 25pkt + Strefa Publiczna 10pkt + Organizacje sportowe 10pkt +

Media 30pkt = 100pkt

Interesariusze
bedacy
osobami
fizycznymi

0%
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10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

55%

60%

65%

70%

75%

80%

85%

90%

95%

100%

Interesariusze
wywodzacy sie
ze strefy
biznesu
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90%

95%
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18. Z jaka grupg interesariuszy najtrudniej sie Panu/Pani wspoétpracuje? (Prosze o przypisanie

rankingu od 1 do 5, gdzie 1 oznacza najtatwiejsza relacje a 5 najtrudniejszg relacje.)

Uwaga!!! Pytanie to jest pytaniem rankingowym, w zwiqzku z powyzszym nalezy kazdemu z interesariuszy
przydzieli¢ inny numer w zaleznosci od trudnosci wspotpracy.

Interesariusze bedgcy osobami fizycznymi 1 3 4 5
Interesariusze wywodzgacy sie ze strefy biznesu 1 3 4 5
Interesariusze wywodzacy sie ze strefy publicznej 1 3 4 5
Organizacje sportowe 1 3 4 5

Media 1 3 4 5

Wptyw relacji na etap organizacji

Ponizej przedstawiona zostata autorska propozycja procesu organizacji wydarzen sportowych, do ktérego
prosze odnies¢ sie w dalszej czesci ankiety.

ETAPY ORGANIZACIJI IMPREZY SPORTOWEJ:

Etap Koncepcji

Analiza wytycznych dotyczacych organizacji imprezy.
Ustalenie Miast organizatorow
Opracowanie wstepnego Budzetu Imprezy.
Kontakt z przedstawicielami Paristwa (MSiT)
Przygotowanie dokumentacji do zgtoszenia imprezy
. Zgtoszenie Kandydatury do organizacji danego wydarzenia
Etap Przygotowania

SO o0 T

a. Szczegdtowa Analiza wytycznych organizacyjnych

b. Opracowanie Budzetu Imprezy

c. Opracowanie Harmonogramu dziatan
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d. Dobor osob i firm wspodtpracujacych

e. Uzyskanie wsparcia Panstwa

f. Ustalenie szczeg6téw z Miastami

g. Opracowanie systemu komunikacji Marketingowej oraz planu Promocji
h. Przygotowanie ofert dla partneréw i sponsorow

i. Opracowanie planu Kryzysowego

j.  Uzyskanie Akceptacji Zarzadu Polskiej i Europejskiej Federacji na planowane dziatania
Etap Realizacji

a) Realizacja dziatan zgodnie z przyjetym Harmonogramem

b) Realizacja prac zgodnie z przyjetym budzetem

c) Realizacja uméw z Miastami

d) Podpisanie i realizacja uméw sponsorskich

e) Podpisanie i realizacja umow z podmiotami wspdtpracujgcymi
f) Wdrazanie przyjetego planu komunikacji i promogji

g) Ustalenie sposobu komunikacji wewnetrznej

h) Ustalenie zadan podczas Imprezy

Impreza

a) Szczegdtowy podziat zadan i realizacja prac

b) Realizacja dziatan zgodnie z harmonogramem

c) Realizacja dziatan zgodnie z budzetem

d) Kontrola

e) Monitoring

f) Reagowanie na sytuacje kryzysowe

Zakonczenie

a) Opracowanie Raportow dla Miast, Partnerdw i Sponsoréw

b) Przygotowanie Raportu podsumowujgcego impreze

c) Opracowanie Raportu Medialnego

d) Weryfikacja Budzetu

e) Whnioski

19. Czy dana grupa interesariuszy wystepowata na danym etapie organizacyjnym (prosze zaznaczy¢
wszystkie te, ktdre wystepowaty).

Uwaga!!l Prosze zwrdcié¢ uwage by odpowiedzi udzielone w tym pytaniu byty spdjne z pytaniami 20 21.
Czyli jesdli np. w pytaniu 19 na etapie "Koncepcji" zaznaczy sie interesariuszy ze strefy biznesu, strefy
publicznej i media to wowczas w pytaniu 20 i 21 na etapie "Koncepcji" udzielamy odpowiedzi tylko
dotyczacych tych trzech interesariuszy a interesariuszy bedgcych osobami fizycznymi i organizacje sportowe
odhaczamy, ze nie wystepowaty. Tak samo do pozostatych etapow.

Interesariusze Interesariusze Interesariusze Organizacje Media

bedacy osobami | wywodzacy sie ze | wywodzacy sie ze sportowe

fizycznymi strefy biznesu strefy publicznej
Koncepcja = o o o =
Przygotowanie = o o o =
Realizacja o o o o o
Impreza = o o o =
Zakonczenie o o o o o
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20. Jak wazne byty dla Pana/Pani relacje z interesariuszami na danym etapie organizacji imprezy?

Uwaga!!! Prosze zwrdci¢ uwage by odpowiedzi udzielone w tym pytaniu byty tozsame z odpowiedziami z
pytania 19. Czyli jesli dana grupa interesariuszy nie wystepuje na danym etapie to wowczas prosze
zaznaczy¢ odpowiedZ "Dana grupa interesariuszy nie wystepowata na tym etapie imprezy". Czyli jesli w
pytaniu 19 na etapie "Koncepcji" nie zaznaczylismy interesariusz ze strefy osob fizycznych i strefy biznesu to
w tym pytaniu na etapie "Koncepcji" oceniamy interesariuszy ze strefy publicznej, organizacje sportowe i
media a interesariuszy ze strefy 0sob fizycznych i strefy biznesu zaznaczamy, ze nie wystepowaty. Tak samo

do pozostatych etapow.

(2)

(4)

(5)

Koncepcja - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze bedacy (1) niewazne | niewazne | waine | wazne | wystepowata natym etapie
osobami fizycznymi (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Koncepcja - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze (1) niewazne | niewazne | waine | wazne | wystepowata natym etapie
wywodzacy sie ze strefy (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
biznesu (3)
Koncepcja - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze (1) niewazne | niewazne | waine | wazne | wystepowata natym etapie
wywodzacy sie ze strefy (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
publicznej (3)
Koncepcja - Organizacje | Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
sportowe (1) niewazne | niewazne | waine | wazne | wystepowata natym etapie
(2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Koncepcja — Media Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
(1) niewazne | niewazne | waine | wazne | wystepowata natym etapie
(2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Przygotowanie - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze bedacy (1) niewazne | niewazne | waine | wazne | wystepowata natym etapie
osobami fizycznymi (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Przygotowanie - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze (1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowata natym etapie
wywodzacy sie ze strefy (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
biznesu (3)
Przygotowanie - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze (1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowata natym etapie
wywodzacy sie ze strefy (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
publicznej (3)
Przygotowanie - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Organizacje sportowe (1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowata natym etapie
(2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Przygotowanie — Media | Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
(1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowata natym etapie
(2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Realizacja - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze bedacy (1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowata natym etapie
osobami fizycznymi (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Realizacja - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze (1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowata natym etapie
wywodzacy sie ze strefy (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
biznesu (3)
Realizacja - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze (1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowata natym etapie

imprezy (0)
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(3)

wywodzgcy sie ze strefy ani wazne
publicznej (3)
Realizacja - Organizacje | Niewazine | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
sportowe (1) niewazne | niewazne | wazne wazne wystepowata na tym etapie
(2) aniwazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Realizacja - Media Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
(1) niewazne | niewazne | wazne | waine | wystepowata natym etapie
(2) aniwazne | (4) (5) imprezy (0)
3)
Impreza - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze bedacy (1) niewazne | niewazne | waine | waine | wystepowata natym etapie
osobami fizycznymi (2) aniwazne | (4) (5) imprezy (0)
3)
Impreza - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze (1) niewazne | niewazne | waine | wazne | wystepowata natym etapie
wywodzacy sie ze strefy (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
biznesu (3)
Impreza - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze (1) niewazne | niewazne | waine | wazne | wystepowata natym etapie
wywodzacy sie ze strefy (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
publicznej (3)
Impreza - Organizacje Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
sportowe (1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowafa na tym etapie
(2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Impreza - Media Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
(1) niewazne | niewazne | waine | wazne | wystepowata natym etapie
(2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Zakonczenie - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze bedacy (1) niewazne | niewazne | waine | wazne | wystepowata natym etapie
osobami fizycznymi (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Zakonczenie - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze (1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowata natym etapie
wywodzacy sie ze strefy (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
biznesu (3)
Zakonczenie - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Interesariusze (1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowata natym etapie
wywodzacy sie ze strefy (2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
publicznej (3)
Zakonczenie - Niewazne | Raczej Ani Raczej Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
Organizacje sportowe (1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowatfa natym etapie
(2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)
(3)
Zakonczenie - Media Niewazne | Raczej Ani Raczej | Bardzo | Dana grupa interesariuszy nie
(1) niewazne | niewazne | wazne | wazne | wystepowata natym etapie
(2) ani wazne | (4) (5) imprezy (0)

21. Jaki byt realny wptyw interesariuszy na ten etap organizacji imprezy?

Uwaga!!l Prosze zwrdci¢ uwage by odpowiedzi udzielone w tym pytaniu byty tozsame z odpowiedziami z
pytania 19. Czyli jesli dana grupa interesariuszy nie wystepuje na danym etapie to wéwczas prosze zaznaczy¢

odpowiedz "Dana grupa interesariuszy nie wystepowata na tym etapie imprezy" . Czyli jesli w pytaniu 19 na
etapie "Koncepcji" nie zaznaczylismy interesariusz ze strefy osob fizycznych i strefy biznesu to w tym pytaniu

na etapie "Koncepcji" oceniamy interesariuszy ze strefy publicznej, organizacje sportowe i media a
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interesariuszy ze strefy osob fizycznych i strefy biznesu zaznaczamy, Ze nie wystepowaty. Tak samo do

pozostatych etapow.

Koncepcja - Interesariusze

Dana grupa

bedacy osobami fizycznymi Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Koncepcja - Interesariusze Dana grupa
wywodzacy sie ze strefy biznesu Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Koncepcja - Interesariusze Dana grupa
wywodzacy sie ze strefy Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
publicznej maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Koncepcja - Organizacje Dana grupa
sportowe Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Koncepcja — Media Dana grupa
Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Przygotowanie - Interesariusze Dana grupa
bedacy osobami fizycznymi Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Przygotowanie - Interesariusze Dana grupa
wywodzgcy sie ze strefy biznesu Ba{rd?o) Maly (2) S'r(ec;ni I(Dt;iy Sardz(o) interesarius{zy nie
maty (1 3 4 uzy (5 wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Przygotowanie - Interesariusze Dana grupa
wywodzgcy sie ze strefy Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
publicznej maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Przygotowanie - Organizacje Dana grupa
sportowe Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Przygotowanie — Media Dana grupa
Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Realizacja - Interesariusze Dana grupa
bedacy osobami fizycznymi Bardzo Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) Maty (2) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Realizacja - Interesariusze Dana grupa
wywodzacy sie ze strefy biznesu Bardzo Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) Maty (2) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Realizacja - Interesariusze Dana grupa
wywodzgcy sie ze strefy Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
publicznej maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Realizacja - Organizacje Dana grupa
sportowe Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Realizacja - Media Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo aat‘zfei;l:irizy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5)
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wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Impreza - Interesariusze bedacy Dana grupa
osobami fizycznymi Bardzo Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) Maty (2) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Impreza - Interesariusze Dana grupa
wywodzacy sie ze strefy biznesu Ba;d?o) Maty (2) S'r(ec;ni I(Dl;iy Sardz(o) interesarius{zy nie
maty (1 3 4 uzy (5 wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Impreza - Interesariusze Dana grupa
wywodzacy sie ze strefy Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
publicznej maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Impreza - Organizacje sportowe Dana grupa
Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Impreza - Media Dana grupa
Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Zakonczenie - Interesariusze Dana grupa
bedacy osobami fizycznymi Bardzo Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) Maty (2) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Zakonczenie - Interesariusze Dana grupa
wywodzacy sie ze strefy biznesu Bardzo Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) Maty (2) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Zakonczenie - Interesariusze Dana grupa
wywodzgcy sie ze strefy Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
publicznej maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Zakonczenie - Organizacje Dana grupa
sportowe Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)
Zakonczenie - Media Dana grupa
Bardzo Maly (2) Sredni Duzy Bardzo interesariuszy nie
maty (1) (3) (4) duzy (5) wystepowata na tym
etapie imprezy (0)

22. Czy zmienit/a Pan/Pani kiedykolwiek decyzje pod wptywem interesariuszy na tym etapie
organizacji?

Koncepcja Tak (1) Nie (0)
Przygotowanie Tak (1) Nie (0)
Realizacja Tak (1) Nie (0)
Impreza Tak (1) Nie (0)
Zakonczenie Tak (1) Nie (0)
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Cze$C 6
Metryczka

l.  Ptec

0 Kobieta (1)
0 Mezczyzna (2)

. Wiek
0 18-26 (1)
027 -35(2)
036 —45 (3)
O powyzej 45 (4)

ll.  Wyksztatcenie
0 Zawodowe (1)
o Srednie (2)
0 Wyisze (3)
O Inne odpowiedz ...............

IV.  Staz pracy na stanowisku zwigzanym z organizacjg wydarzen sportowych
odo 5 lat (1)
06-10lat (2)
011-15lat(3)
O powyzej 15 lat (4)

V. Jakie imprezy Pan/Pani organizowat? (pytanie wielokrotnego wyboru)
O Imprezy o zasiegu regionalnym
O Imprezy o ogdlnopolskim
O Imprezy o zasiegu miedzynarodowym
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Indywidualny wywiad pogtebiony

DANE RESPONDENTA/RESPONDENTKI

J Numer Pytania Nastepne pytanie J
M1 Pted 0 Kobieta M2
o Mezczyzna
M2 Wiek 0 18-26 M3
o27-35
o 36-45
O powyzej 45
M3 Wyksztatcenie 0O Zawodowe M4
o Srednie
o Wyisze
M4 Zajmowane stanowisko | e, M5
M5 Staz pracy na stanowisku odo>5 lat M6
zZwigzanym z organizacjg 06-10Ilat
wydarzen sportowych 011-15lat
O powyzej 15 lat
M6 Jakie imprezy pan/pani O Imprezy o zasiegu regionalnym
organizowata? O Imprezy o ogdlnopolskim Koniec
O Imprezy o zasiegu miedzynarodowym
Czesc |
Nr. | Numer Pytania Nastepne pytanie l
P1 | Zjakg grupa O Interesariusze bedacy osobami fizycznymi (B2C) P2
interesariuszy
wspotpracowat/a O Interesariusze wywodzacy sie ze sfery biznesu (B2B) P4
Pan/Pani podczas
organizacji wydarzen O Interesariusze wywodzacy sie ze sfery publicznej (B2P) | P6
sportowych?
o Organizacje sportowe P8
0 Media P10
P2 | Zjakimi O Kibice P3
interesariuszami ze o Sportowcy
sfery B2C O Sztab szkoleniowy
wspotpracowat/a 0 Menedzerowie, agenci doradcy
Pan/Pani podczas 0 Osoby z najblizszego otoczenia sportowcéw
organizacji wydarzen 0 Goscie VIP
sportowych? 0O Wolontariusze
0 Mieszkancy
P3 | Zjakimiinnymi P12
interesariuszami ze
sfery B2C
wspotpracowat/a
Pan/Pani podczas
organizacji wydarzen
sportowych?
(Jesli oczywiscie byli | oo
inni.)




P4 | Zjakimi O Hotele P5
interesariuszami ze o Firmy przewozowe
sfery B2B o0 Ochrona
wspotpracowat/a o Sponsorzy
Pan/Pani podczas o Partnerzy
organizacji wydarzen O Firmy Marketingowo - PR
sportowych? O Restauracje
o Cassino
O Zaktady Bukmacherskie
O Firmy zajmujgce sie sprzedazg praw TV
O Firmy merchendisingowe
o Agencje Artystyczne
O Operatorzy obiektow sportowych
P5 | Zjakimiinnymi P12
interesariuszami ze
sfery B2B
wspotpracowat/a
Pan/Pani podczas
organizacji wydarzen
sportowych?
(Jesli oczywiscie byli | oo
inni.)
P6 | Zjakimi 0O Wtadze lokalne P7
interesariuszami ze o Wtadze panstwowe
sfery B2P 0 Wtadze miedzynarodowe
wspotpracowat/a o Jednowski budzetowe (finansowe, podatkowe)
Pan/Pani podczas o Policja
organizacji wydarzen 0O Opieka medyczna
sportowych? (Pytanie O Straz miejska
wielokrotnego 0 Ochrona graniczna
wyboru) O Centrum Zarzadzania Kryzysowego
O Izba celna
0 Wojsko
o Straz pozarna
P7 | Zjakimiinnymi P12
interesariuszami ze
sfery B2P
wspotpracowat/a
Pan/Pani podczas
organizacji wydarzen
sportowych?
(Jesli oczywiscie byli | oo
inni.)
P8 | Zjakimi organizacjami | o0 Lokalne Zwigzki Sportowe P9

sportowymi
wspotpracowat/a
Pan/Pani podczas
organizacji wydarzen
sportowych?

O Krajowe Federacje Sportowe

0 Miedzynarodowe Organizacje Sportowe
O Sedziowie, komisarze, arbitrzy

o WADA

o PKOL

o MKOL
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P9

Z jakimi innymi
organizacjami
sportowymi
wspotpracowat/a
Pan/Pani podczas
organizacji wydarzen
sportowych?

(Jesli oczywiscie byli
inni.)

P13

P10

Z jakimi mediami
wspotpracowat/a
Pan/Pani podczas
organizacji wydarzen
sportowych?

O Prasa lokalna

O Prasa ogdlnopolska

O Prasa miedzynarodowa

O Rozgtosnie radiowe o zasiegu lokalnym

O Rozgtosnie radiowe o zasiegu ogdlnopolskim
O Rozgtosnie radiowe o zasiegu miedzynarodowym
O Telewizja o zasiegu lokalnym

O Telewizja o zasiegu ogdlnopolskim

O Telewizja o zasiegu miedzynarodowym

o Operatorzy portali internetowych

o Social Media

P11

P11

Z jakimi innymi
mediami
wspotpracowat/a
Pan/Pani podczas
organizacji wydarzen
sportowych?

(Jesli oczywiscie byli
inni.)

P12

P12

Jakie imprezy Pan/Pani
organizowat/a lub
organizuje? (prosze o
wybor jednej
najczesciej przez
Pana/Panig
organizowanej, w
ktorej respondent
posiada najwieksze
doswiadczenie)
Prosze o podanie
nazwy tego
wydarzenia
sportowego.

O O zasiegu regionalnym
0O O zasiegu ogdlnopolskim
o O zasiegu miedzynarodowym

P13

P13

Jakiej dyscypliny
sportu dotyczy
wybrana przez
Pana/Panig impreza
sportowa?

o Pitki noznej

O Koszykowki

o Siatkowki

O Pitki recznej

O Biegéw

o Ptywania

O Hokeja na lodzie
o Skoki narciarskie
o Zuzla

P14




uzasadnienie,
dlaczego odgrywaja
one takg role?
Pytania pomocnicze:
Czy relacje z
interesariuszami majg
bezposredni wptyw na
organizacje wydarzen
sportowych?

Prosze o uzasadnienie
swojej odpowiedz. W
czym pomagaja? W
jaki sposdb
pomagaja?

Czy wczesniej
zbudowane relacje
(dobre lub zte) z

b) Interesariusze wywodzgacy sie ze sfery biznesu (B2B)

c) Interesariusze wywodzgcy sie ze sfery publicznej (B2P)

c)

Organizacje sportowe

P14 | Z jakimi O Interesariusze bedacy osobami fizycznymi (B2C) P15

interesariuszami z Jesli tak to prosze wymieni¢, z ktérymi?
POSZCZEEOINYCN SrUP | oottt sttt ettt st s e e b bt
wspotpracowat/a O Interesariusze wywodzacy sie ze sfery biznesu (B2B)
Pan/Pani podczas Jesli tak to prosze wymieni¢, z ktérymi?
OFZANIZACHI IMPIEZY O | ittt ettt et te et ceat e ste st estsestesaeesssesssesseesreenns
zasiegu O Interesariusze wywodzacy sie ze sfery publicznej (B2P)
...................................... Jesli tak to prosze wymienic, z ktérymi?
(ZPYEPI2)? et e

o Organizacje sportowe

Jesli tak to prosze wymienic, z ktérymi?

O Media

Jesli tak to prosze wymienic, z ktérymi?

o Inni

Jesli tak to prosze wymienic, z jakimi?

Czesc Il
P15 | Jaka role wedtug a) Interesariusze bedacy osobami fizycznymi (B2C) P16

Pana/Pani odgrywaja
poprawnie niewaing m.wazny bez znaczenia wazny b.wazny
zbudowane relacje z b) Interesariusze wywodzgcy sie ze sfery biznesu (B2B)
interesariuszami w o ] ) ] ]

i i .. niewazng m.wazny bez znaczenia wazny b.wazny
proce5|e organizacj! c) Interesariusze wywodzacy sie ze sfery publicznej (B2P)
imprez sportowych?

niewazng m.wazny bez znaczenia wazny b.wazny
d) Organizacje sportowe
niewazng m.wazny bez znaczenia wazny b.wazny
e) Media
niewazng m.wazny bez znaczenia wazny b.wazny
P16 | Prosze Pana/Panig o a) Interesariusze bedacy osobami fizycznymi (B2C) P17
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interesariuszami majg | e) Media
wplyw na organizacje
wydarzenia

sportowego?

Czy mozna popsuc
zbudowang wczesniej

relacje?
Czesc Il
P17 | Jakie dziatania podejmuje Pan/Pani w a) Interesariusze bedgcy osobami P18
celu budowaniem relacji z dang grupa fizycznymi (B2C)
INTErESANIUSZY? | e s e e s e
Czy budowanie tych relacji jest dla Pana | [__Trudna [ drednie [ tatwe |
trudne, érednie czy tatwe? b) Interesariusze wywodzacy sig ze sfery
biznesu (B2B)
| Trudna | $rednie | tatwe |
c) Interesariusze wywodzacy sie ze sfery
publicznej (B2P)
[ Trudna | drednie | tatwe |
d) Organizacje sportowe
[ Trudna | $rednie | tatwe |
e) Media
| trudna | $rednie | fatwe |
P18 | Z ktdérg grupa interesariuszy buduje P19
Pan/Pani najintensywniej relacje?
Prosze o utozenie w kolejnosci (od
najintensywniejszych):
a) Interesariusze bedacy osobami
fizycznymi (B2C)
b) Interesariusze wywodzacy sie ze
sfery biznesu (B2B)
c) Interesariusze wywodzacy sie ze
sfery publicznej (B2P)
d) Organizacje sportowe
e) Media
Dlaczego Wiasnie Ztg Srupa | et st st
najintensywniej a z tg najstabiej?
P19 | Prosze o wymienienie trzech a) Interesariusze bedacy osobami P20
najwiekszych trudnosci w budowaniu fizycznymi (B2C)
relacji z dang grupg interesariuszy? (Jesli 1.
oczywiscie wystepuja) 2.
Czym uwarunkowane sg te trudnosci? 3.
b) Interesariusze wywodzacy sie ze
sfery biznesu (B2B)
1.
2.
3.
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c) Interesariusze wywodzacy sie ze
sfery publicznej (B2P)

a)
b)
c)

d)
e)

Dlaczego z tg grupg sg najtrudniejsze?

P20 | Z jakg grupa interesariuszy najtrudniej P21
sie Panu/Pani wspotpracuje? Prosze
utozy¢ w kolejnosci (od
najtrudniejszych):

Interesariusze bedacy osobami
fizycznymi (B2C)

Interesariusze wywodzacy sie ze
sfery biznesu (B2B)
Interesariusze wywodzacy sie ze
sfery publicznej (B2P)
Organizacje sportowe

Media et

Czes¢ IV

P21-26

Pomocniczo:
Znaczenie — czy jest wazny na danym etapie i moze mie¢ wptyw na zmiane decyzji. Czy
jego dziatania wptywajg na organizacje i sposéb jej zarzadzania.
Sita Wptyw — czy jego dziatania sg intensywne (czeste) czy raczej sporadyczne, czy
jego dziatania sg zauwazalne przez innych interesariuszy/partneréw (woéwczas silny)
np. dziatania niezadowolonych kibicéw w mediach spotecznosciowych.
Zmiana decyzji — zmiana sposobu dziatania, np. wzrost wydatkéw na promocje pod
naciskiem kibicow. Zmiana warunkéw umowy z miastem pod naciskiem wtadz miasta
itp.
Pytania pomocnicze do zmiany decyzji:

e (Czy zmiana sposobu dziatania spowodowana jest wytgcznie korzysciami

finansowymi?

e Czy moze dotyczy przysztych relacji?

e (Czego ta zmiana dotyczyta? Np. zmiana godziny meczu.
Czy dotyczy wizerunku organizatora?
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P21. Prosze

P25.Czy

: zmienit/a o
Pana./Pa.ma. o P22. Jak ksztattowaty sie Pan/Pani ) ) . ) ) : Pan/Pani P26 Jesli tak
Etap NF wyml.emenle, jacy z relacje, 2 dana grupa interesariuszy na P23.J.ak|e byfq dla Pana/Pani znaczenie d.ane{grupy . P24.Jak.| wedfu%;,7 Pana/Pani dana grupa kiedys decyzje to popros.ze
danej grupy . interesariuszy na danym etap organizacji? interesariuszy miata wptyw na dany etap? Pana/Pania
wystepujg na danym danym etapie? pod wptywem o przyktadu.
etapie? . danego
interesariusza?
< 1 B2C pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wainy | b.wainy | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
Q 2 B2B pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | srednia | duza | b.duza Tak Nie
] 3 B2P pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | srednia | duza | b.duza Tak Nie
% 4 | Organizacje pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
~ 5 Media pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
<§( 1 B2C pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wainy | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza | Tak Nie
% 2 B2B pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
5 3 B2P pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
g 4 | Organizacje sportowe | pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | srednia | duza | b.duza Tak Nie
& 5 Media pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
< 1 B2C pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wainy | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
g 2 B2B pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
= 3 B2P pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
S 4 | Organizacje sportowe | pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | srednia | duza | b.duza Tak Nie
e 5 Media pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
1 B2C pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wainy | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
N 2 B2B pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | srednia | duza | b.duza Tak Nie
E 3 B2P pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza | Tak Nie
= 4 | Organizacje pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | srednia | duza | b.duza Tak Nie
5 Media pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
w 1 B2C pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wainy | b.mata | mata | s$rednia | duza | b.duza Tak Nie
E 2 B2B pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | srednia | duza | b.duza Tak Nie
S 3 B2P pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | $rednia | duza | b.duza | Tak Nie
S 4 | Organizacje sportowe | pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata | mata | srednia | duza | b.duza Tak Nie
N 5 Media pozytywana | neutralna | negatywna | niewazny | m.wazny | bez znaczenia Wazny | b.wazny | b.mata mata | $rednia | duza | b.duza Tak Nie
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