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Streszczenie

Artykut podejmuje problem zarzadzania klubem sportowym jako przedsigbior-
stwem. Autorzy koncentruja si¢ na wybranych modelach zarzadzania firma sportowa,
pozwalajacych zwigckszy¢ sprawno$¢ organizacyjng systemu. Jednym z watkow artykutu
jest przedstawienie roli klubu sportowego jako przedsicbiorstwa widowiska sportowego,
stanowigcego swoista marke, pozwalajaca osiggaé wymierne korzysci ekonomiczne.
Artykut podejmuje rowniez problem zrodet finansowania dziatalno$ci sportowej i per-
spektyw rozwoju firmy sportowej w otoczeniu rynkowym.

Stowa kluczowe: zarzadzanie, sport zawodowy, przedsigbiorstwo sportowe, struktura
organizacyjna, widowisko sportowe

Wspolczesne postrzeganie sportu wyczynowego ogniskuje glowne cele
i zadania tego systemu w modelu ekonomicznym sportu zawodowego, okresla-
nego réwniez jako forma partycypacji finansowej w widowisku sportowym. Profe-
sjonalny klub sportowy jest zatem postrzegany jako przedsigbiorstwo widowiska
sportowego, w ktérym glownym wyznacznikiem poziomu sprawnosci zarzad-

' Artykut zostal przygotowany w ramach projektu ,Stypendia naukowe dla doktorantow
ksztalcacych si¢ na kierunkach uznanych za szczegdlnie istotne z punktu widzenia rozwo-
ju Wojewodztwa Lubuskiego” Poddzialanie 8.2.2 ,Regionalne Strategie Innowacji”. Projekt
wspotfinansowany przez Uni¢ Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego.
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czej jest wynik finansowy. Sukcesem dla czeSci przedsigbiorstw sportowych,
w szczegolnosci o zasiegu lokalnym, moze by¢ zbilansowanie strony dochodo-
wej 1 wydatkowej budzetu w powigzaniu z wysokim wynikiem sportowym lub
osiagnigcie w takich uwarunkowaniach niewielkiego zysku. Z kolei dla klubow,
ktorych wyroznikiem jest silna marka sportowa na globalnym rynku sportowym,
sukcesem rynkowym jest mozliwos¢ ekspansji na nowe segmenty rynku sporto-
wego. Nastepstwem postepujacego uzawodowienia sportu i wlgczenia go w ramy
dziatalno$ci biznesowe;j jest uniformizacja i standaryzacja zasad oceny rentowno-
sci kluboéw sportowych.

Katalog dochodéw klubu sportowego funkcjonujacego na zasadach wolnego
rynku obejmuje kilka podstawowych w tym systemie zrédet zasilania finanso-
wego. Sktadajg si¢ na niego wpltywy ze sprzedazy miejsc na impreze sportowa,
przychody z dziatalnosci gospodarczej zwigzanej z obstuga uczestnikow wyda-
rzen sportowych, umow sponsoringu oraz transferu praw do transmisji imprezy.

Warunkiem sprawnego zarzadzania klubem sportowym jest powigzanie
zatozonych celow z procesem optymalizacji dostepnych zasobow rzeczowych,
kadrowych i niematerialnych. Proces zarzadzania klubem sportowym jest pod-
porzadkowany rachunkowi ekonomicznemu, co bezposrednio przektada si¢ na
przyjecie menadzerskiego stylu kierowania firma sportowg jako otwartym syste-
mem organizacyjnym.

Koncepcja firmy sportowej opiera si¢ na dwoch podstawowych podsyste-
mach, tj. podsystemie kierowania i podsystemie struktury organizacyjnej. Pierwszy
z podsystemow stanowi zespol wzajemnie powigzanych elementdw tworzacych
homogeniczny uktad umozliwiajacy segmentacje i uporzadkowanie dziatalnosci
organizacji. Struktura organizacyjna jest tworzona zatem przez sie¢ wzajemnych
relacji pomiedzy stanowiskami pracy w modelu hierarchicznym, w ktérym domi-
nuje zasada nierownowagi funkcjonalnej, a jej przejawem jest podleglos¢ i nad-
rzedno$¢ stuzbowa?. Tworzy to warunki dla uelastycznienia sztywnego modelu
struktury organizacyjnej, pozwalajac na adaptacj¢ organizacji do zmiennego
otoczenia, w ktorym funkcjonuje. Proces ksztattowania struktury organizacyjnej
opiera si¢ na trzech elementach, tj. sposobie alokacji zasobow w systemie zarza-
dzania, zdefiniowaniu statusu komodrek wewnatrzorganizacyjnych oraz pozycji
druzyny lub zawodnika w strukturze organizacyjnej. Analizujac roznorodnosé
modeli organizacji w kontekscie specyfiki klubu sportowego, nalezy zatozy¢, ze

2 K. Mreta, Struktury organizacyjne: analiza wielowymiarowa, Warszawa 1983, s. 20-23.
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przyjecie struktur ptaskich z minimalng liczbg szczebli zarzgdzania, w ktorych
wykonawcy bezposrednio decyduja o wewnetrznym podziale rdl, najlepiej wpi-
suje sie w dynamike proceséw zarzadzania (schemat 1).

Funkcje zarzadzania Domeny

Planowanie — -
sportowe administracyjno- gospodarczo-
Motywowanie finansowe techniczne
Organizowanie a) nabor a) ksiegowosc a) obstuga
Kontrolowanie || b)szkolenie b) kadry obiektéw
¢) udziat we ) )
Decydowanie wspéizawod- a) obstuga b) inwestycje
nictwie zarzadu c) remonty
d) transport

Schemat 1. Funkcje zarzadzania klubem sportowym

Zrédto: B. Ryba, Podstawy organizacji i zarzqdzania instytucjami sportowymi, Warszawa 2000,
s. 172.

W modelu klubu sportowego funkcjonujacego jako firma sportowa struktura
organizacyjna stanowi rOwniez podstawowy wskaznik poziomu dynamiki zacho-
wan wewnatrzsystemowych®. Struktura organizacyjna jest ksztattowana przez
czynniki wewnetrzne i zewnetrzne. Istotna rola w podsystemie tej struktury przy-
pada uktadowi wiezi organizacyjnych pomigdzy sktadnikami zasobu rzeczowego
i kadrowego*. Zawierajg si¢ w nim powigzania o charakterze stuzbowym, funkcjo-
nalnym, informacyjnym oraz technicznym. Wszystkie stanowig segment zmien-
nych wewnetrznych. Z kolei gtowne czynniki zewnetrzne mogg by¢ utozsamiane
z krggami otoczenia blizszego i dalszego. Wzajemne relacje pomig¢dzy organizacja
a jego otoczeniem maja postac¢ sprzgzenia zwrotnego, co pozwala wyeliminowaé
zaklocenia wystepujace w procesie wymiany. Z tej perspektywy strukture orga-
nizacyjng mozna przyréowna¢ do wewngtrznej sieci zalezno$ci funkcjonalnych,
ktorej rozpigtosé jest bezposrednio skorelowana ze strategia dziatania organizacji.

3 K. Doktor, Zarys socjologii zarzgdzania sportem, Warszawa 2005, s. 78-80.

4 M. Morawski, A. Stosik, Zarzgdzanie kapitatem ludzkim dla menadzerow w sporcie, Wroctaw
2009, s. 98-102.
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Optymalnie zaadaptowany do dziatan organizacji projekt struktury organizacyjnej
ogniskuje si¢ na trzech gléwnych podsystemach. Celem pierwszego z nich jest
zapewnienie realizacji zamierzonych celéw wpisujacych si¢ w misje organizacji.
Kolejnym zadaniem jest utrwalanie metod dziatania organizacyjnego wykraczaja-
cego poza istniejgcy system prawny. Cechg struktury organizacyjnej, stanowiaca
istotny walor organizacji w burzliwym otoczeniu rynkowym, z jakim mamy obec-
nie do czynienia, jest elastyczno$¢, ktdra pozwala na sprawng adaptacj¢ organiza-
cji sportowej do uwarunkowan zewnetrznych’. Glownym kryterium klasyfikacji
struktur jest segmentacja oparta na zréznicowaniu przypisanych im funkcji. W tym
modelu miesci si¢ podziat obejmujacy struktury kierowania i struktury wytwor-
cze. Pierwsza grupe, dla ktorej kryterium wyodrgbnienia stanowi charakter wiezi
organizacyjnych, tworza struktury liniowe, sztabowo-liniowe oraz funkcjonalne.
Przyjety w organizacji sportowej rodzaj struktury nie moze pozostawa¢ w oderwa-
niu od dynamiki zmian funkcjonalnych. Tak nakre§lony model relacji z pomigdzy
strukturg organizacyjng a otoczeniem zewngetrznym klubu sportowego wymusza
poszukiwanie nowych rozwigzan strukturalnych®.

Erozja klasycznych struktur organizacyjnych spowodowana zmiang war-
toSciowania i oddzialywaniem burzliwego otoczenia wymaga elastycznego
ksztattowania struktur, umozliwiajac wzrost kreatywnos$ci i wydajnosci zasobow
kadrowych klubu sportowego’. Proces ten przeklada si¢ na stosowanie nowocze-
snych koncepcji optymalizacji podsystemow zarzadzania organizacjg sportowa,
ponadto koncentruje sig na wprowadzeniu innowacyjnych modeli struktur orga-
nizacyjnych, wérod ktorych dominuja struktury dywizjonalne oraz macierzowe®.

Wieloaspektowos¢ i ztozonos¢ struktur instytucjonalnych sportu zawodo-
wego wymaga uwzglednienia potencjalnych zagrozen w relacjach z otoczeniem
ekonomicznym, spoleczno-politycznym i kulturowym w skali makro. Pozwala
to ksztaltowac procesy zachodzace w klubach sportowych, ktore po natozeniu na
siatke obejmujaca struktury, wigzi organizacyjne oraz przyjety styl kierowania
stworzg optymalny model zarzadzania’.

5 L. Jaczynowski, S. Jedruch, A. Smolen, Kierunki transformacji statuséw prawnych organiza-
¢ji kultury fizycznej, ,,Trening” 1993, nr 3.

¢ G. Lasinski, Sprawnos¢ zarzqdzania organizacjq sportowg, Wroctaw 2003, s. 42—43.

7 R. Panfil, Efektywny coaching zespolow zadaniowych na przykiadzie zespolow sportowych,
Wroctaw 2008, s. 57-59.

8 K. Perechuda, Teoria organizacji i zarzqdzania sportem, ,,Trening” 1995, nr 3.

9

1. Zy$ko, Procesy prywatyzacji kultury fizycznej w Polsce po 1989 roku, ,,Roczniki Naukowe
AWF w Warszawie” 1998, t. 37, s. 321-323.
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Powiazanie wyniku ekonomicznego z rezultatem sportowym okresla granice
pomigdzy nastawieniem komercyjnym sportu zawodowego a systemem sportu
amatorskiego. W tym pierwszym segmencie misjg organizacji jest ulokowanie na
rynku produktu w postaci widowiska sportowego.

Dynamika proceséw zachodzacych w otoczeniu organizacji sportowej i ich
burzliwy przebieg wskazuja na szczegdlng role zarzadzania strategicznego jako
kompleksowego zbioru instrumentow pozwalajacych efektywnie kierowaé syste-
mem. Cechy wyr6zniajace ten model zarzadzania, takie jak planowanie kolejnych
faz rozwoju organizacji w powiazaniu z elastycznoscig struktury organizacyjnej,
umozliwiajg adaptacje organizacji do funkcjonowania w burzliwym otoczeniu.
Podstawowym narzedziem zarzadzania strategicznego jest analiza strategiczna,
ktorej cel stanowi diagnoza struktury otoczenia.

Komercjalizacja 1 profesjonalizacja systemu sportu uksztalttowala nowe
instytucje, takie jak przemyst sportowy czy przedsigbiorstwo sportowe, ktorych
nieodlgcznym elementem jest marketing sportowy. W szerokim znaczeniu marke-
ting stanowi system wzajemnych wigzi pomigdzy jednostkami uksztattowanych
w sie¢ wymiany warto$ci. Z tej perspektywy najwazniejszym zadaniem jest przy-
jecie okreslonego programu dziatan znajdujacych oparcie w relacjach spotecznych
1 biznesowych'’, Wtasng specyfike wynikajaca z przyjetych celow oraz wartosci
cechuje marketing sportowy. Nowoczesne podejécie do tego rodzaju marketingu
wykracza poza tradycyjne zaleznosci taczace strategi¢ marketingowa z rynkiem
débr konsumpcyjnych, marketing staje si¢ bowiem no$nikiem wartosci podlega-
jacych transakcjom wymiany rynkowej''. Specyfika marketingu sportowego nie
wyklucza mozliwosci korzystania z modeli koncepcyjnych charakterystycznych
dla innych segmentéw marketingu'2. Dynamika marketingu sportowego prze-
jawia si¢ przede wszystkim w jego ekspansji na wiele segmentéw dziatalno$ci
marketingowej, w szczegolnosci w zagospodarowaniu marketingu personalnego,
organizacyjnego i odwotujacego si¢ do sfery idei. Wptywa to na wieloaspekto-
wos¢ tego pojecia. Niezmiennym elementem marketingu sportowego jest przed-
siewzigcie sportowe'>. W tym punkcie zaznacza si¢ obecnos¢ innych podmiotow,
z ktorymi dochodzi do wzajemnych interakcji, akcentuje si¢ zwlaszcza obecno$¢
organizacji sportowej, zespotu sportowego czy osrodka szkolenia sportowego.

10 A. Payne, Marketing ustug, Warszawa 1997, s. 27-29.

' J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem, Warszawa 2001, s. 48—49.

12 'W. Pysiewicz, Marketing sportowy, Poznan 2001, s. 63—64.

13 B. Marciszewska, Marketing ustug rekreacyjno-sportowych, Warszawa 1997, s. 53-55.
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Formuta marketingu zogniskowana na zawodniku sportowym ma homogeniczna
posta¢. Wyraza si¢ ona w wigzce zadan, ktorych jedynym celem jest ksztaltowa-
nie wizerunku sportowca zmierzajace do podniesienia jego atrakcyjnosci w §ro-
dowisku jako cztonka lub lidera druzyny. Zaznacza si¢ tu bezposredni zwigzek
z marketingiem druzyny oraz sekcji sportowej, ktore z kolei wpisujg si¢ w krag
marketingu imprezy sportowej'*. W tak nakreslonym schemacie nie moze réwniez
zabrakna¢ marketingu przemystu sportowego, ktorego przekrdj pozwala ujawnié
zrdéznicowanie struktury. Rozwdj kazdego z podsystemoéw marketingu sporto-
wego przebiega autonomicznie.

Specyfika dziatania organizacji sportowych uniemozliwia stworzenie uni-
wersalnego modelu strategii marketingowej, opracowanie takiej strategii wymaga
bowiem adaptacji zasobé6w do okre$lonej formuty organizacyjnej, ekonomiczne;j
i spotecznej'. Rdzeniem tak zarysowanej strategii jest marketing zogniskowany
na widowisku sportowym, okres§lany takze jako events marketing. Moze przyjac
posta¢ meczu, turnieju lub mistrzostw. Miara oceny takiej transakcji jest poziom
zadowolenia po stronie jej odbiorcéw, wnoszacych okreslong warto$¢ finansowa'.
Poza bezposredniag odptatnoscia za udziat w imprezie wystgpuje grupa walorow
niematerialnych przynoszacych efekt w postaci zaangazowania emocjonalnego.
Tak nakreslone przedsiewzigcie sportowe stanowi element oferty rynkowej
o nastawieniu komercyjnym. W tym ujgciu impreza sportowa musi uwzglgdnia¢
rachunek ekonomiczny. Struktur¢ podmiotowa imprezy sportowej tworza pod-
mioty uczestniczace w przedsiewzigciu. W tej grupy wyodrebni¢ mozna podmioty
bezposredniego uczestnictwa (zawodnicy oraz widzowie), a w ich bezposrednim
otoczeniu zespdt organizatorow imprezy, trenerow oraz sedziow. Komplemen-
tarng funkcje spetnia zespot wsparcia imprez sportowych tworzony przez grupe
doradcéw, shuzby porzadkowe i medyczne. W ostatnim kregu podmiotow znaj-
duja si¢ sprawozdawcy, rzecznicy prasowi, a takze sponsorzy'’. Impreza sportowa,
tak jak inne dobra konsumpcyjne, stanowi produkt wymiany pomiedzy wytworca
a odbiorca, uwzgledniajac charakterystyczny typ nastawienia potencjalnych kon-
sumentow i nie do konca mozliwa do zdefiniowana rolg klubu sportowego. Odpo-
wiedzialno$¢ za realizacje strategii marketingowej organizacji sportowej ceduje si¢
na wilasciwa komorke organizacyjna, ktérej zadaniem jest zard6wno planowanie,

14 J. Klisinski, Marketing w sporcie, Warszawa 1994, s. 33-36.
5 A. Pomykalski, Nowoczesne strategie marketingowe, Warszawa 2001, s. 34-36.
16 J. Klisinski, Finanse i marketing w sporcie, Poznan 2009, s. 28-31.

7 A. Izydorczyk, Marketing w systemie kultury fizycznej, Warszawa 2000, s. 46—48.
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realizacja, jak i kontrola efektywnosci podejmowanych dziatan oraz osiagnietych
rezultatow. Komercyjny wymiar imprezy sportowej znajduje odbicie w wielko$ci
wplywow z przedsigwziecia, przedsiewzigcie takie mozna bowiem zdefiniowac
poprzez przypisanie mu okreslonej warto$ci, jej odbiciem jest oferta skierowana
do wyselekcjonowanej grupy odbioréw zainteresowanych uczestnictwem w trans-
akcji, do ktdrej wnosza walory finansowe i emocjonalne. Taka sytuacja wykracza
poza specyfike identyfikacji grupowej, koncentrujac si¢ gléwnie na zaspokojeniu
potrzeb w zakresie rozrywki i rekreacji, a tym samym spetnia oczekiwania konsu-
mentow w sferze emocjonalnej. Katalog zrodet przychodow z imprezy sportowe;j
obejmuje poza liczba sprzedanych biletoéw i wejscidowek takze wptaty sponsorow,
zyski ze sprzedazy produktow nawigzujacych do imprezy sportowej oraz srodkow
przekazanych przez sponsorow's. Wymienione elementy zasilania finansowego
stanowig bezposrednie odbicie wielkosci i struktury rynku lokalnego.

Rezultaty przedsiewzigcia sportowego wykraczaja poza ocene dokonywana
z perspektywy wartosci materialnych, akcentujac istotng role warto$ci niematerial-
nych, w ktorych miesci sie¢ m.in. wydzwiek spoleczny, zasieg, trwatos$¢ i oddzia-
lywanie wizerunkowe imprezy. Jako element oferty rynkowej event sportowy
opiera si¢ na trzech podsystemach. Zaliczamy do nich rdzen produktu, produkt
poszerzony oraz produkt rzeczywisty. Pierwszy podsystem jest zogniskowany
na potrzebach konsumentow, adaptujac je do profilu imprezy. Z kolei podsystem
produktu rzeczywistego koncentruje si¢ na otoczeniu wasko rozumianej imprezy
sportowej, ksztattujac profil miejsca, charakteru i rangi przedsigwziecia'®. Pozo-
statle elementy w otoczeniu organizacji tworza produkt poszerzony. Mieszcza
sie w nim przede wszystkim zabezpieczenia i gwarancje bezpieczenstwa, ustugi
specjalne, zaplecze medyczno-higieniczne, transportowe i hotelowe, a takze pro-
gramy przedsigwzie¢ towarzyszacych imprezie gtoéwnej>.

Z procesem zarzadzania firmg sportowa $cisle zwigzane jest pojecie con-
trollingu, ktore ma kilka znaczen. Jest definiowane jako funkcja scalania dyna-
micznych czynno$ci wystepujacych w strukturze organizacyjnej takich jak
kontrolowanie, informowanie oraz planowanie. Pojeciem controllingu okresla
si¢ rowniez system wspomagania zarzadzania i metod kierowania przedsiebior-
stwem. Taka rola controllingu odnosi si¢ bezposrednio do obowigzkow kadry

18 B. Ryba, Podstawy organizacji i zarzqdzania instytucjami sportowymi, Warszawa 2000,

s. 67-69.
1 M.D. Shank, Sports marketing, New Jersey 2002, s. 23-25.

20 K. Perechuda, Zarzqdzanie marketingiem w organizacji sportowej, Wroctaw 2003, s. 78-80.
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kierowniczej w zakresie sterowania, regulowania oraz koordynowania proce-
sOw spoteczno-gospodarczych zachodzacych w organizacji. Zastosowanie tego
narzg¢dzia zarzadzania przedsicbiorstwem pozwala stworzy¢ system komplekso-
wej informacji wykorzystywanej w ocenie realizacji zadan i korygowania pla-
noéw?. W szczegoélowym opisie tego instrumentu mieszcza si¢ metody, techniki,
narzedzia oraz schematy proceséw wdrazania plandw oraz optymalizacji tempa
procesow wewnatrzorganizacyjnych zachodzacych w klubie. W przypadku klubu
sportowego zastosowanie znajduje controlling w skali mikro, a jego podstawo-
wym celem jest monitorowanie analizowanie oraz ocena wynikéw sportowych
w powiazaniu z analiza kompleksowego zbioru wskaznikéw techniczno-ekono-
micznych, organizacyjnych i finansowych danej jednostki®.

Wzrost konkurencyjnosci na rynku sportowym wymusza wspotdziatanie
firm sportowych. Jedna z form takiej wspotptracy moga by¢ holdingi. Taka for-
mule prawna cechuje jednolite kierownictwo i ograniczenie zakresu autonomii
poszczegblnych organizacji na rzecz makrostruktury. Akceptacja organizacji dla
tak szerokiej ingerencji, w ktorg bezposrednio wpisana jest formula holdingu,
nie wigze si¢ jednak z utrata osobowosci prawnej poszczegoélnych organizacji.
Posta¢ holdingu jest zatem nastepstwem procesu adaptacji struktur organizacyj-
nych zaréwno na poziomie makrostruktur, jak i pojedynczych firm sportowych,
zogniskowanego na utrzymanie przewagi konkurencyjnej. W tym segmencie
rynku coraz wigkszego znaczenia nabiera takze klaster. W ramach zawieranych
porozumien organizacje tworzace klaster zachowuja petna autonomie¢ dziatan,
korzystajac jednoczes$nie z korzysci wynikajacych z przyjecia makrostruktury,
do ktorych nalezy zwlaszcza wzmocnienie reprezentacji organizacji w relacjach
zewngtrznych oraz stymulowanie rozwoju kontaktéw biznesowych.

System wolnorynkowy poprzez ekspansj¢ na sfere sportu zawodowego
uksztattowal sposdb odbioru cechujacych go wartosci stanowigcych zespot dobr
bedacych zrodtem nie tylko prestizu, lecz takze okreslonych wymiernych korzysci
finansowych. Podsystem finansowy klubu jest powiazany bezposrednio z procesem
budowy potencjalu rozwojowego klubu, umozliwiajacego elastyczne zmiany ilo-
sciowe 1 jakosciowe na wszystkich polach aktywnosci. Ujecie klubu sportowego
jako przedsigbiorstwa wpisato w jego dziatalno$¢ dazenie do uzyskania nadwyzki
warto$ci nad kosztami zwigzanymi z jego funkcjonowaniem. W cel ten wpisuje

2l B. Ryba, Podstawy organizacji..., s. 239-244.

2 A. Smolen, O potrzebie controllingu w zarzqdzaniu sportem wyczynowym, w: Z. Dziubin-
ski (red.), Spoleczny wymiar sportu, Warszawa, s. 237-242.
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si¢ reorientacja klubu i wyposazenie go w autonomi¢ prawng oraz samodzielno$¢
finansowa, ekonomiczna i zarzadcza. Funkcjonowanie klubu sportowego w konku-
rencyjnym otoczeniu wymaga zogniskowania jego strategii dzialania na przyjgcie
postaci klasycznego przedsiebiorstwa nastawionego na zysk, wpisania go w model
firmy opartej na nowoczesnych instrumentach zarzadzania, jak marketing, marka
klubowa, wizerunek, sponsoring i reklama, oraz wykorzystania technologii infor-
matycznej w celu promocji i zbudowania wizerunku medialnego widowiska spor-
towego. Aktywnos$¢ organizacji funkcjonujacych w obszarze sportu zawodowego
jest skoncentrowana na wyniku sportowym, ktérego ocena uwzglednia efektywne
zarzadzanie zasobami i maksymalizacje zysku. Oznacza to, ze sukces sportowy
zostaje skonsumowany przez komercyjng orientacj¢ firmy-klubu sportowego.
W takim nastawieniu miesci si¢ uznanie widowiska sportowego jako produktu,
ktérego wypromowanie wymaga zastosowania nowoczesnych technik marketingo-
wych. O pozycji i randze klubu decyduje jego marka sportowa, ktorej wyznaczni-
kiem jest sposob postrzegania klubu przez otoczenie. W tym elemencie mieszcza
si¢ relacje klubu sportowego ze sponsorami, kibicami, administracja publiczna oraz
mediami. Funkcjonowanie w burzliwym i nieprzewidywalnym otoczeniu wymusza
zwiekszenie elastycznos$ci struktur organizacyjnych w kierunku szybkiej adaptacji
do zachodzacych zmian i zagrozen wynikajacych z procesu globalizacji. Analiza
klubu sportowego jako systemu otwartego podlegajacego nieustannej wymianie
z otoczeniem umozliwia dokonanie kompleksowej diagnozy jego struktury organi-
zacyjnej, w tym stylow kierowania w kontekscie optymalizacji jego funkcji. Proces
ten pozwala uchwyci¢ kierunki dtugofalowych zmian determinujacych jego obec-
no$¢ i znaczenie na rynku sportowym.
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THE SOME OF ASPECTS THE SPORTS CLUB MANAGEMENT

Summary

Article addresses the problem of methods for managing a sports club as a business.
The authors focus on select models, sports business management, allowing to increase the
organizational efficiency of the system. One of the topics this article is to highlight the role
of the sports club as a sporting spectacle the company, which is a kind of brand, which
allows to achieve tangible economic benefits. The article is also the problem of financing
sources of sports and sports business development prospects in the market environment.

Keywords: management, professional sports, sports business, organizational structure,
sport event
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