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Marketing w sytuacjach kryzysowych na przykladzie klubu

siatkarskiego AZS Czestochowa SSA
The marketing in crisis situations on the example of the volleyball club
AZS Czestochowa SSA

Streszczenie
Podstawowym celem artykulu jest okreslenie glownych kierunkow rozwoju
marketingu sportowego w sytuacjach kryzysowych. Artykut ma tez na celu pokazanie
dziatan marketingowych i wykorzystywanie metody oddzialywania na obecnych i
potencjalnych kibicow.

Podstawowym podmiotem badan jest klub pitki siatkowej mezczyzn AZS
Czestochowa SSA. W artykule przeprowadzone zostato badanie efektéw dziatan
marketingowych po spadku z PlusLigi oraz ich analiza pod katem skuteczno$ci w
oparciu o dane z badanego Klubu.

Wynikami, ktére zawarto w artykule, sa konkretne dziatania naprawcze oraz
ich modelowe przedstawienie Wyniki analizy w praktyce moga zosta¢ wykorzystane
w budowaniu nowej tozsamo$ci oraz polityki marketingowej w sytuacjach
kryzysowych, takich jak spadek do nizszej klasy rozgrywkowej lub nizszy poziom
sportowy.

Przedstawione informacje oraz ich analiza sg oryginalng proba podejscia
modelowego do zarzadzania klubem sportowym i jego wartosciami w sytuacjach
trudnych z punktu widzenia marketingowego.

Stowa kluczowe: sport, marketing sportowy, zarzadzanie marketingiem, pitka
siatkowa, Internet, media

Abstract

The basic objective of the article is to define the main directions of development of
sports marketing in crisis situations. The article is also aimed at showing marketing
activities and using the method of influencing current and potential fans.

The basic research subject is the volleyball men's club AZS Czgstochowa SSA.
The article analyzes the effects of marketing activities after the fall from PlusLiga and
their analysis in terms of effectiveness based on data from the surveyed Club.

The basic results contained in the article are specific corrective actions and
their model presentation. In practice, that analyze can be used to build a new identity
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and marketing policy in crisis situations, such as a degradation to a lower class or a
lower level of sport.

The presented information and their analysis are an original attempt of a model
approach to sports club management and its values in difficult situations from a
marketing point of view.

Keywords: sport, sports marketing, marketing management, volleyball, Internet,
media

Zarzadzanie sytuacja kryzysowa w sporcie

Sytuacja kryzysowa w sporcie jest stanem, w ktorym gtowny nacisk powinno si¢
potozy¢ na odbudowywanie zaufania do interesariuszy. Zaufanie to odbudowuje sig¢
poprzez wdrazanie projektow naprawczych obejmujacych na samym poczatku
dziatania z zakresu public relations polaczone z innymi narzedziami marketingu i
promocji. Jest to proces dynamiczny i ztozony.

Budowanie pozytywnego wizerunku zawodnikow, druzyny czy organizacji
sportowej, kreowanie marki, odpowiednia wspotpraca z mediami oraz zarzadzanie
sytuacja kryzysowa to podstawa funkcjonowania na rynku sportowym. Zadania te s
glownym celem wilasnie dziatan z zakresu public relations, definiowanego jako
»planowa, ciagla i prowadzona z uwzglednieniem wynikéw systematycznych badan
dziatalno$¢, polegajaca na przekazywaniu przez przedsigbiorstwo specjalnie
przygotowanych w roznej formie pozadanego obrazu, pozwalajacego na lepsze
zintegrowanie si¢ z tym otoczeniem oraz ulatwiajgcego realizacj¢ podstawowych
celow przedsigbiorstwa” (Budzynski 2008).

Ten element promocji okreslany jest takze jako ,,sztuka i nauka osiggania
harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i
pelnej informacji” (Black 2005).

Wazne jest, by dziataniami z zakresu public relations zajmowali si¢
profesjonali$ci, gdyz to jaki obraz firmy czy klubu sportowego bedzie istniat w
otoczeniu, wplywaé bedzie na wiele niezwykle istotnych elementéw. Specjalisci ds.
marketingu w oparciu o zasady public relations koordynuja publiczng dziatalnos¢
firmy wykonujac nastepujace zadania:

- przygotowywanie konferencji prasowych,

- organizowanie szkolen dla pracownikow,

- organizowanie imprez i wydarzen integrujacych pracownikow,

- przygotowywanie pracownikoéw i kierownikéw do konferencji prasowych
oraz innych spotkan z mediami,

- prowadzenie marketingu wewnetrznego,

- odpowiadanie na krytyke i skargi (Blythe 2002).

Public relations promuje cata dziatalno$¢ firmy, przez co podejmowane
dziatania powinny by¢ dlugofalowe i celowo zorganizowane. Element ten nie jest
formg bezposrednio ptatna, aczkolwiek ponosi si¢ naktady finansowe zwiazane z
organizacja roznych imprez czy materialow informacyjnych. Nie sg to jednak koszty
zwigzane z zamieszczeniem tych materiatow w mediach. Inng zaleta tego instrumentu
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jest jego duza wiarygodno$¢ oraz mozliwos¢ dotarcia do licznej grupy odbiorcow.
Natomiast wada jest niemozliwo$¢ pelnego kontrolowania wynikow dziatan

(Nowacka 2006).

Tabela 1. Public relations w marketingu sportowym
Zakres zadaniowy public relations | Techniki public relations w marketingu
w marketingu sportowym sportowym
Wzrost §wiadomosci Media relations
Informowanie Publicity
Zainteresowanie Publikacje

Ekscytacja

Komunikacja korporacyjna

Edukacja

Public affairs oraz relacje ze spoteczno$cia

Tworzenie zrozumienia

Lobhing

Budowa zaufania

Sponsoring/darowizny

Zachecanie do lojalnosci

Zarzadzanie wydarzeniami

Zarzadzanie relacjami

Zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych

Zrédlo: Halemba P., Kucharski M., Juchimiuk M., Marketing sportowy na przykladzie klubow
profesjonalne;j ligi pitki siatkowej, Wydawnictwo AWF Katowice, s. 82.

Dziatalno$¢ public relations obejmuje elementy takie jak rozgtos (publicity),
wizerunek (image) oraz tozsamo$¢ (identify). W otoczeniu organizacji sportowej
wyrézni¢ mozna kontakty z mediami (MR - media relations), a takze kontakty ze
spoteczenstwem (CR - community relations). Rozglos powinien sprzyja¢ uzyskiwaniu
pozytywnych opinii dotyczacych organizacji sportowej, a takze otrzymaniu
bezptatnego dostepu do informacji niereklamowych w mediach. Odczucia i
skojarzenia ludzi zwigzane z klubem sportowym decyduja o jego wizerunku,
natomiast ~ tozsamo$¢  odréznia go od innych i pozwala = si¢
z nim identyfikowaé w okreslony sposob.

Podczas budowania odpowiedniego wizerunku powinno braé si¢ pod uwage
charakterystyczne cechy, na ktorych rozpowszechnieniu najbardziej zalezy
organizacji sportowej. Nalezy takze w taki sposob zadbac o wizerunek, by organizacja
kojarzona byla ze zdrowiem, aktywno$cia fizyczna, rado$cia i przyjemnoscia. Wazne
jest by obrazowo zaprezentowa¢ abstrakcyjne cechy, ktorymi sg sita, szybkos¢ czy
dynamizm. Jest to istotne nie tylko dla nowego wizerunku klubu, ale takze jego
tozsamosci, ktora powinna by¢ widoczna we wszystkich podmiotach otoczenia.
Tozsamo$¢ kluboéw sportowych wzmacniania jest wizualnymi elementami
komunikacji z otoczeniem. Ws$rdod tych elementdw wyrdzni¢ nalezy nazwe
organizacji, logo, papier firmowy czy slogan. Czynnikami, ktére wptywaja zarowno
na wizerunek, jak i tozsamo$¢ organizacji sportowej sg bezposrednie kontakty
osobiste podczas sprzedazy, serwisu, rozmow telefonicznych, jak rowniez kontakty
posrednie (stowa i obrazy). Wszystkie te dzialania maja ogromne znaczenie, gdyz
reputacja organizacji sportowej, Klubu, druzyny czy pojedynczego zawodnika
kreowana jest wlasnie przez rozglos, tozsamos¢ i wizerunek (Klisinski 2008).

Niezwykle wazne jest ustalenie najwazniejszych celéw podejmowanych
dziatan. Glownymi celami dziatan z zakresu public relations w sporcie sa:
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- budowanie zaufania do klubu czy organizacji sportowej, a takze
producentéw oferowanego na rynku sprzetu sportowego;
- tworzenie wiarygodnosci dotyczacej jakosci wydarzen sportowych czy
technologii sprzgtu;
- pozyskiwanie nowych kibicéw oraz uczestnikow sportu;
- zwigkszenie frekwencji na trybunach podczas widowisk sportowych;
- pobudzenie spotecznego poparcia dla okreslonego wydarzenia sportowego;
- transfer reputacji marki sportowej na partneréw czy sponsorow (Www4).
Niezwykle wazne moze réwniez okaza¢ si¢ profesjonalne zarzadzanie
sytuacja kryzysowa, w przypadku gdy wizerunek ulega pogorszeniu. Sytuacjami,
ktére negatywnie wplywaja na postrzeganie organizacji czy klubu sportowego, moga
by¢ zachowania pseudokibicow na stadionach, kryzys finansowy, konflikty
wewnetrzne, oszustwa s¢dziow czy stosowanie dopingu przez zawodnikow (Sznajder
2008).
Najistotniejsze podczas tworzenia pozytywnego wizerunku marki sportowej
moga okazac sig:
- organizacja lub udziat w pozasportowych wydarzeniach (akcje charytatywne,
spoteczne i edukacyjne),
- organizacja prospotecznych wydarzen sportowych,
- dni otwarte klubu, organizacji lub producenta sprzetu sportowego,
nadawanie prestizu.
Warto pamigtaé, iz media obok sponsoréw, sa najbardziej wptywowa grupa
W otoczeniu organizacji sportowej. Sport to szczegOlna dziedzina, cieszaca sie¢
ogromnym zainteresowaniem mediow. Dzieki temu zawodnicy, organizacje i kluby
sportowe sa
w uprzywilejowanej sytuacji. Media sa niezwykle wazne w realizacji celow
marketingowych zaréwno dla organizacji sportowej jak i dla sponsordéw, gdyz
decyduja
0 sposobie prezentacji i procesie kreowania oraz promocji wizerunku (Hanarz 2007).
Wszystkie dziatania z zakresu public relations w sytuacjach kryzysowych
wspieraja pozostate narzedzia promocji.

Historia i terazniejszo$¢ klubu siatkarskiego AZS Czestochowa

Klub Uczelniany Akademickiego Zwigzku Sportowego powstat 8 marca 1945 roku.
Stworzono wtedy sze$¢ réznych sekcji sportowych, wséréd ktérych znalazta sie
wiasnie siatkdwka mezczyzn. Do potowy lat piecdziesigtych najwiekszym sukcesem
druzyny byto zdobycie mistrzostwa Slagska w rozgrywkach zespoléw studenckich
(www1)

W kolejnych dwoch sezonach AZS Czgstochowa zajmowat drugie miejsca
ustepujac tylko druzynie z Olsztyna. Sezon 1992/1992, 1993/1994, 1994/1995 to
znakomita gra druzyny i trzy kolejne mistrzostwa Polski oraz Super Puchar Polski
zdobyty w 1995 roku.

Historia druzyny AZS Czestochowa jest bardzo bogata. Klub ten zdobyt szes§¢
razy tytut Druzynowego Mistrza Polski, lecz jak to w sporcie bywa sukcesy przeplatat
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rowniez porazkami. W historii klubu znajdziemy wigc réwniez sezony o ktorych
kibice tego klubu woleliby pewnie zapomnie¢. Ostatnimi latami druzyna obnizyta
swoj poziom sportowy przez co wyniki byly duzo nizsze niz oczekiwania.
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Liczba druzyn w sezonie ==@=Miejsce AZS Czgstochowa w lidze

Ryc. 1. Miejsca AZS Czestochowa SSA w PlusLidze na przestrzeni ostatnich
sezonow
Zrédlo: Opracowanie wihasne.

Jak wynika z wykresu po dobrych wynikach przyszedt kryzys sportowy.
Kolejne sezony druzyna konczyta na nastepujacych miejscach: sezon 2008/2009 (5
miejsce w ligowej tabeli), sezon 2009/2010 (5. miejsce), sezon 2010/2011 (3. miejsce
i brgzowe medale), sezon 2011/2012 (6. miejsce oraz zdobycie Europejskiego
Pucharu Challenge), sezon 2012/2013 (9. miejsce), sezon 2013/2014 (11 miejsce)
oraz sezon 2014/2015 zakonczony w tym roku (13. miejsce). Wartym wyr6znienia
jest tu sezon 2011/2012 w ktérym to druzyna pomimo stabych wynikow w lidze
zdobyta europejski Challenge Cup pokonujgc w finale AZS Politechnika
Warszawska.

Warto doda¢, ze liczba zespolow dopuszczonych do rozgrywek rosta, a AZS
Czestochowa zajmowat wcigz jedne z ostatnich miejsc, az w 2017 roku spadt do 1 ligi.

Co z punktu widzenia marketingowego jest zastanawiajace to fakt, ze upadek
sportowy Klubu zbiegl si¢ z oddaniem do uzytku nowoczesnej Hali Sportowej
Czestochowa (HSC) na siedem tysiecy widzow. Stato sie to 29 wrze$nia 2012 roku, a
inaugurujacym wydarzeniem byt mecz 0 Superpuchar Polski w pitce siatkowej
mezezyzn pomigdzy PGE  Skrg  Belchatow i Asseco Resoviag Rzeszow. AZS
Czestochowa rozgrywat w niej swoje mecze. Z uwagi na wyniki sportowe oraz na to,
ze w Czestochowie aktywne kibicowanie uzaleznione jest niejako od miejsca
zamieszkania (a nowa hala byla daleko od dzielnic zwyczajowo zwiazanych z
kibicowaniem siatkarzom), malata liczba kibicow na meczach.

Z czasem Klub rezygnowat tez z marketingu, strony internetowej oraz
internetowej telewizji, co przyspieszyto jego kryzys sportowy i organizacyjny.
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Obecny zespot tworza miodzi zawodnicy, ktoérzy dopiero zbieraja
doswiadczenie w rozgrywkach na tak wysokim poziomie, co z pewnoscia wptywa na
stabe wyniki meczoéw. Niski poziom sportowy wpltywa na frekwencje kibicow na
meczach co z kolei nie sprzyja w pozyskiwaniu nowych sponsorow. W klubie brakuje
pieniedzy, przez co lepsi zawodnicy po zakonczonym sezonie odchodza do
bogatszych klubéw. Obecne stawianie na mtodych zawodnikéw by¢ moze zaowocuje
w przysztosci dobrymi wynikami sportowymi, lecz zmiany potrzebne sa juz teraz.

Podsumowujac AZS Czegstochowa na dzien dzisiejszy przechodzi kryzys
sportowy oraz finansowy. Analiza skupia si¢ na wymiarze sportowym i
organizacyjnym kryzysu, ktory wplynat na frekwencj¢ i zainteresowanie pitka
siatkowa wsrod sponsorow i kibicow. W klubie brakuje pieniedzy, na niskim
poziomie stoi szkolenie mtodziezy, to wszystko wptywa na brak wynikéw sportowych
co powoduje zmniejszenie zainteresowania meczami przez kibicow, przez co z klubu
odchodza najlepsi zawodnicy, sponsorzy. Sytuacja ta nie sprzyja odbudowie
wizerunku klubu, dlatego Zarzad AZS Czg¢stochowa powinien wysunaé z tego jakies
wnioski i zaczaé dziataé w strong poprawy sytuacji. Klub powinien skupié¢ si¢ na
wzmozonych dziataniach marketingowych, wspoétpracy z kibicami, partnerami
lokalnymi, sponsorami, mediami a takze Urz¢gdem Miasta Czgstochowy. Poprawa
wspotpracy z powyzszymi interesariuszami z pewnoscia korzystnie wptyneta by na
poprawe sytuacji w klubie.

Analiza roli marketingu w dzialaniach naprawczych Klubu Sportowego AZS
Czestochowa SSA

Podstawowe wymiary kryzyséw w klubie sportowym to:
1. Wymiar sportowy:

- stabe, nizsze od oczekiwanych wyniki sportowe,

- degradacja do nizszej klasy rozgrywkowej,

- brak odpowiedniej klasy sportowcoéw, gwarantujgcych wysoka jakosé
produktu sportowego, - zbyt niskie/duze oczekiwania i plany co do zespotu/sportowca
w stosunku do potencjatu sportowego (duzego/matego),

- afery dopingowe,

- afery korupcyjne.

2. Wymiar organizacyjny:

- zmiany/wymaogi legislacyjne/licencyjne,

- fuzje i przejecia przez inne podmioty,

- problemy finansowe klubu/dtugi,

- Utrata sponsora,

- zmiany kadrowe/transfery,

- problemy z infrastruktura.

3. Wymiar spoteczny:
- brak dialogu z lokalng spoteczno$cia/kluczowymi interesariuszami,
- zachowania kibicow (rasizm, burdy na trybunach itp.),

4. Wymiar korporacyjny/wlascicielski:
- kontrowersyjne decyzje wladz,
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- konflikt kompetencji na linii wtadze — sztab trenerski,

- problemy finansowo-organizacyjne gtownego udziatowca,

- malwersacje finansowe (Kuzbik 2015).

W sytuacji Klubu Sportowego AZS Czestochowa SSA mialy miejsce:
degradacja, brak odpowiedniej klasy sportowcow, gwarantujacych wysoka jakosé
produktu sportowego, problemy finansowe klubu, utrata sponsora oraz
kontrowersyjne decyzje wladz.

Zmiany w Klubie rozpoczeto juz po sezonie zakonczonym degradacja do |
Ligi. Zmieniono 5 sierpnia 2017 roku z funkcji trenera zwolniono Michata
Bakiewicza, a 18 wrze$nia pierwszym trenerem zostal Krzysztof Stelmach, a jego
asystentem Dariusz Parkitny.

Jak mozna przeczyta¢ w oswiadczeniu Klubu ,,w dniu 21 sierpnia 2017 roku
w wyniku posiedzenia Rady Nadzorczej Klubu AZS S.S.A., swoja rezygnacje z
pelnienia funkcji Prezesa Zarzadu zlozyl na rece Przewodniczacego Pan Roman
Lisowski. Rezygnacja zostata przyjeta. W tym samym trybie funkcj¢ Wiceprezesa
Zarzadu przestal sprawowa¢ Ryszard Bosek”. Klub poinformowal, Ze prezesem AZS-
u zostal Kamil Filipski, a wiceprezesem Mateusz Czaja (Www3).

Jak wynika z deklaracji dziataczy w rdéznorodnych mediach celem Klubu na
poczatku rozgrywek I Ligi pitki siatkowej mezczyzn byto miejsce w $rodku tabeli i
powolne odbudowywanie organizacyjne i sportowe. Gtéwny nacisk miat zostaé
polozony na pozyskiwanie matych sponsoréw oraz powolny rozwoj. Z tego powodu
zakontraktowano wylacznie Polakow, zawodnikéw miodych i mniej znanych.
Zatrudniono tez osoby do nowego dzialu marketingu, ktérego celem byto glownie
przetrwanie kryzysu.

Poczatkowo zainteresowanie pitka siatkowa bylo na niskim poziomie, a
impulsem do weryfikacji celéw marketingowych byta 8. kolejka, kiedy 11 listopada
2017 roku AZS zmuszony byt do rozegrania meczu z Krispolem Wrzeénia w dawnej
Hali Polonia. Zwigkszone zainteresowanie tym spotkaniem ujawnito, ze glownym
elementem, ktory nalezy wykorzysta¢ w polityce wizerunkowej jest powrot do
sukcesow Klubu.

Kolejne spotkania pod katem marketingowym wykorzystywaly juz hasto
»Wracamy po swoje!!l”

lﬁ‘ SEZON 2017/2018

Rys. 2. Hasto Klubu Sportowe‘go AZS Czgstochowa SSA w sezonie 2017/2018
Zrodto: www.radiopanorama.pl/wokol-bialo-zielonych-czyli-wracamy-po-swoje (15.04.2018).
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Klub zaczat zmiany wizerunkowe od wizualizacji, poniewaz nie tylko
zmieniono koszulki na bardziej nowoczesne i atrakcyjne wizualnie, ale tez
zastosowano jednolite barwy i odcienie na stronach internetowych. Komunikacje
zaczeto prowadzi¢ poprzez lokalne media drukowane oraz patronat medialny Radia
Fon, Radia Maxxx, Radia Fiat, Radia Panorama, oraz Telewizji Orion (www2). W
zakresie komunikacji internetowej Klub postawil na portale spolecznosciowe:
facebook i twitter. Rozpoczeto wspotprace na kanale youtube Polska Siatkowka,
gdzie prezentowane byly finaty rozgrywek I Ligi z Tomaszowem Mazowieckim. Fakt
ten promowano przez wilasne kanaly bezposrednie. Dodatkowo zastosowano
promocje¢ krzyzowa w wymianie komunikatéw stosujac zar6wno odnoséniki do stron
Klubu na portalach facebook i twister. Fan page facebook oraz strona na twisterze jest
stale aktualizowana.

W zakresie polityki cenowej obnizono ceny biletéw (do 10 ztotych normalny,
5 ztotych ulgowy, a wejscie bezptatne dla dzieci do 8. roku zycia). W PlusLidze te
ceny wynosity 20 ztotych, bez zadnych biletow rodzinnych i ulgowych. Wraz z
elementami promocji sprzedazy (jeden bilet na dwa mecze czestochowskich druzyn
w I Lidze) spowodowato to wigksze zainteresowanie spotkaniami i zwigkszona
frekwencje. To z kolei wzbudzilo zainteresowanie nowych sponsorow.

Wykorzystanie pustych miejsc w hali sportowej

Wykorzystanie ekranu w hali sportowej

Ryc. 3. Przyktady ekspozycji sponsorow w Hali Sportowej Czestochowa
Zrédlo: Archiwum prywatne.

Poprawa wizerunku, zwigkszona frekwencja, wigcej sponsorow oraz
pozytywna wspdlpraca z drugim czestochowskim zespotem pitki siatkowej na tym
poziomie rozgrywek (Exact Systems Norwid Czgstochowa) wptynety na poprawe
wynikoéw sportowych. W ich efekcie zmienity sie cele strategiczne Klubu, bo o ile
przedstawione wyzej hasto miato charakter motywacyjny w stosunku do sportowcoOw
i kibicow, to po serii 18 zwyciestw zaczeto si¢ urzeczywistniaé. KS — AZS
Czgstochowa wygrat rozgrywki I Ligi i przystapit do barazy o wystepy w PlusLidze.

Klub potrafit poprzez swoje dzialania rozwigza¢ problemy zarowno z
kibicami, jak i z glownym interesariuszem, czyli Miastem Czgstochowa, ktore zaczgto
wspotpracowa¢ z nim udostgpniajac kursy bezplatnych autobusow i promujac mecze
pitki siatkowej w swoich przekazach komunikacyjnych.

Ma si¢ tu do czynienia z S$cistym powigzaniem migdzy dziataniami
marketingowymi, prowadzonymi w  sposob  oszczedny, na  zasadach
benchmarkingowych, z  wykorzystaniem lokalnych uwarunkowan oraz
pomystowoscia w zakresie wykorzystania mozliwosci Klubu.
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Podsumowanie

W calej dziatalno$ci marketingowej Klubu Sportowego AZS Czgstochowa SSA w
sezonie 2017/2018 zwraca uwage fakt, ze wszelkie dzialania prowadzone byly z
poziomu niemal zerowego, w sytuacji kryzysu spowodowanego degradacja,
rozpadem organizacyjnym i sportowym.

W trakcie tych dzialan nie uniknigto bledow, niedociagnigé lub
niewykorzystanych mozliwosci, z ktorych najwazniejsze to:

- niedociagnigcia organizacyjne (np. jedna kasa sprzedajaca bilety),

- brak petlnego przygotowania merchandisingowego (brak koszulek w sklepie,
staba dystrybucja produktow),

- mata rozpoznawalnos$¢ sponsordw pobocznych,

- brak szerszych dziatan upowszechniajacych wizerunek siatkarzy,

- brak maskotki,

- brak analizy frekwencji oraz czynnikow wptywajacych na nig

- brak pelnego wykorzystania Hali Sportowej Czestochowa, ekranu, grafiki
itp.

Bez wzgledu na te btedy i niewykorzystane szanse nalezy stwierdzi¢, ze efekty
dziatalnosci marketingowej sg bardzo pozytywne. Klub w kilka miesiecy odzyskat
zaufanie kibicow, mieszkancow Czgstochowy, jednostek samorzadowych oraz
sponsordw. Na dzien dzisiejszy jest 20 stalych, duzych sponsoréw, 7 partnerow,
partnera  technicznego oraz  o$miu  partneréw  medialnych  (wedhug
http://azsczestochowa.pl/sponsorzy/).

Dziatania
Klubu Sportowego AZS Czestochowa
SSA

Marketing oparty na
benchamarkingu

Relacje z interesariuszami

i innymi podmiotami

Wtasne pomysty w
oparciu o lokalne
uwarunkowania

Zmiany
organizacyjne

Kontrola dziatan

Efekty

Ryc. 4. Dziatania marketingowe z ujeciu modelowym
Zrédlo: Opracowanie whasne.

W zwiazku z przedstawionymi marketingowymi dziataniami zmierzajacymi
do poprawy wizerunku w sytuacji kryzysowej mozna ja uja¢ w pewien modelowy
sposob. Glownym elementem schematu dziatan jest ujecie ich jako zestawu



16 | Stawomir Kowalski

sktadajacego si¢ z tworzenia relacji z interesariuszami i innymi podmiotami,
wykorzystania benchmarkingu, wiasnych pomystéw w oparciu o uwarunkowania
lokalne oraz koniecznych zmian organizacyjnych czesto warunkujacych wszystkie
poprzednie dziatania.

Efekty moga by¢ definiowane przyktadowo jako poprawa wizerunku,
utrzymanie poziomu organizacyjnego lub sportowego lub zbudowanie platformy
bazowej dla dalszych dziatan Klubu w wielu przysztosciowych obszarach. Efekty te
zatem mozna osigga¢ od razu, w miar¢ celow operacyjnych lub tez traktowac je
strategicznie. W pierwszym przypadku kontrola dziatan i ich efektow jest niemal
natychmiastowa, a zmiany dokonywane na biezaco. W drugim przypadku
kontrolowa¢ nalezy wszystkie dziatania po zakofczonym okresie (sezonie, rundzie,
serii spotkan) i szuka¢ miedzy nimi dtugofalowych zalezno$ci synergicznych.

Ograniczenia objetosciowe dla tego artykutu nie pozwalaja na pokazanie
catosci zagadnien zwigzanych z badaniem zaleznos$ci zastosowan poszczegoélnych
dziatan na wizerunek klubu sportowego. Przedstawiony tu przypadek KS AZS
Czgstochowa SSA pokazuje jedynie, ze nawet w sytuacji kryzysowej mozna wywotac
pozytywne reakcje otoczenia Klubu (jednostek samorzadowych, sponsorow, kibicow,
mediow), ktore prowadza do realizacji zatozonych celow, a w efekcie do stabilnosci
i/lub rozwoju. Z tego punktu widzenia koniecznym jest kontynuacja tego tematu i
rozwini¢cie go w kierunku wigkszych badan bezposrednich.
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