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Abstract

The Role of Winning as a Stereotype of Success in Physical Culture
Organisations

The aim of the study was to determine whether groups of respondents responsible for various de-
partments in sport clubs evaluate their success as the most important or prioritize other types of
achievements, in the context of the stereotype that only winning matters. The study surveyed 66 re-
spondents representing 11 groups related to the achievements of a sport club (internal and exter-
nal stakeholders).

The results indicate diverse approaches to evaluating success, which challenges the stereotypes.
Contrary to the expectations, journalists and marketers rated competition-related success as the
most important (4.5 and 4.33, respectively), instead of marketing success. Scientists also prioritize
competition-related one (4.5), with the least importance given to image success (1.5). The sports
department rated social success as the most important (4.0), which may be related to their direct in-
volvement in building relationships with fans. Non-sports departments, external entities, presidents,
press officers, coaches, athletes, associations and leagues also rated competition-related success as
the most important, though different groups prioritized other aspects like financial, social, and
marketing success differently. For example, external entities rated both competition-related and fi-
nancial success as equally important (4.0), and social success as the least important (1.67). The find-
ings suggest that competition-related success is the top priority for most groups, but other aspects
such as financial, social, and marketing success also play significant roles. Thus, the study challeng-
es stereotypes by suggesting that even groups not directly responsible for outcomes of the competi-
tions oftentimes consider them the most important.
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Wprowadzenie

Jednostki kultury fizycznej, jakimi sg kluby sportowe, odgrywaja kluczowa role
w spoleczenstwie, jesli chodzi o promowanie zdrowego stylu zycia i aktywnosci fi-
zycznej. Z punktu widzenia zarzgdzania sukces klubu jest $cisle powigzany z branza
kultury, obejmujgc aspekty marketingowe, spoleczne i wizerunkowe. Plaszczyzna
marketingowa wigze si¢ z promocja klubu jako instytucji kulturowej, angazujacej
spotecznos$¢ poprzez wydarzenia i kampanie reklamowe. Plaszczyzna spoleczna
obejmuje dziatania klubu na rzecz lokalnej spotecznosci, takie jak programy eduka-
cyjne i charytatywne, ktore wzmacniajg wigzi spoleczne. Plaszczyzna wizerunkowa
dotyczy sposobu, w jaki klub jest postrzegany przez spoleczenstwo i media, co wply-
wa na jego reputacje i tozsamos$¢ kulturowg. Stereotyp, ktoéry uznaje, ze w sporcie
najwazniejszy jest sport, wygrywanie oraz ,,pitkarzocentryzm” - czyli przypisywa-
nie calego sukcesu pilkarzom - moze by¢ bledny i powodowa¢ odcigcie futbolu
od innych niz nauki o kulturze fizycznej dyscyplin naukowych. Przedsi¢biorstwa
sportowe to rozbudowane organizacje nastawione nie tylko na wynik sportowy, stad
konieczne jest uwzglednienie réznych plaszczyzn sukcesu, aby zapewni¢ ich pelny
rozwdj i funkcjonowanie - famigc ten stereotyp, pitka nozna otwiera si¢ na rézne
dyscypliny naukowe, np. nauki o kulturze i religii, nauki o zarzagdzaniu i jakosci,
nauki o komunikacji spolecznej i mediach czy nauki socjologiczne.

W pracy postawiono dwa pytania badawcze:

1. Czy plaszczyzna sukcesu sportowego jest najwazniejsza dla wszystkich grup
respondentoéw? Hipotezy sg nastepujace: (1) Sukces sportowy jest najwazniejszy
dla wiekszosci grup respondentdw; (2) Sukces sportowy nie jest najwazniejszy
dla wszystkich grup respondentdw.

2. Czy wszystkie grupy oceniajg sukces, za ktory sg odpowiedzialne, jako najwaz-
niejszy? Hipotezy sg nastepujace: (1) Grupy odpowiedzialne za dane dzialy
oceniaja swoj sukces jako najwazniejszy; (2) Nie wszystkie grupy oceniaja
sukces, za ktory sg odpowiedzialne, jako najwazniejszy.

Badania z udziatem 66 ekspertéw podzielonych na 11 grup (po 6 cztonkéw)
prowadzono w latach 2019-2024. Praca zostala podzielona na trzy cz¢sci. W pierw-
szej znalazt si¢ przeglad literatury dotyczacej stereotypow, sportu oraz sukcesu.
W drugiej przedstawiono metody przeprowadzonych badan. Ostatnia cze¢$¢ zostata
pos$wiecona wynikom badan oraz dyskusji na temat postrzegania sukcesu w sporcie.



Znaczenie wygranej jako stereotypu sukcesu w jednostkach kultury fizycznej

Sukees, stereotypy 1 sport

Punktem wyjscia do rozwinigcia tego tematu jest zdefiniowanie kluczowych pojec.
Stereotypy mozna zdefiniowac jako ,,przekonania o cechach, atrybutach i zachowa-
niach czlonkéw okreslonych grup” (Hilton, Von Hippel 1996: 240). Przekonania te
moga wynika¢ z réznych ograniczen, np. z niewiedzy.

Dziennikarze sportowi zaznaczaja, ze na utrwalanie niektorych stereotypow
moga wplywaé m.in. ograniczenia zdolno$ci nawigzywania relacji ze sportowcami
(Pefia, Bock 2024: 3). Najczesciej wiec pojawig sie stereotypy dotyczace obszaréw
o podlozu psychologicznym, socjologicznym. Wérdd nich mozna wyréznié kilka
obszarow, ktore sg obecne w literaturze.

Stereotypy plciowe sg jednymi z najbardziej powszechnych w sporcie i doty-
czg oczekiwan i rol przypisanych mezczyznom i kobietom w réznych dyscyplinach
sportowych. Media czesto przedstawiajg mezczyzn jako silnych, agresywnych i do-
minujacych, podczas gdy kobiety sa uwazane za mniej kompetentne w dziedzinach
sportowych uznawanych za ,meskie” (Alsamih 2024).

Kolejnym stereotypem sg stereotypy dotyczace rasy. Warto zwrdci¢ uwage, ze
wystepuja one czgsto wewnatrz danej grupy - jej cztonkowie majg przekonanie
o swojej przewadze ze wzgledu na rase, a jedoczesnie czuja si¢ niepewnie w innych
obszarach zycia. Badania wykazaly, ze studenci uniwersytetow maja zaréwno au-
tostereotypowe (wewnatrzgrupowe), jak i stereotypowe (zewngtrzne) przekonania
dotyczace przewagi i dominacji czarnoskorych sportowcdw w niektérych sportach,
takich jak koszykdowka, futbol amerykanski i lekkoatletyka. Powoduja one stereo-
typowe przypisywanie sportowcdéw do danych dyscyplin - nie ze wzgledu na ich
umiejetnosci, ale ze wzgledu na kolor skdéry (dominacja czarnoskérych do koszy-
kowki, futbolu amerykanskiego czy lekkoatletyki, zas ludzi o jasnym kolorze skory
do sportéw takich jak hokej, tenis, siatkowka, narciarstwo, kregle). Mimo wielu
przykladow, ktore obalajg te twierdzenia, takie zachowania moga prowadzi¢ do
demotywacji mlodych sportowcow oraz szufladkowania. Danym grupom przypi-
suje sie z jednej strony przewage w sporcie, z drugiej za$ nizszo$¢ intelektualng czy
mniejszg samodyscypling (Burden et al. 2004: 112; Hodge et al. 2008: 99).

Stereotypy w sporcie moga dotyczy¢ tez wieku (mlodsi sportowcy sa postrze-
gani jako bardziej dynamiczni i pelni energii, ale mniej do§wiadczeni, podczas
gdy starsi sportowcy uwazani sg za bardziej doswiadczonych, ale mniej zdolnych
do regeneracji po kontuzjach), orientacji seksualnej (w niektoérych dyscyplinach
sportowych, np. pilce noznej czy rugby, sportowcy homoseksualni uwazani sg za
stabszych fizycznie lub mniej konkurencyjnych) badz wyznawanej religii (np. spor-
towcy muzulmanscy moga by¢ postrzegani jako stabsi w czasie ramadanu z powodu
postu, czego przykladem byty obawy o forme Mohameda Salaha, gdy w 2018 roku
ramadan zbiegl si¢ w czasie z finalem Ligi Mistrzow. Jak wiadomo, forma zawodnika
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bezposrednio mogta wptynaé na wynik tego kluczowego meczu - co za tym idzie,
na sukces sportowy).

Poprzednie przyklady stereotypow dotyczyly obszaréw psychologicznego i so-
cjologicznego. Przedmiotem niniejszego artykutu jest jednak stereotyp dotyczacy
sukcesu sportowego.

Czym jest sukces? Mozna go zdefiniowa¢ jako osiagniecie celow, zamierzen, ktore
sg zgodne z aspiracjami danej organizacji (Smith 2020: 130). Definicja ta wskazuje
na nieodfaczne funkcjonowanie sukcesu jako stanu, w ktérym zrealizowane zostaly
zamierzone cele. Sukces moze by¢ réwniez zwigzany z poprawg wizerunku lub po
prostu ze zdolnoscig do przetrwania na rynku w danym okresie (Kwiecien 2014:
56-57). Przetrwanie w konteksécie klubéw sportowych moze oznaczaé réwniez
utrzymanie si¢ w lidze, co dla jednych jest porazka (druzyn aspirujacych o mistrzo-
stwo), dla drugich za$ sukcesem. Stad konieczne jest szersze podejscie do tematu.

W kontekscie klubow sportowych sukces moze obejmowac takze aspekty eduka-
cyjne, takie jak promowanie warto$ci moralnych i etycznych poprzez sport. Waznym
elementem jest rowniez zdolnos$¢ do adaptacji i innowacyjnosci, co pozwala klubom
na utrzymanie konkurencyjnosci w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu. Suk-
ces klubu sportowego mozna mierzy¢ nie tylko liczbg zdobytych trofedw, ale takze
jego wplywem na lokalng spotecznos¢ i pozytywnym oddziatywaniem na mlodziez.
Ostatecznie, pelne zrozumienie sukcesu w sporcie wymaga uwzglednienia zaréwno
aspektow sportowych, jak i pozasportowych, co pozwala na kompleksowe podejscie
do zarzadzania i rozwoju tych instytucji.

Panuje stereotyp, ze sukces klubu sportowego to wylgcznie sukces sportowy.
Prowadzi to do zaniedbywania innych istotnych ptaszczyzn. Kluby czesto zapomi-
naja bowiem o znaczeniu dzialan spotecznych, marketingowych i wizerunkowych,
a koncentruja si¢ jedynie na wynikach sportowych. W pogoni za trofeami wiele
klubow decyduje si¢ na ryzykowne decyzje finansowe, w tym zadluzanie si¢, aby
pozyskac lepszych zawodnikow. Taka strategia moze krétkoterminowo przyniesé
sukcesy na boisku, ale w dtuzszej perspektywie grozi powaznymi problemami fi-
nansowymi i destabilizacjg organizacyjna. Wiasciwe zarzadzanie i zréwnowazone
podejscie do wszystkich aspektéw dzialalnosci klubu sg kluczowe dla jego dtugo-
falowego sukcesu i stabilno$ci. Dazenie do sukcesu sportowego kosztem innych
obszardw zostalo szerzej omoéwione w literaturze przedmiotu przez wielu badaczy.
Niewatpliwie specyfika pilki noznej oraz profesjonalnych rozgrywek determinuje
rozszerzenie tematyki przychoddw, szczegdlnie w kontekscie sukcesu. Istotnosé
dywersyfikacji przychodu, zmian w strukturze przychodéw jest zalezna od wielu
czynnikow zewnetrznych i wewnetrznych. Czasami wlasciciele poswiecaja wynik
sportowy kosztem zrownowazonej polityki finansowej (np. sprzedajac utalentowa-
nego zawodnika) (Ciechan-Kujawa, Perechuda 2022: 102). Moze to przelozy¢ si¢
na stabilng sytuacje finansowg, ale i brak sukceséw sportowych w nastepnym sezo-
nie. Badacze zwracajg rowniez uwage, Ze czasem dziala to w drugg strone i sukces
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sportowy musi zostac osiggniety ,,za wszelkg cene”(Demir 2022: 835-836). Wiaze si¢
to niekiedy z problemami z wyplacalnoscig i niestabilng sytuacjg finansows. Warto
rozszerzy¢ pojecia zwigzane z gléwnymi zrédtami przychodu klubéw pitkarskich,
aby w sposdb holistyczny podejs¢ do utworzenia modelu biznesu.

Metodyka badan

W tej czgsci pracy przedstawiono metodyke badan dotyczacych pierwszego etapu
analizy, w ktérym uczestniczylo 66 respondentdw, podzielonych na 11 nastepujacych
grup: dziennikarzy, pracownikéw dzialu marketingu, naukowcow, przedstawicieli
pionéw sportowego i pozasportowego, podmiotéw zewnetrznych, prezeséw, rzecz-
nikéw prasowych, treneréw, zawodnikdw oraz przedstawicieli zwigzkéw czy lig.
Respondenci uczestniczyli w eksperckiej ankiecie, ktdrej celem byta ocena wazno-
$ci poszczegdlnych plaszczyzn sukcesu klubu pitkarskiego: sportowej, finansowej,
spolecznej, wizerunkowej i marketingowe;j.

Metodologia badania opierala si¢ na zastosowaniu metody eksperckiej, umozli-
wiajgcej zebranie opinii specjalistow z réznych dziedzin zwiazanych z pitka nozna.
Dobor proby byt celowy. Zastosowano kwestionariusz jako narzedzie badawcze
zamiast wywiadu poglebionego. Wybdr ten uzasadniono kilkoma czynnikami. Po
pierwsze, kwestionariusz umozliwit zebranie danych od wigkszej liczby eksper-
tow w krotszym czasie, co bylo istotne z perspektywy logistyki badania. Ponadto
kwestionariusz pozwala na standaryzacje pytan, co z kolei utatwia poréwnywanie
odpowiedzi i analize statystyczna. Respondenci mieli za zadanie oceni¢ wazno$é
wymienionych plaszczyzn sukcesu na skali od 1 (najmniej wazna) do 5 (najbardziej
wazna). Przeprowadzenie ankiety wsrod roznorodnych grup eksperckich pozwoli-
fo na uzyskanie zréznicowanego i wielowymiarowego spojrzenia na problematyke
sukcesu klubéw pitkarskich.

Analiza statystyczna zebranych odpowiedzi umozliwilta udzielenie odpowiedzi
na dwa postawione pytania badawcze:

1. Czy plaszczyzna sukcesu sportowego jest najwazniejsza wsrod wszystkich

grup respondentow?
2. Czy wszystkie grupy oceniaja sukces, za ktory sa odpowiedzialne, jako naj-
wazniejszy?

Wykorzystanie skali ocen od 1 do 5 pozwolilo na precyzyjne zidentyfikowanie
priorytetéw poszczegolnych grup oraz zrozumienie, jakie aspekty sukcesu sg dla
nich kluczowe. Wyniki ankiety stanowily podstawe do dalszej analizy i wyciagnie-
cia wnioskow, ktore beda mialy istotne znaczenie dla zrozumienia kompleksowego
podejscia do zarzadzania klubami pitkarskimi.
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Rezultaty
Wyniki ankiety pozwolity na odpowiedz na postawione pytania badawcze i wery-
fikacje hipotez. Przedstawione zostaty w tabeli 1, w ktorej oznaczono poszczegdlne

funkcje oraz oceny poszczegélnych plaszczyzn sukcesu w skali od 1 do 5.

Tabela 1. Srednia ocen wszystkich ptaszczyzn z uwzglednieniem funkgcji

Funkcja SS SF SP SM SwW
Dziennikarze 4,5 3,33 3 1,8 2,3
Marketerzy 4,33 2,5 2,83 2,2 3,2
Naukowcy 4,5 4 2,83 2,2 1,5
Pion sportowy 3,83 3,5 4 2,2 1,5
Pion pozasportowy 4 3,5 3,33 2,3 1,8
Podmioty zewnetrzne 4 4 1,67 3 2,3
Prezesi 5 4 2 2,3 1,7
Rzecznicy prasowi 5 3,5 1,83 2 2,7
Trenerzy 4,67 3 3,17 1,7 2,5
Zawodnicy 4,83 4,17 2,83 1,8 1,3
Zwigzek / Liga 5 3,33 3 1,8 1,8

SS — sukces sportowy, SF — sukces finansowy, SP — sukces spoteczny, SM — sukces marketin-
gowy, SW — sukces wizerunkowy
Zrédto: opracowanie wlasne.

Dziennikarze

Dziennikarze przywigzuja najwyzsza wage do sukcesu sportowego (4,5), co wpi-
suje sie w stereotyp, ze sukces klubu sportowego jest mierzony gtéwnie wynikami
na boisku. Jako drugi najwazniejszy wymieniany jest sukces finansowy (3,33), co
pokazuje, ze stabilno$¢ finansowa klubu jest rowniez istotna. Sukces spoteczny (3)
i sukces wizerunkowy (2,33) sg oceniane $rednio, natomiast sukces marketingowy
(1,83) jest najmniej wazny. Wyniki te sugeruja, ze dla dziennikarzy kluczowe sg
aspekty bezposrednio zwigzane z wynikami sportowymi i stabilnoscig finansowa.
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Marketerzy

Osoby zajmujace si¢ marketingiem réwniez oceniajg sukces sportowy jako najwaz-
niejszy (4,33); jest to zrozumiale, poniewaz sukcesy sportowe czesto przekladajg si¢
na wigkszg widoczno$¢ marki i wigksze mozliwosci marketingowe. Sukces wizerun-
kowy (3,17) jest drugi w hierarchii, co podkresla znaczenie pozytywnego wizerunku
klubu dla skutecznych dzialan marketingowych. Sukcesy spoleczny (2,83) i finansowy
(2,5) sg oceniane $rednio, a sukces marketingowy (2,17) jest najmniej wazny. Moze
sie to wydac zaskakujgce, ale sugeruje, Ze marketerzy widza sukces marketingowy
jako wynik sukceséw w innych obszarach

Naukowey

Naukowcy, ktérzy mogg skupiac si¢ na analizie wynikéw i danych, réwniez oceniaja
sukces sportowy jako najwazniejszy (4,5). Sukces finansowy (4) jest drugi w hierar-
chii, co jest zrozumiate, biorgc pod uwagg, ze stabilnos¢ finansowa jest kluczowa dla
dlugoterminowego sukcesu klubu. Sukcesy spoteczny (2,83) i marketingowy (2,17)
s3 oceniane $rednio, natomiast sukces wizerunkowy (1,5) jest najmniej wazny. Te
wyniki wskazuja, ze dla naukowcdw sukcesy sportowe i finansowe sg kluczowe.

Pion sportowy

Przedstawiciele pionu sportowego za najwazniejszy uznali sukces spoteczny (4), co
moze wynika¢ z faktu, Ze zaangazowanie spolecznosci i budowanie relacji z kibi-
cami jest kluczowe dla dlugoterminowego sukcesu klubu. Sukces sportowy (3,83)
jest oceniany jako drugi najwazniejszy, a sukces finansowy (3,5) na trzecim miejscu.
Sukcesy marketingowy (2,17) i wizerunkowy (1,5) s3 uznawane za najmniej wazne.
Wyniki te sugerujg, ze ta grupa dostrzega znaczenie sukcesu spolecznego, co nieco
odbiega od stereotypu, ze sukces sportowy jest najwazniejszy.

Pion pozasportowy

Przedstawiciele pionu pozasportowego (pracownicy dzialéw administracyjnych)
ocenili sukces sportowy jako najwazniejszy (4), co sugeruje, ze wyniki na boisku
sg kluczowe dla sukcesu organizacji. Sukces finansowy (3,5) znalazt si¢ na drugim,
a sukces spoleczny (3,33) na trzecim miejscu. Sukcesy marketingowy (2,33) i wi-
zerunkowy (1,83) s3 oceniane jako najmniej wazne. Wyniki te wskazuja, Ze pion
pozasportowy rowniez przywiazuje duzg wage do sukceséw sportowych.
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Podmioty zewnetrzne

Przedstawiciele podmiotdéw zewnetrznych (podmioty wspdtpracujace z klubami
na przyktad firmy, ktére odpowiadajg za pozyskanie sponsordw, agenci pitkarscy,
tworcy sportowych platform internetowych do zarzadzania klubem) ocenili suk-
ces sportowy i finansowy jako rownie wazne (4). Sukces marketingowy (3) jest na
trzecim miejscu, a sukcesy wizerunkowy (2,33) i spoleczny (1,67) na ostatnich
miejscach. Wyniki te pokazujg, ze dla tej grupy respondentéw osiagniecia na boisku
i stabilnos¢ finansowa sa kluczowe.

Prezesi

Dla prezeséw najwazniejszy jest sukces sportowy (5), a zaraz za nim sukces finansowy
(4). Sukcesy: spoteczny (2), marketingowy (2,33) i wizerunkowy (1,67) sg ocenia-
ne jako mniej wazne. Wyniki te wskazuja, ze dla prezeséw kluczowe sg sukcesy na
boisku i stabilnos$¢ finansowa.

Rzecznicy prasowi

Rzecznicy prasowi ocenili sukces sportowy jako najwazniejszy (5), a zaraz na nim
wskazali sukces finansowy (3,5). Sukcesy: wizerunkowy (2,67), marketingowy (2)
i spoteczny (1,83) okazaly si¢ dla nich mniej wazne. Wyniki te sugerujg, ze dla rzecz-
nikéw prasowych kluczowe sg wyniki na boisku i stabilno$¢ finansowa.

Trenerzy

Trenerzy najwyzej ocenili sukces sportowy (4,67), a jako drugi sukces spoteczny
(3,17). Sukcesy: finansowy (3), wizerunkowy (2,5) i marketingowy (1,67) sg oce-
niane jako mniej wazne. Oznacza to, Ze dla treneréw kluczowe sg wyniki na boisku
i zaangazowanie spotecznosci.

Lawodnicy

Dla zawodnikéw najwazniejszy jest sukces sportowy (4,83), a zaraz po nim sukces
finansowy (4,17). Sukcesy: spoleczny (2,83), wizerunkowy (1,33) i marketingowy
(1,83) s3 oceniane jako mniej wazne. Wyniki te pokazujg, Ze dla zawodnikéw klu-
czowe s3 osiagniecia na boisku i stabilnos¢ finansowa.
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Iwiazki/Ligi

Przedstawiciele zwigzkow ilig za najwazniejszy uznali sukces sportowy (5), a po nim
sukces finansowy (3,33). Sukcesy: spoteczny (3), marketingowy (1,83) i wizerun-
kowy (1,83) s3 oceniane jako mniej wazne. Wida¢ wigc, ze dla tej grupy kluczowe
sa wyniki na boisku i stabilnos¢ finansowa.

Na podstawie danych mozna udzieli¢ odpowiedzi na pierwsze pytanie badawcze: Czy
plaszczyzna sukcesu sportowego jest najwazniejsza wsrod wszystkich grup responden-
tow? Analiza wynikow wskazuje, ze sukces sportowy jest oceniany jako najwazniejszy
przez wigkszos¢ grup respondentow, co pozwala na przyjecie hipotezy, ze sukces
portowy jest najwazniejszy dla wiekszo$ci grup respondentéw. Hipoteza, zgodnie
z ktora sukces sportowy nie jest najwazniejszy dla wszystkich grup respondentéw,
moze zosta¢ odrzucona.

e Hipoteza 1: Sukces sportowy jest najwazniejszy dla wigkszosci grup

respondentdéw — potwierdzona.

e Hipoteza 2: Sukces sportowy nie jest najwazniejszy dla wszystkich grup

respondentéw — odrzucona.

Odpowiedz na drugie pytanie badawcze: Czy wszystkie grupy oceniajg sukces,
za ktory sg odpowiedzialne, jako najwazniejszy? jest negatywna. Na przyklad osoby
zajmujace si¢ marketingiem oceniajg sukces sportowy wyzej niz sukces marketin-
gowy. To pozwala na przyjecie hipotezy, ze nie wszystkie grupy oceniajg sukces, za
ktéry sa odpowiedzialne, jako najwazniejszy, i odrzucenie hipotezy, ze grupy odpo-
wiedzialne za dane dzialy oceniajg swoj sukces jako najwazniejszy.

e Hipoteza 1: Grupy odpowiedzialne za dane dzialy oceniajg swdj sukces

jako najwazniejszy — odrzucona.

e Hipoteza 2: Nie wszystkie grupy oceniajg sukces, za ktory sa odpowiedzialne,

jako najwazniejszy — potwierdzona.

Wyniki badan wskazuja na silne przekonanie, ze sukces sportowy jest najwaz-
niejszym wskaznikiem sukcesu klubu pitkarskiego, co potwierdza panujacy w Pol-
sce stereotyp. Dazenie do sukcesu sportowego za wszelka cen¢ moze prowadzi¢
do ryzykownych decyzji finansowych, takich jak nadmierne zadluzanie si¢ w celu
pozyskania lepszych zawodnikéw. Taka strategia moze przynosi¢ krotkoterminowe
sukcesy, ale grozi powaznymi problemami finansowymi w dluzszej perspektywie.

Dyskusja 1 wnioski

Aby zapewnic¢ stabilno$¢ i dtugoterminowy rozwéj klubow pitkarskich, konieczne jest
zrownowazone podejécie do zarzadzania, ktore uwzglednia wszystkie plaszczyzny
sukcesu, w tym finansowa, spoleczng, wizerunkowsg i marketingowa.
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Kluby, ktére koncentrujg sie wytacznie na sukcesie sportowym, moga zyska¢ na
krotko, ale zaniedbanie innych aspektéw moze prowadzi¢ do ich upadku. Przyktady
z analizowanych grup pokazujg, ze cho¢ sukces sportowy jest powszechnie postrze-
gany jako najwazniejszy, to jednak grupy takie jak pion sportowy i marketingowy
dostrzegaja takze znaczenie sukcesu spotecznego i wizerunkowego. To wskazuje
na potrzebe¢ edukacji i $wiadomosci w zakresie holistycznego zarzadzania klubami
sportowymi.

Kluby, ktére integruja réznorodne plaszczyzny sukcesu w swojej strategii za-
rzadzania, sg w stanie nie tylko osigga¢ sukcesy na boisku, ale réwniez przyciagaé
sponsoréw, budowac lojalnos¢ kibicow i cieszy¢ sie dobrg reputacja.

Przeprowadzone badania potwierdzaja, ze sukces sportowy jest powszechnie
postrzegany jako najwazniejszy dla klubu pilkarskiego. Jednak zréwnowazone
podejscie, ktore uwzglednia réwniez sukcesy: finansowy, spoleczny, wizerunkowy
i marketingowy, jest kluczowe dla dlugoterminowego rozwoju i stabilnosci klu-
boéw. Przetamanie stereotypu, ze tylko sukces sportowy sie liczy, wymaga edukacji,
$wiadomosci i odpowiedzialnego zarzadzania na wszystkich poziomach organizacji
sportowych.
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