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ZARZADZANIE WIZERUNKIEM WLASNYM
W ORGANIZACJI SPORTOWEJ

Dzisiejszy sport jest zjawiskiem medialnym. Dziennikarze chetnie zbieraja
informacje o przygotowaniach, startach, wynikach zawodoéw, a kibice z ochots je
sledzg. Wspolzawodnictwo sportowe i jego uczestnicy stali si¢ cennym produk-
tem kultury masowej. Towarzyszy temu ogromne zaangazowanie emocjonalne
zawodnikow, kibicow, partnerow i sponsoréw. Odbiorcy przekazoéw medialnych
sledza rozgrywki, analizuja wyniki zawodow, ale rownie chetnie dowiadujg sie
o innych, okolosportowych faktach zwigzanych na przyktad z zyciem prywatnym
zawodnikow, sytuacja materiaing dziataczy, watpliwymi zachowaniami moralny-
mi reprezentantéw czy kontrowersyjnymi zachowaniami kibicéw. Sport w tym
przypadku jest z pewnoscig obecny w przestrzeni publicznej i prywatnych dys-
kusjach Polak6éw bardziej niz inne dziedziny kultury. Swiat sportu budowany jest
przez zywa relacj¢ z otoczeniem, ktora powinna by¢ priorytetem dla organizacji.
W zarzadzie klubu czy zwiazku nalezatoby zwigksza¢ swiadomos$¢, ze istnieja
mozliwosci wplywu na wizerunek wiasnej instytucji. Dzigki odpowiedniej wie-
dzy z zakresu public relations mozna prowadzi¢ codzienne dziatania w celu polep-
szenia komunikacji wewnatrz organizacji i wzrostu poczucia dumy z przynalez-
nosci do niej. Istotnym zagadnieniem jest rowniez budowanie dobrych kontaktow
z otoczeniem: pozytywne zaistnienie w mediach, zapewnianie atrakcji kibicom
i sympatykom, bycie zaufanym wspolnikiem sponsorow i reklamodawcéow, dzia-
tania charytatywne. W kazdej firmie moga si¢ zdarzy¢ takze sytuacje kryzysowe,
ktorym nalezy skutecznie przeciwdziataé, a w razie potrzeby umiec sobie z nimi
profesjonalnie radzi¢. Istnieje szereg rozmaitych dziatan wizerunkowych, ktore
mozna elastycznie stosowaé dla poprawy sytuacji organizacji. Wzmocnienie fila-
ru public relations w znacznym stopniu przyczynito si¢ do rozwoju europejskich
klubow i zwigzkow sportowych, gdyz to wlasnie sympatia i zaangazowanie me-
diéw i publicznosci zapewnia sportowemu biznesowi przyszto$¢'.

Kampanie public relations wymagaja nakladu pracy, poswigcenia czasu, spe-
cjalistycznej wiedzy oraz odpowiednich srodkow finansowych, jednak systema-

! P. Godlewski, J. Trebecki, W. Rydzak [red.] (2010), Public relations w sporcie, Poznan.

347



tyczne dziatania wizerunkowe przyciagaja uwage odbiorcow, wzrasta rozpozna-
walno$¢ organizacji. Nastepnie rodzi si¢ wzajemne zrozumienie interesow migdzy
firma a opinig publiczna. Finalnym skutkiem jest wzbudzenie zaufania odbiorcow
i zroOwnanie interesoOw firmy z interesami otoczenia. Podstawowa zaletg solidnie
zbudowanego wizerunku s3 jego dtugofalowe skutki. Raz zbudowana pozytywna
opinia i zaufanie staja si¢ stabilnym fundamentem dalsze;j relacji z otoczeniem?.
Ponadto koszty dziatan PR sg stosunkowo niewielkie, znacznie nizsze niz koszty
reklamy, z ktorej wiele firm korzysta dla potrzeb popularyzacji i promocji marki.
W public relations proponuje si¢ mediom do opublikowania czy transmisji wila-
sne artykuty, ktore sg jednoczesnie zgodne z tematyka wybranego czasopisma,
programu telewizyjnego lub audycji radiowej. Redakcja nie ma obowiazku ich
aprobowania i publikowania. Posréd obiektywnych faktéw dostarcza si¢ informa-
cji o wiasnej firmie. Dlatego informacje zamieszczone w ten sposob, w mediach,
odbiorcy przyjmuja jako bardziej obiektywne?.

Innym rozwigzaniem na wypromowanie firmy jest wlasnie reklama, ktéra
proponuje bardziej kosztowne rozwigzania, lecz jednoznacznie chwali nadawce,
koncentruje si¢ na wyrdznieniu i wypromowaniu waloréw firmy, jednak spotecz-
no$¢ ma $wiadomosc¢, ze przekaz ten jest subiektywny, dlatego w przewazaja-
cym stopniu nie ufa reklamom. Zatem przekaz reklamowy jest mniej wiarygodny
1 drozszy niz informacje nadawane przez public relations*.

Wspolczesny sport cechuje profesjonalizacja 1 komercjalizacja. Sa to zjawi-
ska nieuniknione w tak szybko rozwijajacym sie swiecie. Zdobywanie najwaz-
niejszych osiaggnig¢¢ przynosi wiele zyskow, nie tylko dla zawodnikow, ale takze
dla zwiazkow sportowych i reprezentowanych krajow. To sprawia, ze konkuren-
cja rosnie, a poziom jest coraz wyzszy, gdyz nad formg championdéw czuwaja
ztozone sztaby ekspertéw. Kazdy ruch zawodnikéw i organizacji $ledza media,
a za nimi miliony odbiorcow’. Dzial public relations jest szczegolnie potrzeb-
ny w sporcie, gdzie istnieje znaczne zagrozenie kryzysami: korupcja, dopingiem,
dyskryminacjg czy kaperownictwem. Jest to obszar, w ktérym ,,wazne jest ksztat-

towanie okreslonego wizerunku i wpltywanie na duze zbiorowosci ludzi’®.

-

*  B. Rozwadowska (2002), Public relations teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa,
ss. 15, 16.

*  W. Budzynski (2008), Public relations strategia i nowe techniki kreowania wizerunku,
Warszawa, ss. 14—16.

4 C. Bussey (2013), Public relations jak zdoby¢ rozgtos bez duzych pieniedzy, Warszawa.

5 P. Godlewski, J. Trebecki, W. Rydzak (2010), dz. cyt.

¢ W. Budzynski (2008), dz. cyt., s. 13.
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PR wewnetrzny

W literaturze z zakresu public relations wystepuje wyrazenie PR begins at
home (PR zaczyna si¢ w domu)’” Podkresla ono istotng role wewnetrznego public
relations. Zanim rozpocznie si¢ promocje organizacji w mediach i budowanie re-
lacji z otoczeniem, nalezy uporzadkowaé sytuacje wewnatrz klubu lub zwigzku
sportowego. Istniejg doktadnie opracowane narz¢dzia PR, ktére stopniowo po-
prawiajg relacje migdzyludzkie, rozbudza pozytywne nastroje i co najwazniejsze
— wzmacniajg $wiadomos¢ jednostki o funkcjonowaniu firmy i skutkuja pelnym
doinformowaniem jej cztonkéw®. Kluczowa role odgrywa wiasnie polityka in-
formacyjna, inaczej nazywana komunikacjg wewnetrzna. Jak w innych firmach,
tak 1 w organizacji sportowej dostep do informacji powinni mieé¢ wszyscy naleza-
cy don czlonkowie. Lepszego dostepu do informacji wymagaja zazwyczaj osoby
na nizszych stanowiskach. Trenerzy i sportowcy czesto nie sa w petni $wiadomi
decyzji, jakie s3 podejmowane przez wiadze zwiazku sportowego. Ich niezado-
wolenie 1 nieufnos¢ nie zawsze jest skutkiem nizszego honorarium czy braku po-
wolania do reprezentacji. Czgsto nie majg $wiadomosci, dlaczego inni otrzymali
wyroznienia i nagrody. Nie wiedza, czy sg potrzebni w swoim zespole sporto-
wym, czy dobrze wykonuja swoja prace. Niepewno$¢ ta jest czesto wynikiem
niewlasciwie prowadzonej polityki informacyjnej wewnatrz organizacji®.

Troska zarzadu o dobre samopoczucie wszystkich cztonkéw organizacji stu-
zy konkretnym celom. Budowanie przyjaznej atmosfery w zwigzku sportowym
sprawia, ze jego czlonkowie, odczuwajac wigksza satysfakcje z przynaleznosci,
odwdzigczaja si¢ zaufaniem 1 lojalnoscig. Zawodnik, ktory otoczony jest opie-
ka i troska wtasnej organizacji, bedzie bardziej pewny siebie i zmotywowany do
dziatania oraz mniej konfliktowy i zagubiony. Zaufanie i sympatia do organizacji
zmniejsza takze ruchliwo$é pracownicza. Najbardziej pozadana sytuacja nastgpu-
je wtedy, gdy cztonek zwigzku utozsamia si¢ z nim i jest dumny z tej przynalez-
nosci, pragnie dobra organizacji'®.

Specyfika instytucji sportowych jest o tyle wyjatkowa, ze kazdy ze sportow-
cow do niej nalezacych moze nieoczekiwanie odniesé wielki sukces (uzyskaé re-
kordowy wynik). Media natychmiast si¢ nim zainteresujg i tylko od niego zalezy,
czy i w jaki sposdb wypowie si¢ o zwigzku. Czy podzigkuje za wsparcie i troske?
Czy raczej podkresli, ze warunki byly ciezkie, ale dzigki wiasnej pracy udato mu

7 B. Rozwadowska (2002), dz. cyt., s. 116.

*  B. Rozwadowska (1997), Funkcja i rola public relations wewnetrznego. W: B. Pilarczyk
[red.], Strategie marketingowe w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, Poznan.

9 B. Rozwadowska (2002), dz. cyt.

v Tamze.
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si¢ odnies¢ sukces? Co odpowie na zadawane pytania? Decydujacy glos w spra-
wie wizerunku organizacji w opinii publicznej maja wlasnie szeregowi czlonko-
wie. Kazdy z nich opowiada w swoim otoczeniu o swoich emocjach i przezyciach
zwiazanych z instytucja, do ktorej naleza. Moga dokonaé na tym polu wigcej niz
kosztowna kampania promocyjna'’

Do osiggnigcia zamierzonych wynikow public relations wewngtrznego, nie-
zbedna jest przemyslana strategia oparta na polityce organizacji, jej celach 1 ide-
ach. Przed rozpoczeciem tworzenia planu dziatania nalezy wedlug ekspertow
najpierw dokonac bilansu dziatan przeszlych, ustalié, jakie byly pozytywne i ne-
gatywne strony funkcjonowania zwigzku przed podjeciem zaplanowane;j strategii
PR. Kolejnym istotnym krokiem jest stworzenie dogtebnej analizy obecnej sytu-
acji oraz zaplanowanie jasnej strategii. Nastgpnie nalezy ustali¢ przewidywane
wyniki — cele, ktore ,,pozostang jedynie srodkiem prowadzacym do osiggnigcia
warto$ci nadrzednych'?. Zdarza si¢, ze organizacje zaplanujg w ten sposéb roz-
wigzanie wszystkich swoich problemow, jednak nalezy przede wszystkim ustali¢
priorytety i stara¢ si¢ rozwigzac¢ kluczowe konflikty, stopniowo wdrazac¢ do planu
kolejne punkty i systematycznie poswieca¢ uwage wprowadzaniu nowych roz-
wigzan'®. Po zrealizowanej strategii PR nalezy sporzadzi¢ bilans zrealizowanych
i niezrealizowanych celéw, ponownie przeanalizowaé aktualng sytuacje organi-
zacji oraz wyciggnaé wnioski do dalszej pracy. Dopiero po rzetelnym wdrozeniu
1 zakonczeniu kazdego z wyzej wymienionych etapdéw mozna mowic o pelnym
zrealizowaniu wewnetrznego public relations.

PR zewn¢trzny

Zanim rozpocznie si¢ kampani¢ promocyjng firmy nalezy zadbac¢ o jej sys-
tem identyfikacji. Organizacja powinna by¢ widoczna, tatwa do zidentyfikowania
i w pozytywny sposob wyrozniajaca si¢ na tle otoczenia. Dobor odpowiednich
narz¢dzi pozwala na stworzenie dobrego kontaktu wizualnego z grupami otocze-
nia. To elementy identyfikujace tworza tozsamos¢ firmy. Im wigkszy jest klub
sportowy, tym wigcej bedzie pracy przy tworzeniu jego wizerunku. Zaprojekto-
wanie nazwy i logotypu to dopiero poczatek procesu. W organizacji sportowej
warto zadba¢ o barwy klubowe, materialy reklamowe (banery, plakaty, ulotki),
profesjonalng strong internetowa, jednolity ubiér odpowiedni dla zawodnikow,
trenerow i dziataczy. Mozna takze stworzy¢ roznego rodzaju gadzety z logotypem

" Tamze.

Tamze, s. 117.
B Tamze.
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klubu (dhugopisy, breloczki, kubki). Te elementy sprawiajg, ze organizacja jest
przejrzysta i zacheca do wspolpracy'.

Podstawowa metodg zdobywania rozglosu jest staly kontakt z mediami. Sys-
tematyczne pielggnowanie relacji z dziennikarzami, podsuwanie materiatéw, po-
jawianie si¢ na waznych dla nich wydarzeniach buduje podstawy wspétpracy.
Kontakty z mediami powinny by¢ doktadnie zaplanowane. Przydatne okaze sic
stworzenie bazy danych ze szczegétowymi informacjami na temat wybranych re-
dakcji 1 0s6b. Dane powinno si¢ posegregowac i pamietaé, ze raz stworzona li-
sta wymaga ciaglych aktualizacji, gdyz rynek medidéw jest stosunkowo niestaly.
Do promowania klubu bardziej skutecznym srodkiem przekazu moga by¢ czasem
media lokalne niz ogélnopolskie dzienniki. ROwniez publikacje w czasopismach
specjalistycznych o tematyce zgodnej z obrang dyscypling powinny przynies$¢
duzy pozytek organizacji sportowej. Do dziennikarzy mozna dotrze¢ w réz-
ny sposob, jednak nie mozna by¢ zbyt natr¢tnym i trzeba pamietaé, by przede
wszystkim pomagac im w pracy, czyli dostarczaé¢ ciekawych informacji, a przy
okazji promowac swa firme. Kontakt telefoniczny lub umoéwione spotkanie w re-
dakcji to tylko niektore z metod na przekazanie mediom informacji o firmie. In-
nym sposobem jest organizacja konferencji prasowej z okazji waznych wydarzen,
zaproszenie ciekawych gosci i wybranych mediéw. Mozna réwniez zapropono-
wac publikacje wywiadu ze znanym sportowcem, cztonkiem organizacji lub za-
prosi¢ dziennikarza do klubu na mecz lub inne wazne wydarzenie. Inng, platna,
forma zaistnienia w mediach jest artykut sponsorowany, ktory zawiera obiektyw-
ne informacje (przez co jest bardziej wiarygodny). Promocja firmy powinna by¢
subtelna i dyskretna, a sam artykul atrakcyjny i przyciagajacy uwage. Najwigk-
sza szanse na publikacje maja teksty od razu (bez korekty) nadajace si¢ do druku,
wzbogacone prostymi wykresami lub zdjgciami'®.

Istnieja takze inne metody zdobywania rozgtosu niewymagajace duzych na-
ktadéw finansowych. W organizacji sportowej mozna stworzy¢ szczegélne sy-
tuacje, podczas ktérych przedstawia si¢ szerokiej publicznosci walory wiasne;j
dyscypliny i zacheca do wspotpracy z klubem. Sam fakt, ze uprawianie sportu
wigze si¢ z poprawg zdrowia, urody, witalnosci i satysfakcji z zycia, taczy z or-
ganizacjg sportowa pozytywne skojarzenia odbiorcéw informacji. Uczestnictwo
w wydarzeniach spoteczno-kulturalnych jest odpowiednig okazja do promowania
organizacji. Pokazy umiej¢tnosci sportowych zawodnikéw na imprezach chary-
tatywnych, festynach, $wietach miasta itp. wzbudzaja zainteresowanie widzow
i rozbudzajg sympatie do klubu. Niezaleznie od tego jaka dyscypling sportu re-
prezentuje i promuje organizacja, zawsze znajda si¢ odbiorcy, ktérzy beda szukali

14 W. Budzynski (2008), dz. cyt.
' B. Rozwadowska (2002), dz. cyt.
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wigkszej liczby informacji w Internecie. Dlatego waznym zadaniem dla zwigzku
lub klubu jest regularne zamieszczanie tam informacji o aktualnej dziatalnosci
i dbanie o jasnos¢ 1 przystgpnos¢ przekazu. Strona internetowa to swoista wizy-
towka organizacji. Warto w nig zainwestowac i w procesie tworzenia skorzystaé
z pomocy specjalisty, by na stronie tatwo mozna bylo znalez¢é wszystkie potrzeb-
ne informacje, a korzystanie z niej byto proste i przyjemne. Mozna réwniez pro-
wadzi¢ sklep interetowy z klubowymi gadzetami lub bloga, na ktorym umiesz-
cza sie zdjecia, aktualnosci i komentarze cztonkow'S.

Potencjat reklamowy Internetu stanowia takze media spolecznosciowe gtow-
nie z powodu swej nieprzecig¢tnej popularnosci. Z punktu widzenia PR najprzy-
datniejsze wydaja si¢ by¢ Facebook i Twitter, ktore umozliwiaja dotarcie do licz-
nej grupy odbiorcow i pozwalaja tworzy¢ publiczny wizerunek. Mozna w nich
zamieszcza¢ informacje promujace organizacj¢ oraz recenzje z ostatnich wyda-
rzen wraz ze zdjeciami. Nalezy jednak pamietaé, ze wpisy zamieszczane tam
majg bardziej prywatny niz oficjalny charakter i powinny by¢ obiektywne, mato
przypominajace reklame¢'” Kontakty ze srodowiskiem zewngtrznym organiza-
cji stanowia gtowny filar promoc;ji, dlatego w procesie popularyzacji wazna jest
obecno$¢ w mediach zarowno drukowanych, jak i elektronicznych. Im wigksza
wiedza na temat dziatalnosci firmy, tym wigksze don zaufanie.

PR kryzysowy

W sporcie czgsto zdarzaja si¢ sytuacje kryzysowe, ktore wymagajg interwen-
cji specjalistow od PR. Urszula Podraza w Kryzysowym public relations podaje
przyktady zaistnialych afer oraz opisuje sposoby radzenia sobie z nimi w réznych
okolicznosciach'®. Niestety, nie istniejg strategie PR, ktore s3 uniwersalnym, sku-
tecznym srodkiem zaradczym. Gtownym powodem takiego stanu rzeczy jest fakt,
ze nie mozna przewidzie¢ wszystkich problemodw, jakie moga napotkac organiza-
cje 1 jej cztonkow, jednak w przewazajacej wickszosci istnieja sposoby zapobie-
gania znaczacym stratom wizerunkowym. Kolejne afery sportowe coraz czg¢scie]
wydobywaja na $wiatlo dzienne przypadki dopingu, korupcji, chuliganstwa, pi-
janstwa, kontrowersyjne wypowiedzi zawodnikow i trenerow, ktotnie w zespo-
le, braki srodkéw finansowych na realizacje przedsigwzigc¢ sportowych i1 szereg
innych tego typu problemow. W niektorych sytuacjach media ch¢tniej publikuja
informacje o kolejnej aferze niz same wyniki sportowe. Zdarzenia kryzysowe s3

6 C. Bussey (2013), dz. cyt.
"7 Tamze.
'8 U. Podraza (2009), Kryzysowe public relations, Warszawa.
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kontrowersyjne i sensacyjne, przez co maja wickszy, medialny potencjat sprzeda-
zowy. W zwigzku z tym sg szybko i mocno nagltasniane, co moze przyczynic si¢
do strat wizerunkowych organizacji sportowych i poszczegoélnych zawodnikow.
Medialny charakter sportu powoduje potrzebe rozwoju odpowiednich strategii
PR w sytuacjach kryzysowych'.

Organizacje sportowe przezywaja wiele realnych i kreowanych medialnie
kryzysow. Czgsci z nich da si¢ unikna¢ dzigki odpowiedniej edukacji dotycza-
cej wizerunku 1 zaangazowaniu wen catego klubu lub zwigzku. W zaistniatych
juz klopotliwych sytuacjach kluczowe jest odpowiednie zarzadzanie kryzysowe.
Mimo to nadal istniejg organizacje, w ktorych najczesciej wybierang strategia
jest brak strategii, odbijajacy si¢ w mediach gromka krytyka, ktora przez diugi
czas utrzymuje si¢ na tamach prasy. Kibice traca sympati¢ i zainteresowanie spor-
towcem lub dyscyplina. Czgsto skutkiem jest takze utrata finansowego wsparcia
sponsorow lub zainteresowania reklamodawcow. Publicznos¢ i media, ktore two-
rza przysztos¢ sportu, staja si¢ wowczas jego wrogami®.

Mozliwosci rozwoju zawodowych sportowcoéw sg w wiekszosci zalezne od
srodkow ich finansowania. Jezeli srodki oferowane ze strony pafistwa (na przy-
ktad stypendia) nie sa wystarczajace, zawodnicy czesto szukaja wsparcia sponso-
réw. Prywatne przedsigbiorstwa chetnie ,,ogrzewaja swdj wizerunek” dzigki po-
maganiu znanym i lubianym idolom. Niektorzy sportowcy korzystaja ze wsparcia
sponsoréw, mimo Ze nie osiagaja najlepszych wynikow. Odpowiednia chary-
zma, urok osobisty czy ciety dowcip takze przyciaggaja zainteresowanie mediow,
a dzigki temu rowniez sponsorow?'.

Ta obustronnie korzystna relacja zostaje zaburzona, gdy dochodzi do oskar-
zen o doping lub korupcje¢ sportowca. Kojarzenie jego naruszonej reputacji ze
sponsorujaca go firma obraca si¢ przeciwko firmie. Zawodnik traci sponsora oraz
srodki do finansowania wlasnego rozwoju. Paradoksalnie, nie jest najwazniejsze
to, czy oskarzony jest faktycznie winny, ale to, co pozostaje po aferze w opinii
publicznej. Jezeli nawet ponosi wing, a bez dluzszej zwloki podejmie odpowied-
nie dziatania PR, kryzys moze si¢ zakonczy¢ z pozytywnymi dla niego skutka-
mi wizerunkowymi. Wystarczy zna¢ i stosowa¢ podstawowe zasady budowania
dobrej reputacji. Jedng z nich jest strategia pigciu ,,P”, proponowana przez eks-
pertow PR. Po pierwsze nalezy ,,pokaza¢ ludzka twarz”, czyli naswietli¢ opinii
publicznej swoje emocje, udowodnié, ze takze przezywa si¢ t¢ sytuacje: smu-

19 J. Olegdzki, D. Tworzydto (2006), Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju,
Warszawa.

2 http://www.marketing.org.pl/index (dostep: 23.12.2014).

' W. Rydzak (2010), Zarzgdzanie informacjg w sytuacji kryzysowej. W: P. Godlewski,
W. Rydzak, J. Trebecki [red.], Public relations w sporcie, Poznan.
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tek, zdenerwowanie, naruszone zaufanie, aby uwidoczni¢ taczno$é¢ w przygne-
bieniu z odbiorcg. Drugi krok to ,,przyznanie si¢ i przeprosiny”, ktdre sg oznaka
szczerosci, zaczatkiem czego$ nowego. Kolejne ,,P” oznacza ,,podjecie dziatan”
w celu mozliwego ratowania ofiar i dobr dotknigtych kryzysem. Nastepny wazny
aspekt strategii stanowi ,,Powetowanie strat”, czyli zminimalizowanie negatyw-
nych skutkéw kryzysu i zrekompensowanie szkodliwych dziatan, jakie przyniost
on poszkodowanym. Ostatnig niezb¢dna cze¢scig planu uratowania reputacji jest
»poprawienie si¢” Przedstawienie opinii publiczne) konkretnego planu wprowa-
dzenia w zycie poprawek, dzigki, ktérym zaistniata sytuacja nigdy si¢ nie powto-
rzy, jest finalnym krokiem powyzszej strategii, ktory podkresla, godng zaufania,
che¢ naprawy naruszonej relacji®.

Srodki komunikowania spolecznego moga staé si¢ zarébwno przyjacielem,
jak 1 wrogiem organizacji w kryzysie. Maja ogromny wplyw na nastroje spotecz-
ne 1 poglady odbiorcéw. Wazna jest takze rzetelnos¢ i uczciwos$¢ konkretnego
dziennikarza oraz typ mediéw, ktore obierze si¢ na swojego powiernika. Na przy-
ktad tabloidy nie sprawdza si¢ dobrze podczas realizowania strategii PR, ponie-
waz szukajg taniej sensacji i czesto przejaskrawiaja fakty. Inne media rowniez
maja prawo do udramatycznienia informacji, poniewaz zwieksza to poczytnos¢
lub ogladalnos¢ informacji. Dlatego wazne jest, aby dostarczy¢ im jak najwigce)
obiektywnych informacji i tym samym obnizy¢ poziom sensacji. Pozostawione
przez gltowne zrodia niedopowiedzenia sklaniaja autora artykutu do szukania in-
formacji u innych informatoréw (niekoniecznie przychylnych osobom dotknig-
tym kryzysem)®.

W czasie kiedy organizacja sportowa pracuje w codziennym trybie, nie jest
dotknigta kryzysem zaburzajacym jej codzienne funkcjonowanie, powinno si¢
wedtug Wojciecha Budzynskiego réwniez przeprowadza¢ systematyczna analize
obecnej sytuacji i przewidywa¢ mozliwe do zaistnienia niepowodzenia, planowaé
szybkie kroki w celu wyciszenia potencjalnych, klopotliwych incydentow. Takie
dziatanie pozwala na zminimalizowanie zaistnienia sytuacji kryzysowych, ktore
w znacznym stopniu uderzajg w wizerunek organizacji®.

Podsumowanie

Z powyzszych analiz wynika, ze wizerunek organizacji sportowej jest istot-
nym czynnikiem w jej funkcjonowaniu. PR wewngtrzny jest baza do zbudowania

NN
[

http://newpr.pl/zarzadzanie-kryzysem-w-firmie-cz-3-regula-5p (dostep: 30.12.2014).
3 W. Rydzak (2010), dz. cyt.
2% W. Budzynski (2008), dz. cyt.
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stabilnej sytuacji posréd jej cztonkéw, budowaniu zaufania i checi utozsamiania
celow wiasnych z celami organizacji. Dlatego wazna jest odpowiednia polityka
informacyjna wewnatrz firmy, aby kazdy z cztonkow wiedzial, jaka petni funkcje
w dazeniu do celow klubowych czy zwigzkowych®. Niezbedne do pozytywne-
go przyjecia przez odbiorcow firmy jest stworzenie przejrzystego i przystepnego
systemu identyfikacji. Nazwa, logo 1 wiele innych znakéw charakterystycznych
pozwalaja odrézni¢ dana organizacje sportowg od konkurencji, jednak kluczowa
rol¢ w PR zewnetrznym odgrywaja kontakty ze srodkami spolecznego komuni-
kowania. To one sg gtdwnym kreatorem opinii publicznej i podczas kreowania
wlasnej reputacji wazne jest, aby dostarczaé zaufanym dziennikarzom odpowied-
nich informacji, co zaowocuje rzetelnym przekazem dla mas?. Zaistniate podczas
funkcjonowania organizacji sportowej kryzysy moga przyczyni¢ si¢ do znacz-
nych strat wizerunkowych oraz nies¢ za sobg utrat¢ zaufania i poparcia kibicow,
sympatykow, a takze sponsorow. Dzigki odpowiedniej strategii PR mozna nie tyl-
ko unikna¢ bolesnych skutkow afer, ale takze wzmocni¢ swa reputacje, dziatajac
w sposob przemyslany i odpowiedzialny udowodnié, ze panuje si¢ nad sytuacja?’.
Skuteczne dzialania public relations to codzienna cze$¢ funkcjonowania organi-
zacji sportowych, ktore w swej specyficznej tozsamosci powinny staraé sig, aby
towarzyszyl im pozytywny rozglos, promujacy nienaruszona, wypielggnowana
reputacje.

3 Por.: tamze, ss. 81-101.
% Zob.: K. Wojcik (2001), Public Relations. Analiza sytuacji wyjsciowej. Planowanie dzia-

lalnosci, Warszawa.
77 Por.: C. Bussey (2013), dz. cyt., ss. 131-144.
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