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1. Uzasadnienie wyboru tematu pracy doktorskiej

Wazrost znaczenia sportu w gospodarce implikuje postepujaca profesjonalizacje kluboéw
sportowych. By moc laczy¢ sukces sportowy z finansowym, wdrazaja one coraz bardziej
zaawansowane narzedzia z zakresu zarzadzania, w tym z zakresu relacji ze sponsorami i
kibicami oraz zarzadzania marka (Sznajder, 2017; Waskowski i1 Kijewska-Ratajczak, 2023).
Nalezy sie spodziewa¢ umocnienia tego trendu wobec prognozowanego dalszego wzrostu
wartosci globalnego rynku sportu z 403,08 mld USD w 2022 roku do 680,74 mld USD w 2028
roku (Statista.com, 2024).

Kluby sportowe naleza do waznych podmiotéw na rynku sportu obok takich organizacji
sportowych, jak m.in. miedzynarodowe stowarzyszenia klubow sportowych, krajowe zwigzki
sportowe, miedzynarodowe zwiagzki sportowe, spotki zarzadzajace ligami (Sznajder, 2017).
Przedmiotem zainteresowania badaczy zarzadzania i1 marketingu w sporcie sa przede
wszystkim profesjonalne kluby sportowe (np. Sznajder, 2017; Kedziorek i Matusiak, 2019;
Chadwick, Parnell, Widdop 1 Anagnostopoulos, 2018; Chadwick i Hamil, 2010), okre$lane tez
w polskojezycznej literaturze przedmiotu jako zawodowe kluby sportowe (Pawlak i Smolen,
2015). Profesjonalizacja klubéw sportowych nastepuje, kiedy przestajg by¢ organizacjami non-
profit 1 jako przedsiebiorstwa musza pokrywaé koszty dziatalnosci z wypracowywanych
przychodéw (Sznajder, 2017). Jest to zwigzane ze wskazywanym przez Sznajdra (2017) 1
Panfila (2005) wejsciem klubéw w faze rozwoju rynkowego, w ramach ktorej sport jest juz
uprawiany nie tylko w celu satysfakcji i samodoskonalenia zawodnikow, ale takze dla kibicow
czy sponsorow. Wowczas waznym celem staje si¢ awans w klasyfikacji sportowej krajowe;j 1
globalnej rywalizacji. Jak zaznaczaja Waskowski 1 Kijewska-Ratajczak (2023), osigganie jak
najlepszych wynikéw sportowych jest priorytetem w dzialalnosci profesjonalnych klubow
sportowych. Sukces sportowy w duzej mierze determinuje bowiem wynik finansowy klubu
sportowego (Kedziorek i Matusiak, 2019).

Profesjonalizacja klubow sportowych wigze si¢ z wdrazaniem zasad profesjonalnego
zarzadzania, w tym marketingu oraz kreowania marki, co w konsekwencji pozwala na
przelozenie sukcesu sportowego na ekspansje do nowych segmentow rynku sportowego. Z
profesjonalizacja kluboéw sportowych wiaze si¢ tez osadzanie dzialan w relacjach biznesowych
oraz spotecznych (Kedziorek i Matusiak, 2019).W niniejszej rozprawie jako klub pitkarski
okreslany jest profesjonalny klub sportowy, podejmujacy rywalizacje w krajowych
rozgrywkach ligowych pitki noznej na najwyzszym poziomie, a nawet aspirujacy lub bioracy
udziat w miedzynarodowych rozgrywkach. Cho¢ udzial w rozgrywkach na najwyzszym
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krajowym poziomie nie jest wyznacznikiem profesjonalnego zarzadzania, od takich klubow
mozna oczekiwac (bardziej niz od klubéw grajacych na nizszym poziomie) wdrazania zasad
profesjonalnego zarzadzania 1 marketingu. Jak wskazywat Waskowski (2012), profesjonalne
podejscie do zarzadzania organizacja sportowa jest charakterystyczne dla ostatniego etapu
ewolucji rynku sportu, okreslanej jako marketingowe zarzadzanie sportem, na ktorym to etapie
organizacje sportowe sa zarzadzane wg tych samych zasad co przedsigbiorstwa komercyjne, a
efektywnos¢ ich dziatania jest weryfikowana przez rynek.

Organizacje sportowe, w tym kluby pilkarskie, uczestniczace w rozgrywkach na
najwyzszym poziomie w kraju i na arenach migdzynarodowych, mierza si¢ z szeregiem
wyzwan nietypowych dla $wiata biznesu w innych dziedzinach gospodarki. Niepewnos¢
wyniku sportowego, silne emocje towarzyszace rozgrywkom 1 poszczegdlnym meczom,
zaangazowanie kibicéw w codzienne zycie klubu oraz wysoka medialnos¢ rozgrywek, klubow,
jak 1 poszczegdlnych oséb zwigzanych z klubami, nierzadko o statusie celebrytéw (Koeber 1
Zabara, 2017), a takze szerokie grono komentatorow sktonnych wypowiadaé si¢ na tematy
dotyczace dziatalnosci tych organizacji, nawet bez posiadania petnej wiedzy w poszczegolnych
aspektach (Szkutnik, 2010), to tylko niektore ze specyficznych uwarunkowan dziatalnos$ci
klubéw sportowych. Wszystkie one wplywaja na zwigkszong podatnos¢ kluboéw na
wystepowanie sytuacji kryzysowych. Jednoczesnie, nierozwigzane sytuacje kryzysowe w
klubach maja tendencje implikowania kolejnych kryzyséw. Skutkiem nawarstwienia sytuacji
kryzysowych w klubach sportowych, w tym pitkarskich, bywaja powazne problemy o
charakterze finansowym 1 organizacyjnym (Szkutnik-Tro¢, 2019).

Wszystkie te aspekty sprawiaja, ze menedzerowie sportu potrzebuja w codziennej
dzialalno$ci narzedzi, ktére pomoglyby im w skutecznym zarzadzaniu sytuacjami
kryzysowymi w zakresie minimalizowania negatywnego wptywu kryzysow na reputacje klubu
oraz na postawy kibicéw. Oba te czynniki majg bowiem przetozenie na przychody klubu,
uzyskiwane poprzez klub kontrakty sponsorskie czy wydatki kibicéw na aktywnosci zwigzane
z klubem.

W ostatnich czterech dekadach powstato szereg koncepcji teoretycznych dotyczacych
zarzadzania sytuacjami kryzysowymi, w ramach ktérych sformutowano takze rekomendacje
dotyczace dziatan i sposobow komunikowania po wystapieniu kryzysu, tzw. strategii reakcji na
kryzys. Sa one ukierunkowane na minimalizowanie negatywnego wplywu sytuacji
kryzysowych na reputacj¢ organizacji 1 zachowania interesariuszy, 1 maja pomagac
menedzerom w podejmowaniu w krotkim czasie wtasciwych decyzji w warunkach niepewnosci

1 stresu wywolanego przez kryzys (m.in. Benoit, 1997; Coombs, 2007; Hearit, 1996, Jin i
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Cameron, 2007; Ulmer i Sellnow, 2020). Jak pokazuja badania, dobor odpowiedniej strategii
reakcji na kryzys 1 szybko$¢ dziatania maja bowiem decydujace znaczenie dla sukcesu dziatan
w sytuacji kryzysowej (m.in. Carney i Jorden 1993; Arpan i Roskos-Ewoldsen, 2005; Coombs,
2022).

Mimo wskazywanego przez badaczy problemu niewystarczajacych badan na temat
skutecznego zarzadzania sytuacjami kryzysowymi w organizacjach sportowych, w
szczegdlnosci uwzgledniajacych specyficzne uwarunkowania sportu (m.in. Brown, Adamson,
Park, 2019; Coombs, 2022), wciaz nie zostaly zweryfikowane istniejgce koncepcje teoretyczne
dotyczace strategii reakcji na kryzys w odniesieniu do organizacji sportowych. Jest to
szczegolnie istotne z perspektywy dziatalnosci klubéw sportowych, gdyz z jednej strony mierza
si¢ one ze zwiekszong podatnoscig na kryzysy (Koerber 1 Zabara, 2017; Szkutnik, 2010), z
drugiej — szczegbdlne uwarunkowania sportu nie pozwalajg z géry zakladaé, ze koncepcje
teoretyczne potwierdzone w innych obszarach zycia gospodarczego majg bezposrednie
przelozenie na dziatalno$¢ organizacji sportowych. Dotyczy to zwlaszcza wptywu sytuacji
kryzysowe] na specyficzng grupe klientéw — kibicow o typowych tylko dla tej grupy
zachowaniach (m.in. Jensen, Turner, James, McEvoy, Seifried, Delia, Greenwell, Ross 1 Walsh,
2016; Billings, Qiao, Brown 1 Devlin, 2017 a 1 b) i rzadko spotykanym w innych dziedzinach
dziatalnosci wysokim poziomie lojalnosci (zwtaszcza w wymiarze emocjonalnym). Lojalnos$¢
klientow jest od lat waznym przedmiotem badan nie tylko w sporcie, ale takze w odniesieniu
do klienta detalicznego (np. Dewalska-Opitek, Bilinska 1 Szejniuk, 2023; Wasowicz-Zaborek,
2019; Bilinska-Reformat, Dewalska-Opitek, 2018; Bilinska-Reformat, 2009).

Dotychczasowe badania dotyczace strategii reakcji na kryzys w sporcie bazowaly
gléwnie na analizie przypadkow, w ramach ktorych identyfikowano strategie reakcji na kryzys.
Cho¢ pitka nozna jest jednym z najpopularniejszych sportdw na §wiecie (Fan, Chen, Liu, Zhou,
Gong 1 Tao, 2023), relatywnie mato badan z zakresu strategii reakcji na kryzys dotyczylo tej
dyscypliny (np. Koa i1 Hassan, 2022; Frederick, Schmidt 1 Pegoraro, 2023). Nie byly dotad
prowadzone badania empiryczne, majace dostarczy¢ wytycznych dotyczacych sposobdw
reagowania w kryzysach dotykajacych organizacji sportowych, w tym klubéw pitki noznej. W
szczegblnosci nie zostaly dotad zweryfikowane w tych kontekstach zalozenia jednej z
wiodacych koncepcji teoretycznych z zakresu strategii reakcji na kryzys, to jest Sytuacyjnej
Teorii Komunikacji Kryzysowej (SCCT), mimo iz wskazywano zaréwno na zasadno$¢
stosowania tej koncepcji do kryzysow organizacyjnych (np. Coombs, 2022), jak i jej trafnos¢
w analizie kryzysow sportowych (Brown, Brown i Billings, 2015; Richards, Wilson, Boyle i

Mower, 2017). Koncepcja ta, stworzona przez Coombsa i jego wspotpracownikéw (m.in.
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Coombs i Holladay, 2002; Coombs, 2007), byta wielokrotnie weryfikowana w odniesieniu do
kryzysow organizacyjnych z uwagi na jej wymiar praktyczny. SCCT okresla bowiem zardwno
katalog strategii reakcji na kryzys, jak i rekomendacje dotyczace ich zastosowania w zaleznosci
od poziomu przypisywanej odpowiedzialnosci za kryzys (m.in. Coombs, Holladay, 2002;
Coombs, 2007). Mimo rosnacego znaczenia rynku sportu 1 zarzadzania podmiotami
dzialajacymi na tym rynku, z odwotaniem do tej koncepcji teoretycznej prowadzono wczesniej
tylko badania eksperymentalne dotyczace tzw. kryzysow reputacyjnych sportowcow (athlete
reputational crisis - ARC) (Brown, Adamson, Park, 2019).

Zgodnie z wiedza autorki rozprawy, do tej pory nie zostaty zrealizowane badania, ktore
pozwolityby w sposéb empiryczny zweryfikowaé skuteczno$¢ koncepcji z zakresu strategii
reakcji na kryzys w odniesieniu do organizacji sportowych, w tym klubéw pitkarskich. Istnieje
zatem luka badawcza o duzym znaczeniu dla praktyki zarzadzania szczegélnymi organizacjami
sportowymi, jakimi sg kluby pitkarskie. Badanie realizowane w ramach niniejszej rozprawy ma
na celu wypelnienie tej luki badawczej i przetestowanie gtdéwnych zatozen Sytuacyjnej Teorii
Komunikacji Kryzysowej w kryzysie sportowym dotykajagcym klubu pitki noznej z
uwzglednieniem specyfiki sportu, w szczegolnosci identyfikacji kibicow, na bazie klubow
pitkarskich w Polsce.

Skupienie na klubach pitki noznej w niniejszej rozprawie jest zwigzane ze znaczeniem
tej dyscypliny w §wiatowym sporcie 1 gospodarce. Wedtug raportu Nielsen Sports Japan (Fan,
Chen, Liu, Zhou, Gong i Tao, 2023), pitka nozna jest najpopularniejsza dyscypling sportu na
$wiecie. Przemyst pitkarski stanowi ponad 40% catkowitej rocznej wartosci globalnego
przemystu sportowego, co plasuje pitke nozng na 17. miejscu wsrdd najwiekszych gospodarek
$wiata. Jednoczesnie branza sportowa, z klubami pitkarskimi jako gléwnym narzedziem,

znajduje w centrum uwagi opinii publicznej (Fan, Chen, Liu, Zhou, Gong i Tao, 2023).

2. Cele pracy i hipotezy badawcze

W odpowiedzi na zidentyfikowang na podstawie przegladu literatury luke badawcza

sformutowano cel poznawczy, metodyczny 1 pragmatyczny rozprawy doktorskiej:

Celem poznawczym rozprawy doktorskiej jest zidentyfikowanie na podstawie
literatury kluczowych determinant pokryzysowej reputacji klubu pitkarskiego wsrod kibicow,
a takze zachowan kibicéw po wystgpieniu sytuacji kryzysowej oraz okreslenie z odwotaniem

do koncepcji teoretycznej SCCT, na podstawie badania empirycznego, zaleznosci miedzy
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typem strategii reakcji na kryzys stosowanej przez klub pitkarski a oddziatywaniem réznych
typow sytuacji kryzysowej na przypisywang klubowi odpowiedzialnos¢ za kryzys,
pokryzysowa reputacje klubu wsrod kibicéw oraz pokryzysowe intencje behawioralne kibicow.

W szczegolnosci celem poznawczym rozprawy jest zweryfikowanie, czy typy strategii
reakcji na kryzys proponowane w ramach koncepcji SCCT 1 ich stosowanie zgodnie ze
wskazanym w tej koncepcji dopasowaniem do typu kryzysu, pozwalaja na ograniczenie
negatywnego wplywu kryzyséw na pokryzysowa reputacje klubu wsrdd kibicow oraz na
intencje behawioralne kibicow, przy uwzglednieniu specyficznych uwarunkowan dziatalnos$ci
klubu pitkarskiego w relacjach z kibicami.

Celem metodycznym rozprawy doktorskiej jest stworzenie rozszerzonej wersji modelu
strategii reakcji na sytuacje kryzysowa, proponowanego w ramach koncepcji SCCT, o
charakterystyczne dla kibicow elementy zwigzane z ich lojalnoscia, jak identyfikacja kibicow
z klubem 1 ich zachowania lojalnosciowe wobec klubu, a takze zweryfikowanie tego
rozszerzonego modelu na podstawie badan empirycznych.

Celem praktycznym rozprawy doktorskiej jest zaproponowanie rekomendacji dla
menedzerow organizacji sportowych, a w szczegdlnosci klubéw pitkarskich, w odniesieniu do
strategii reakcji na kryzys, ktére pozwola ograniczaé negatywny wplyw kryzyséw na
dziatalnos¢ klubow pilkarskich w zakresie pokryzysowej reputacji klubu 1 intencji

behawioralnych kibicow.

W wyniku przegladu literatury sformulowano nastepujace pytania 1 hipotezy badawcze:

1) Jakie sa zwiazki miedzy typem strategii reakcji na kryzys stosowanej przez klub pitkarski
a oddzialywaniem réznych typow kryzysow (sytuacji kryzysowej) na przypisywana
klubowi odpowiedzialnos¢ za kryzys, pokryzysowa reputacje klubu wsrod kibicéw oraz ich
pokryzysowe intencje behawioralne wobec klubu?

2) Czy pokryzysowa reputacja klubu wsréd kibicow ma wplyw na pokryzysowe intencje
behawioralne kibicéw wobec klubu?

3) Jakie sa zwiazki migdzy przedkryzysowym poziomem identyfikacji kibicow z klubem,
przedkryzysowa reputacja klubu wsrdd kibicéw oraz przedkryzysowymi zachowaniami
lojalnosciowymi kibicow wobec klubu a przypisywang klubowi odpowiedzialnoscig za

kryzys 1 pokryzysowa reputacja wsrod kibicow?



Hipoteza glowna: Oddziatywanie sytuacji kryzysowej na reputacje klubu pitkarskiego wsrod
kibicéw oraz na ich intencje behawioralne zalezy od przyjetej przez klub strategii reakcji na

kryzys oraz jej dopasowania do typu sytuacji kryzysowe;j.

Hipotezy szczegolowe:

H.1 Typ kryzysu ma zwiazek z przypisywanga odpowiedzialnoscia za kryzys.

H.2 Przyjeta przez klub strategia reakcji na kryzys oddzialuje na:

H.2.1 Site zwigzku pomiedzy typem kryzysu a przypisywang odpowiedzialnoscig za kryzys.
H.2.2 Poziom przypisywanej odpowiedzialno$ci za kryzys.

H.2.3 Site zwigzku pomiedzy przypisywana odpowiedzialnoscig za kryzys a pokryzysowa
reputacja klubu wsrod kibicow.

H.2 .4 Site zwigzku pomiedzy typem kryzysu a pokryzysowa reputacja klubu wsrdd kibicow.
H.2.5. Poziom pokryzysowej reputacji klubu wsrdd kibicow.

H.3 Sila relacji opisanych w H.2.2 i H.2.5 zalezy od poziomu przedkryzysowej
identyfikacji kibicow z klubem, przedkryzysowej reputacji klubu wsrod kibicow i
przedkryzysowych zachowan lojalnosciowych kibicow wobec klubu.

H.4 Przypisywana klubowi odpowiedzialno$¢ za kryzys jest negatywnie zwigzana z
pokryzysowa reputacja klubu wsrod kibicow.

H.5 Wzgledna pozytywna sila oddzialywania strategii reakcji na kryzys na pokryzysowa
reputacje klubu wsrod kibicow okreslana jest przez nastepujace stwierdzenia:

H.5.1 W sytuacji kryzysowej, w ktorej organizacja jest ofiara, najlepszy wplyw na pokryzysowa
reputacje klubu wsrdd kibicéw ma strategia zaprzeczania.

H.5.2 W sytuacji kryzysu przypadkowego najlepszy wplyw na pokryzysowa reputacje klubu
wsrod kibicdw ma strategia umniejszania.

H.5.3 W przypadku kryzysu zawinionego najlepszy wplyw na pokryzysowa reputacje klubu
wsrod kibicow ma strategia odbudowy.

H.6 Pokryzysowa reputacja klubu pilkarskiego wsrod kibicow jest pozytywnie zwigzana

z intencjami behawioralnymi kibicow.

Model koncepcyjny, prezentujacy badane zaleznosci, przedstawiono na rysunku 1.

W modelu tym przedkryzysowa i pokryzysowa reputacja klubu zostata zawezona do
postrzegania klubu przez kibicow 1 ich relacji z klubem (dziatan klubu oraz zaspokojenia
potrzeb i oczekiwan kibicow) z uwagi na temat rozprawy 1 w konsekwencji zakres badan

empirycznych odnoszace si¢ wylacznie do kibicodw.



Rysunek 1. Model koncepcyjny prezentujacy zaleznosci miedzy zmiennymi
uwzglednionymi w badaniu empirycznym
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Zrodto: Opracowanie wiasne.

3. Struktura pracy

Struktura rozprawy doktorskiej obejmuje: wstep, cztery rozdzialy i1 zakonczenie.
Integralng cze$¢ pracy stanowig zataczniki, w ramach ktérych zaprezentowano badane
scenariusze 1 kwestionariusz ankiety. Cze$cig rozprawy sa takze bibliografia oraz spisy tabel 1
rysunkdw.

W pierwszym rozdziale zaprezentowano przeglad definicji 1 typologie kryzyséw
(sytuacji kryzysowych), przeglad koncepcji teoretycznych i modele dotyczace zarzadzania
sytuacjami kryzysowymi. Omowiono wiodace koncepcje z zakresu strategii reakcji na kryzys
oraz ich wptyw na reputacje organizacji i zachowania ich interesariuszy. Zaprezentowano takze
przeglad badan empirycznych dotyczacych zarzadzania sytuacjami kryzysowymi, w tym z
zakresu strategii reakcji na kryzys. Przedstawiono m.in. zidentyfikowane w wyniku badan
empirycznych czynniki determinujace wplyw kryzysow na reputacje oraz intencje
behawioralne. Omowiono takze wyjasnione dotad przez badaczy procesy zachodzace w trakcie
kryzysu, ktérych efektem jest zwiekszanie lub ograniczanie jego negatywnych skutkow.

Drugi rozdziat zostal poswiecony klubom pitkarskim jako organizacjom sportowym

oraz specyficznym uwarunkowaniom kryzyséw w sporcie, determinujacym zwigkszong
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podatnos¢ klubow na wystepowanie sytuacji kryzysowych. Omowiono specyfike dziatalnosci
klubow sportowych jako podmiotéw na rynku sportu oraz zaprezentowano nietypowa grupe
klientow — kibicdw, ich typologie, cechy 1 charakterystyczne zachowania. Przedstawiono takze
przeglad badan dotyczacych kryzyséw w sporcie ze szczegdlnym uwzglednieniem czynnikow
wptywajacych na kryzysogennos$¢ klubow sportowych. Przedstawiono usystematyzowany
przeglad badan na temat strategii reakcji na kryzys w kontekstach sportowych i oméwiono
kluczowe wyniki.

Trzeci rozdziat przedstawia opis metodyki badan empirycznych. Zaprezentowano w
nim koncepcje badania empirycznego, jego przedmiot i cele oraz hipotezy badawcze, a takze
model koncepcyjny badania. Przedstawiono tez zastosowana metode eksperymentalng z
wykorzystaniem scenariuszy oraz zasady ich projektowania. Omdwiono takze towarzyszacy im
kwestionariusz oraz skale zastosowane w badaniach ilosciowych. Zaprezentowano procedure
badawcza 1 scharakteryzowano probe kibicow. Przedstawiono takze wykorzystane metody
statystyczne analizy danych.

W czwartym rozdziale zaprezentowano i omoéwiono wyniki analizy danych uzyskanych
w ramach badania empirycznego. Odrebnie przedstawiono wyniki uzyskane w ramach analizy
glownych sktadowych 1 dwuczynnikowej analizy wariancji oraz wyniki uzyskane w efekcie
analizy przy wykorzystaniu modelowania rownan strukturalnych metoda czastkowych
najmniejszych kwadratéw (PLS-SEM). Zbiorcze efekty tych analiz zostaly przedstawione w
ramach wynikow weryfikacji hipotez badawczych jako podsumowanie rozdziatu.

W zakonczeniu przedstawiono za$ dyskusje nad wynikami badania empirycznego w
konteks$cie wnioskéw z przegladu literatury oraz ze wskazaniem znaczenia dla rozwoju
dyscypliny nauki o zarzadzaniu 1 jako$ci. Odwotujac sie do wynikdéw badania empirycznego
zaproponowano nowe, uwzgledniajace specyfike klubow pitkarskich, ujecie koncepcji SCCT
w zakresie zmienionego podzialu grup kryzyséw 1 grup strategii reakcji na kryzys.
Sformutowano tez w tym zakresie praktyczne wytyczne dla menedzeréw sportu. Wskazano

takze kierunki dalszych badan oraz omowiono ograniczenia przeprowadzonego badania.

4. Metoda badawcza i dobor proby do badania

Weryfikacje hipotez badawczych przeprowadzono z wykorzystaniem badania
ilosciowego 1 z zastosowaniem metody eksperymentalnej bazujacej na scenariuszach. Badanie,
w tym jego koncepcja, tre$¢ scenariuszy i kwestionariusz ankiety, zostato zaprojektowane przez

autorke z odwotaniem do literatury. Odpowiedzi kibicdw pozyskano w dniach 12-18 maja 2023
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r. poprzez firmg badawcza ARC Rynek 1 Opinia metoda CAWI (Computer-Assisted Web
Interview — wywiad wspomagany komputerowo z wykorzystaniem strony internetowej).
Badanie zostalo zrealizowane na 561 respondentach w wieku 18-65 lat, bedacych kibicami 15
kluboéw pitkarskich w Polsce uczestniczacych w rozgrywkach Ekstraklasy. Badanie miato
charakter ogdélnopolski. W celu weryfikacji hipotez badawczych dokonano analizy danych z
wykorzystaniem metod statystycznych: dwuczynnikowej analizy wariancji oraz metody
modelowania rownan strukturalnych PLS-SEM. Analize two-way ANOVA poprzedzita analiza
glownych sktadowych.

Badanie z wykorzystaniem metody eksperymentalnej bazujacej na scenariuszach
zrealizowane w ramach tej rozprawy doktorskiej to wedlug wiedzy autorki pierwsze tego typu
badanie z zakresu strategii reakcji na kryzys przeprowadzone wsrdd kibicow klubdw
sportowych, w tym w najpopularniejszej dyscyplinie sportu na Swiecie, jaka jest pitka nozna.

Nalezy podkresli¢, ze na podstawie badan z zastosowaniem tej metody zostala takze
opracowana koncepcja SCCT (Coombs i Holladay, 2002; Coombs, 2007). Metoda ta byla tez
stosowana przez innych badaczy strategii reakcji na kryzys (np. Coombs 1 Holladay, 2009;
Brown, Adamson i Park, 2019; Ndone 1 Park, 2022).

W ramach badania prezentowanego w rozprawie doktorskiej zaprojektowano eksperyment
typu 3x3, to jest uwzgledniajacy:

e trzy rodzaje zdarzenia kryzysowego dotyczacego klubu pilkarskiego o roéznym
poziomie odpowiedzialnosci za kryzys: (1) kryzys niezawiniony, (2) kryzys przypadkowy
oraz (3) kryzys zawiniony przez klub;

e trzy rodzaje strategii reakcji na kryzys, bazujace na trzech glownych grupach strategii
reakcji na kryzys okreslonych w koncepcji SCCT (Coombs, 2007), to jest: (1)

zaprzeczenia, (2) umniejszenia oraz (3) odbudowy.

W badaniu uwzgledniono wigc dziewigé scenariuszy, ktdrych uklad prezentuje Tabela
1. Zdarzeniem kryzysowym opisywanym w scenariuszach byta awaria dachu stadionu.

W celu uwiarygodnienia opisu zdarzenia kryzysowego wobec badanych, scenariusze
kryzysowe zostaly przedstawione respondentom w trakcie badania jako aktualnosci medialne z
powotaniem na informacje przekazane przez Polska Agencje Prasowa (PAP), wiodaca agencje
informacyjng w Polsce. Dla zr6znicowania typu kryzyséw — wedlug zatozen koncepcji SCCT
- w badaniu manipulowano przypisywanym klubowi poziomem odpowiedzialnosci za kryzys

przez okreslenie roznych przyczyn awarii dachu. Strategia reakcji na kryzys byta wprowadzona
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do scenariuszy jako komentarz prezesa klubu, udzielony PAP po zdarzeniu kryzysowym.

Manipulowano strategig reakcji na kryzys przez réznicowanie tego komentarza. W kazdym

scenariuszu — niezaleznie od stosowanej manipulacji przypisywang odpowiedzialnoscig za

kryzys 1 strategia reakcji na zdarzenie kryzysowe — komentarz prezesa klubu zawieral

informacje dostosowujace, gdyz - jak wskazywal Struges (1994), a nastgpnie Coombs w

odniesieniu do koncepcji SCCT (2022, 2007) - dopiero po wyrazeniu troski lub wspotczucia

oraz przekazaniu podstawowych informacje o wydarzeniu kryzysowym 1 podejmowanych

dzialaniach naprawczych, organizacja moze podja¢ dziatania ukierunkowane na naprawe

reputacji.

Tabela 1. Konstrukcja i oznaczenie badanych scenariuszy wg typu zdarzenia kryzysowego

i typu strategii reakcji na kryzys

Zaniedbania w konserwacji dachu
skutkujace jego uszkodzeniem

Typ strategii reakcji Strategia Strategia Strategia
na kryzys zaprzeczenia umnigjszenia odbudowy
winie - wskazywanie - przeprosiny
— przedstawienie | na brak kontroli | irekompensata
klubu jako nad przyczyng | w postaci zwrotu
ofiary kryzysu kryzysu, straty pieni¢dzy za
(typ D) mniejsze niz niewykorzystane
Typ kryzysu potencjalnie bilety
mozliwe (typ 3)
(typ 2)
Niezawiniony - klub jest ofiarg kryzysu 1.1 1.2 1.3
(typ 1)
Uszkodzenie dachu przez wichure
Przypadkowy - nieintencjonalny (typ 2) 2.1 2.2 23
Wada konstrukcyjna dachu
Zawiniony - intencjonalny (typ 3) 3. 32 33

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Zgodnie z podej$ciem scenariuszowym, w badaniu wykorzystano wystandaryzowany

kwestionariusz ankiety. Sktadat si¢ on z 5 sekcji, w tym:

e 2 pytan filtrujacych,
e 5 pytan metryczkowych,

e 4 pytan weryfikujacych wyjsciowe nastawienie badanego kibica do klubu,

e scenariusza

e 5 pytan dotyczacych pokryzysowych opinii respondentow na temat zdarzenia

kryzysowego 1 ulubionego klubu.
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Odpowiedzi na wszystkie pytania w kwestionariuszu, z wylaczeniem pytan
metryczkowych 1 filtrujacych, mierzone byly z zastosowaniem 7-punktowej skali Likerta. W
toku badania dokonano losowego przydziatu scenariuszy, w sposob losowy wyswietlano takze
elementy skali w ramach poszczegdlnych pytan.

Zgodnie z modelem koncepcyjnym (rysunek 1) badano dwie zmienne zalezne: reputacje
klubu 1 intencje behawioralne kibicéw. Zmienng posredniczaca w badaniu byl poziom
przypisywanej klubowi pitkarskiemu odpowiedzialnosci za kryzys. W badaniu weryfikowany
byt tez wptyw zmiennych moderujacych na przypisywanie odpowiedzialnosci za kryzys 1
pokryzysowa reputacje klubu:

(1) przedkryzysowej identyfikacji kibicow z klubem — stanowiacej odpowiednik lojalnosci
emocjonalne;j,

(2) przedkryzysowych zachowan lojalnosciowych kibicow wobec klubu — stanowiacej
odpowiednik lojalnosci behawioralne;,

(3) przedkryzysowe;j reputacji klubu wsrod kibicow — stanowiacej odpowiednik wskazywanej

w SCCT przedkryzysowej reputacji organizacji w relacjach interesariuszami.

5. Wyniki badania empirycznego

Prezentacja wynikéw badan empirycznych i weryfikacja hipotez badawczych pracy
zostatala wykonana dwuetapowo z wykorzystaniem dwdch odrebnych metod statystycznych.

Pierwszy etap analizy zostal przeprowadzony z wykorzystaniem metody
dwuczynnikowej analizy wariancji (two-way ANOVA). Analiza wariancji jest metoda analizy
dedykowang badaniom eksperymentalnym, ktéra byta wykorzystywana w tworzeniu i rozwoju
koncepcji SCCT (Coombs 1 Holladay, 1996; Coombs i Holladay, 2002; Coombs 1 Holladay,
2012, Claeys 1 Cauberghe, 2014; Coombs 1 Tachkova, 201911 in.).

Drugi etap polegal na estymacji 1 walidacji modelu liniowych rownan strukturalnych za
pomoca metody PLS-SEM. Typ kryzysu zostal uwzgledniony w modelu nie jako zmienna, ale
byt analizowany poprzez przeprowadzenie odrgbnego modelowania strukturalnego dla kazdego
z badanych typoéw kryzysu. Analizowano takze wyniki modelu dla catej préby kibicoéw.

Metoda PLS-SEM byla wykorzystywana wczesniej zaréwno w badaniach
eksperymentalnych (np. Andrei, Zait, Vatamanescu i1 Pinzaru, 2017), jak 1 w badaniach z
zakresu strategii reakcji na kryzys (np. Dominic, Mahamed, Abdullah i Hashim, 2022).

Modelowanie z wykorzystaniem PLS-SEM jest szeroko stosowana metoda w badaniach z
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zakresu zarzadzania, w tym marketingu, np. w badaniach dotyczacych zarzadzania marka na
rynku  miedzynarodowym (m.in. Witek-Hajduk, 2020), marketingu w mediach
spolecznosciowych (np. Witek-Hajduk 1 Zaborek, 2022), w badaniach konsumenckich (np.
Zaborek, Mazur, 2019; Witek-Hajduk i Grudecka, 2022), w handlu detalicznym (Witek-
Hajduk, Zaborek, 2020), wptywu postaw menedzeréw wobec CSR 1 dziatan z zakresu CSR na
wyniki sieci detalicznych (np. Witek-Hajduk, Zaborek, 2016; Napiorkowka, 2020) 1 in.

Gloéwna przestanka siegniecia po dwie metody byla niemozliwos¢ weryfikacji
wszystkich hipotez pracy za pomoca jednej techniki analizy statystycznej. W rezultacie, czes$¢
hipotez zweryfikowano podwdjnie — za pomocg obu metod, podczas gdy walidacja niektorych
byta mozliwa dzigki unikatowym cechom dwuczynnikowej analizy wariancji lub modelowania
strukturalnego.

Wyniki badania empirycznego pozwolity na potwierdzenie w catosci — zardwno na
poziomie calej proby, jak i poszczegdlnych typdéw kryzysdéw, nastepujacych hipotez:
H.4 Przypisywana odpowiedzialno$¢ za kryzys jest negatywnie zwigzana z pokryzysowa
reputacja klubu wsrod kibicow.
H.6 Pokryzysowa reputacja klubu pilkarskiego wsrod kibicow jest pozytywnie zwigzana
z intencjami behawioralnymi kibicow wobec klubu.

Ponadto, na poziomie catej proby w calosci zostata potwierdzona hipoteza:
H.1 Typ kryzysu ma zwiazek z przypisywang odpowiedzialnoscia za kryzys.

Hipoteza ta, podobnie jak hipotezy pomocnicze H.2.1 1 H.2.4, nie byla weryfikowana
dla poszczegolnych typow kryzysow.

Czgsciowo potwierdzone zostaty hipotezy H.2, H.3 1 H.5:
H.2 Przyjeta przez klub strategia reakcji na sytuacje kryzysowa oddzialuje na:
H.2.1 Site zwigzku pomigdzy rodzajem kryzysu a przypisywang odpowiedzialnoscia za kryzys
- na poziomie calej préby.
H.2.2 Poziom przypisywanej odpowiedzialnos$ci za kryzys - w kryzysie zawinionym dla
strategii zaprzeczenia oraz — na poziomie 10% - przy poroOwnaniu strategii umniejszenia i
odbudowy w kryzysie niezawinionym oraz przy poroOwnaniu strategii zaprzeczania i odbudowy
na poziomie catej préby.
H.2.3. Sile zwigzku pomiedzy przypisywana odpowiedzialno$cig za kryzys a pokryzysowa
reputacja wsrod kibicéw - w kryzysie zawinionym w zakresie réznic w oddziatywaniu strategii
odbudowy 1 strategii zaprzeczenia, a takze na poziomie catej proby w zakresie rdéznic w
oddzialywaniu strategii odbudowy 1 strategii zaprzeczenia oraz - na poziomie 10% - w zakresie

réznic w oddziatywaniu strategii umniejszenia 1 strategii zaprzeczenia.
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H.2 4. Sitg¢ zwigzku pomigdzy rodzajem kryzysu a pokryzysowa reputacja - na poziomie calej
préby.
H.2.5. Poziom pokryzysowej reputacji wsrod kibicow - w kryzysie zawinionym, a takze w
kryzysie przypadkowym i na poziomie catej proby w zakresie roznic w oddzialywaniu strategii
odbudowy 1 strategii zaprzeczenia.
H.3. Sila relacji opisanych w H.2.2 i H.2.5 zalezy od przedkryzysowej reputacji klubu
wsrod Kibicéw - w kazdym typie kryzysu i na poziomie calej préby oraz - na poziomie
istotnosci 10% - od poziomu przedkryzysowej identyfikacji kibicow z klubem 1
przedkryzysowych zachowan lojalnosciowych kibicow wobec klubu w kryzysach
przypadkowych.
H.S5. Wzgledna pozytywna sila oddzialywania strategii reakcji na kryzys na pokryzysowa
reputacje klubu wsrod kibicow okresSlana jest przez stwierdzenie: w przypadku kryzysu
zawinionego najlepszy wplyw na reputacje¢ klubu ma strategia odbudowy wobec strategii
umniejszenia.

Podsumowujac, dwie hipotezy potwierdzono w calosci zardbwno na poziomie catej
préby, jak 1 poszczegdlnych typow kryzysow, jedng hipoteze - w calosci na poziomie calej

proby, a trzy hipotezy — potwierdzono czesciowo.

6. Whnioski, ograniczenia i kierunki przyszlych badan

Badanie empirycznie przeprowadzone na ogolnopolskiej prébie kibicow polskich
klubow pitkarskich uczestniczacych w rozgrywkach Ekstraklasy wskazato, ze typ kryzysu jest
najwazniejsza determinantg zaréwno przypisywania odpowiedzialnosci za kryzys, jak 1
pokryzysowej reputacji klubu wsrdéd kibicéw. Badanie potwierdzito, ze przypisywana
odpowiedzialnos¢ za kryzys jest negatywnie zwigzana z pokryzysowa reputacja, ta zas wptywa
pozytywnie na intencje behawioralne kibicow. Jednoczesnie badanie dowiodlo, ze zwiazki
miedzy przypisywana klubowi przez kibicéw odpowiedzialnoscig za kryzys i pokryzysowa
reputacja klubu sg moderowane przez wdrozong przez klub strategi¢ reakcji na kryzys.
Posrednio zatem, strategia reakcji na kryzys determinuje takze przyszie zachowania
lojalnosciowe kibicow.

Tym samym przeprowadzone badanie wykazalo, ze gldéwne prawidtowosci koncepcji
teoretycznej, jaka jest Sytuacyjna Teoria Komunikacji Kryzysowej (SCCT), dotyczace wptywu

przypisywania odpowiedzialno$ci na kryzys na ksztattowanie poziomu pokryzysowej reputacji,
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a takze wptywu pokryzysowej reputacji na intencje behawioralne znajduja potwierdzenie w
odniesieniu do klubéw pitkarskich 1 specyficznej grupy klientow, jakimi sg kibice.

Zrealizowane w ramach rozprawy badanie empiryczne nie potwierdzito jednak
jednoznacznie wzglednego pozytywnego wptywu poszczegdlnych typow strategii reakcji na
kryzys (tj. zaprzeczenia, umniejszenia i odbudowy) przy ich dopasowaniu do typdéw kryzysdéw
zgodnie z zaleceniami formutowanymi przez Coombsa (2007) podczas tworzenia koncepcji
SCCT. Coombs (2007) podzielit kryzysy na trzy grupy: niezawinione, przypadkowe 1
zawinione, zaleznie od przypisywane] odpowiedzialnosci za kryzys 1 rekomendowat
stosowanie strategii zaprzeczenia w przypadku kryzysow niezawinionych, strategii
umniejszenia - w kryzysach przypadkowych, a strategie odbudowy - w kryzysach zawinionych.
Takie dopasowanie typow strategii reakcji na kryzys do typow kryzyséw Coombs (2007)
wskazywal jako najskuteczniejsze w tagodzeniu negatywnych skutkéw kryzysow na reputacje.
Odzwierciedlato to rekomedacje, ze wraz ze wzrostem przypisywanej odpowiedzialnosci za
kryzys nalezy stosowaé strategie mniej konfrontacyjna, bardziej uwzgledniajaca potrzeby
interesariuszy. Wyniki badania empirycznego prezentowanego w rozprawie doktorskiej nawet
na poziomie proby ogolnej nie wykazaly, ze strategia zaprzeczenia jest najskuteczniejsza w
przypadku kryzysu niezawinionego, a strategia umniejszenia - w kryzysie przypadkowym.
Czesciowo potwierdzone zostalo (w pordwnaniu do strategii umniejszenia), ze strategia
odbudowy jest najlepsza strategia w przypadku kryzysu zawinionego. Przewaga strategii
odbudowy w zakresie jej pozytywnego wplywu na pokryzysowa reputacje klubu jest jednak
wyraznie obserwowana na poziomie proby ogdlnej w prezentowanym badaniu.

W Swietle zrealizowanego badania empirycznego, strategia odbudowy jest
zdecydowanie najlepsza strategia reakcji na kryzys w przypadku kryzysu zawinionego,
tagodzaca skutki wysokiego przypisania klubowi przez kibicoéw odpowiedzialnosci za kryzys.
Jest to jednoczes$nie najlepsza strategia w kryzysie przypadkowym i dobra (cho¢ nieoptymalna)
strategia w przypadku kryzysu niezawinionego. Kazdorazowo jej zastosowanie — niezaleznie
od typu kryzysu — skutkowato podobnym poziomem pokryzysowej reputacji klubu pitkarskiego
wsrdd kibicow 1 zawsze powyzej Sredniej arytmetycznej dla proby. W przypadku kryzysu
niezawinionego skutkowala ona bardzo zblizonym (niewiele nizszym) poziomem
pokryzysowej reputacji klubu pitkarskiego w pordwnaniu do strategii zaprzeczenia
(rekomendowanej w tym typie kryzysu przez autorow koncepcji SCCT 1 innych badaczy, np.
Coombs, 2007, Lee, 2004, Kim Avery i Lariscy, 2009; Sisco, 2012; Decker, 2012). Jednak
przy tak matej réznicy strategie te moglyby by¢ uznane za tak samo skuteczne 1 stosowane

wymiennie w przypadku kryzysu niezawinionego. Wnioski takie byly takze wczesniej
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formutowane przez badaczy (Coombs, Holladay 1 Claeys, 2016), ktérzy wskazywali, ze
strategie odbudowy cechujg si¢ pozytywnym wplywem na reputacje we wszystkich typach
kryzyséw, takze w przypadkach tych kryzysow, gdy organizacja jest ich ofiarg. Jednoczesnie
badacze wskazuja, ze réwnie skuteczne, a mniej kosztowne dla organizacji w kryzysach
niezawinionych, sg strategie z grupy zaprzeczenia (Coombs i Holladay, 2008; Chung i Lee,
2017).

Mechanizm wplywu strategii odbudowy na tagodzenie negatywnych skutkéw kryzysu
dla reputacji klubu mimo wysokiego przypisywania odpowiedzialnosci za kryzys, pozwolit
dodatkowo przeanalizowa¢ 1 wyjasni¢ stworzony w ramach niniejszej rozprawy model PLS-
SEM.

Wyniki prezentowanego w rozprawie doktorskiej badania empirycznego wskazuja, ze
zaréwno w kryzysie przypadkowym, jak i zawinionym, a wiec w typach kryzysow, w ktorych
klub ponosi jakakolwiek obiektywna odpowiedzialnos¢ za kryzys, niezaleznie od tego, czy ta
odpowiedzialnos¢ jest mata czy duza, intencjonalna czy nieintencjonalna, skuteczna w ochronie
reputacji klubu pitkarskiego wsrod kibicoéw jest tylko strategia odbudowy. Pozostale strategie -
zaprzeczenia 1 umniejszenia - sprawdzaja si¢ zas tylko w kryzysach catkowicie, obiektywnie
niezawinionych i s3 wowczas skuteczniejsze niz strategia odbudowy.

Zaakcentowanie mozliwosci wykorzystania strategii zaprzeczenia i umniejszenia w
kryzysach niezawinionych ma tym wigksze znaczenie w przypadku klubéw sportowych, w tym
klubow pitkarskich, gdyz - jak wskazywano w przegladzie literatury 1 jak pokazuje praktyka
biznesowa - wiele kryzyséw dotykajacych organizacji sportowych ma charakter wytacznie
reputacyjny (Coombs, 2018). Sa to zatem kryzysy niezawinione przez klub, a wynikaja
wylacznie z nieprawdziwych poglosek czy plotek, z ktéorymi czgsto musza si¢ mierzyd
organizacje sportowe, zwlaszcza popularne kluby pitkarskie. Wykorzystanie w takiej sytuacji
strategii zaprzeczenia lub umniejszenia (zaleznie od okolicznos$ci sytuacji kryzysowej) pozwala
odpiera¢ wynikajace z tych kryzyséw zarzuty, prostowaé nieprawdziwe fakty, przerywac
tancuch kryzysowy bez koniecznos$ci ciggltego przepraszania. Jest to tym istotniejsze, ze jak
pokazaty wyniki badania, stosowanie strategii odbudowy — cho¢ tagodzi negatywne skutki
kryzysow dla reputacji, istotnie zwieksza przepisywanie odpowiedzialnosci w kryzysie, co przy
tendencji kryzyséw do tworzenia reakcji fancuchowych (Szkutnik-Tro¢, 2019) moze w dtugim
okresie by¢ szkodliwe dla reputacji klubu pitkarskiego, ksztattujac jego postrzeganie jako ciagle
uwiklanego w zawinione kryzysy. Obawy takie sa tym bardziej uzasadnione, ze jak wskazywat
Coombs (2007) przy formutowaniu koncepcji SCCT, historia kryzysowa zwigksza ryzyko dla

reputacji wynikajace z kryzysu. Zatem notoryczne stosowanie strategii przeprosin moze
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prowadzi¢ do zwigekszania dlugoterminowego negatywnego wplywu kryzyséw na reputacje.
Obszar ten wymaga jednak dalszych badan empirycznych.

W wyniku przeprowadzonego badania empirycznego potwierdzono wystepowanie
wptywu przedkryzysowej identyfikacji kibicow z klubem na zardwno na przypisywanie
odpowiedzialnosci za kryzys, jak 1 pokryzysowa reputacje klubu wsrod kibicow, ale wylacznie
w kryzysie przypadkowym. Co ciekawe, wyzsza identyfikacja kibicow z klubem oddziatuje
negatywnie na obie te zmienne. Oznacza to, ze bardziej zaangazowani emocjonalni kibice z
jednej strony s3 mniej sklonni do obarczania klubu odpowiedzialnoscia za kryzys
przypadkowy, z drugiej - bardziej surowo oceniaja klub w takim kryzysie, niezaleznie od
stosowanej przez klub strategii reakcji na kryzys. Wyzsze przypisywanie odpowiedzialnosci za
kryzys wystepuje w odniesieniu do kryzysu przypadkowego takze wsrdéd osob wykazujacych
przed kryzysem silniejsze zachowania lojalnosciowe wobec klubu. Wyniki te sa zbiezne z
wynikami badan m.in. Harker (2019), ktdra badata, czy identyfikacja kibicow moze stanowic
odpowiednik historii kryzysowej w koncepcji SCCT (Coombs, 2007).

Wyniki modelowania strukturalnego potwierdzaja takze wpltyw przedkryzysowej
reputacji klubu wérdd kibicdw na przypisywanie odpowiedzialnosci za kryzys i pokryzysowa
reputacje klubu wsrdd kibicow. Wyzsza przedkryzysowa reputacja skutkuje nizszym
poziomem przypisywania odpowiedzialnosci za kryzys w przypadku kryzysu niezawinionego.
Jednoczesnie stwierdzono jej pozytywny wplyw na pokryzysowa reputacje klubu
(potwierdzone statystycznie dla calej proby oraz kryzyséw przypadkowego i zawinionego).
Zastosowana metoda analizy pozwolila na wykazanie dodatkowej interakcji — wptywu
przedkryzysowej reputacji klubu wsrdéd kibicow na site oddziatywania strategii odbudowy na
przypisywanie odpowiedzialno$ci za kryzys, zwigkszajac ten niekorzystny dla klubu efekt.
Wythumaczeniem tego moze by¢ zwigkszone zaufanie do klubu wsroéd kibicoéw o wysokiej
przedkryzysowej reputacji. W rezultacie, strategia odbudowy moze by¢ interpretowana przez
tych kibicéw jako przyznanie si¢ klubu do winy 1 zwieksza¢ przypisanie klubowi
odpowiedzialnosci za kryzys. Jest to dodatkowy argument za stosowaniem w kryzysach
niezawinionych strategii umniejszenia lub zaprzeczenia.

Badanie empiryczne zrealizowane w ramach rozprawy doktorskiej ma pewne
ograniczenia. Zostato zrealizowane na probie polskich kibicow 1 dotyczyto kluboéw pitkarskich
polskiej Ekstraklasy, co nie pozwala zaktada¢ generalizacji wynikow na inne rynki czy
dyscypliny. Warto$ciowe byloby wiec zweryfikowanie postawionych i prezentowanych w
modelu koncepcyjnym hipotez, realizujac badania na kibicach z innych krajow, takze

odmiennych kulturowo, oraz kibicach klubow pitkarskich grajacych w innych ligach. Dla
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mozliwos$ci transponowania wynikdéw szerzej na organizacje sportowe kluczowa bytaby takze
realizacja badan w odniesieniu do klubéw sportowych w innych dyscyplinach sportu. Bardziej
doglebne zbadanie tematu umozliwitaby tez realizacja badan jakosciowych, w tym wywiadow
pogtebionych z kibicami o réznych poziomach identyfikacji z klubem oraz z menedzerami
klubow sportowych.

Ograniczeniem badania jest tez wielkos¢ proby badawczej. Mimo 1z badanie zostato
zaprojektowane z uwzglednieniem wczesniejszych badan, dla ktérych stosowano podobne, a w
wiekszosci przypadkdéw mniej liczne proby (ok. 30-60 obserwacji na scenariusz, tylko 1
badania na ok. 100 obserwacji na scenariusz), cze$S¢ obserwowanych w probie tendencji,
zgodna z oczekiwaniami opartymi na studiach literaturowych, nie zostala potwierdzona
statystycznie. Niektore prawidlowosci ujawniaty si¢ na poziomie catego modelu, a nie
ujawnialy si¢ w odniesieniu do poszczegélnych typow kryzysow. Czes¢ prawidlowosci nie
ujawnila si¢ na poziomie proby z uwagi na duza (i zgodna z oczekiwaniami) zmienno$¢
wynikow miedzy scenariuszami. Zwigkszenie préby mogloby sprzyjaé potwierdzeniu
statystycznemu wigkszej liczby prawidlowosci.

Jednym z ograniczen badania, wptywajacym na skalg i site¢ wykazanych interakcji, moze
by¢ takze historia przytoczona w scenariuszu, ktéra zostata celowo zaprojektowana w taki
sposdb, by wyeliminowa¢ wptyw historii kryzysowej na wyniki badania. Natomiast to, iz
prezentowane w scenariuszach uszkodzenie dachu stadionu nie bylo wowczas znanym
przypadkiem kryzysowym w Ekstraklasie, moglo obniza¢ emocje wyzwalane przez kryzys
wsrdd respondentdw, co w konsekwencji moglo sie przelozy¢ na zmniejszenie wplywu
poszczegolnych typow kryzysu na przepisywana odpowiedzialno$¢ i na pokryzysowa reputacje
klubu wsrdd kibicéw 1 ich intencje behawioralne. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze scenariusze
zostaly skonstruowane w sposéb bazujacy wylacznie na réznicach opisanych w ramach
koncepcji SCCT (Coombs, 2007) 1 zaprojektowane na wzor wczesniej prowadzonych badan
(np. Ndone 1 Park, 2022). Wykorzystano ten sam przypadek kryzysu dla kazdego typu kryzysu,
w ramach ktérego manipulowano wylacznie wing oraz typem strategii reakcji na kryzys z
zachowaniem tych samych skutkow wynikajacych z opisywanego wydarzenia. W przesztosci
prowadzono wprawdzie badania empiryczne wpisujace si¢ w uwzglednione w tym badaniu trzy
grupy kryzyséw, ale wykorzystujace rozne przypadki kryzysowe. Celowo jednak zdecydowano
o wyborze tego samego zdarzenia dla kazdego typu kryzysu, by eliminowa¢ wplyw innych
czynnikow, ktére moglyby zaburzy¢ interpretacje badania czy tez stanowi ograniczenie
badania jako czynniki dodatkowe wptywajace na wyniki, ktorych nie sposéb oszacowaé w

ramach metod statystycznych przyjetych w badaniu. Rozwigzaniem zwiekszajacym
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zaangazowanie respondentow kibicow mogloby by¢ badanie empiryczne dotyczace
konkretnych przypadkéw sytuacji kryzysowych w odniesieniu do poszczegélnych klubdw,
gdyz pozwolitoby ono uchwyci¢ emocje kibicdw oraz prawdziwe postawy wobec klubu w
danym kryzysie. Badanie takie ma jednak réwniez wyzej wskazane ograniczenia
charakterystyczne dla réznych typow kryzysow.

Z uwagi na specyfike zastosowanego scenariusza ukierunkowanego na wyeliminowanie
wptywu historii wezesniejszych kryzysow klubu, zmienna ta — wskazywana w koncepcji SCCT
(Coombs, 2007) jako jeden z intensyfikatorow przypisywania odpowiedzialnos$ci za kryzys -
nie podlegala badaniu. Wyniki badan z ostatnich lat prowadzone w odniesieniu do sportowcoéw
indywidualnych wskazuja (Brown, Adamson 1 Park, 2019) jednoczes$nie, ze nie mozna
traktowac za pewnik, ze historia kryzysowa oddziatuje na przypisywana odpowiedzialnos¢ za
kryzys organizacjom sportowym, w tym klubom pitkarskim, a takze ich pokryzysowa reputacje
1 intencje behawioralne kibicow. Obszar ten wymaga wiec dalszych badan empirycznych w
odniesieniu do organizacji sportowych. Z uwagi na fakt, ze ewentualne oddzialywanie historii
kryzysowej dotyczy etapu poprzedzajacego dokonywanie wyboru strategii reakcji na kryzys —
wyniki badania nie bedg miaty wptywu na gléwne wnioski z badan prowadzonych w ramach
niniejszej rozprawy.

Wartosciowe, takze z punktu widzenia praktyki gospodarczej, byloby zrealizowanie
badan, ktore pozwolityby zweryfikowaé, czy wskazany w rozprawie podzial kryzysow tylko
na dwie grupy — zawinione 1 niezawinione - oraz sformutowane rekomendacje dotyczace
dopasowywania strategii reakcji na kryzys do tych dwodch grup zaleznie od stopnia przypisania
odpowiedzialnosci za kryzys, znajduja tez potwierdzenie w innych dyscyplinach sportu, a takze
w innych dziedzinach zycia gospodarczego oraz czy wyniki z tych badan powielane sa takze w
innych krajach.

Cenne bytoby tez poszerzenie badanych typow kryzysow w klubach pitkarskich o:

(1) kryzysy typu scansis (Coombs 1 Tachkova, 2019), czyli wywotujace publiczne
oburzenie (np. korupcja w sporcie), gdyz ostatnio badacze (Coombs, 2022) podnosza, ze
kryzysy te nie podlegaja zasadom wskazywanym w koncepcji SCCT (stad z zatozenia
wylaczone zostaly z badania kryzysy wywotujace skrajnie negatywne emocje).

(2) porownawcza wersje reakcji klubu na kryzys, bazujaca tylko na informacjach
instruktazowych 1 dostosowujacych (Struges, 1994) bez uzupetniania ich o strategie reakcji na
kryzys.

Badania takie pozwolilyby wypeni¢ istniejaca luke badawcza w tym zakresie i
dostarczylyby zarzadzajacym klubami sportowymi dodatkowych wytycznych, jak chroni¢

20



reputacje klubu w kryzysie i relacje z kibicami. Badania miatyby charakter uzupetniajacy
wobec badan prowadzonych w ramach niniejszej rozprawy.

Efektem badan literaturowych i empirycznych prowadzonych w ramach rozprawy jest
zaproponowanie nowego podziatu kryzyséw na dwa typy z uwagi na poziom przypisywanej
odpowiedzialnosci za kryzys: zawinione 1 niezawinione oraz nowego dopasowania strategii
reakcji na kryzys do tych typow jako wytycznych dla ograniczenia negatywnego wptywu
kryzysow na reputacje¢ klubow pitkarskich wsrod kibicow.

Wynikiem prowadzonych badan jest takze sfomulowanie w rozprawie rekomendacji
dotyczacych stosowania strategii reakcji na kryzys w klubach pitkarskich, ukierunkowanych na
minimalizowanie negatywnego wplywu kryzyséw na pokryzysowa reputacje klubu wsrdd

kibicéw 1 ich intencje behawioralne wobec klubu.
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