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Wstęp
Zawód menedżera sportowego, szczególnie w piłce nożnej, jest stosunkowo nową 
profesją w Polsce. W większości są oni zatrudnieni w stowarzyszeniach, klubach pił-
karskich oraz prywatnych przedsiębiorstwach, takich jak szkółki i akademie piłkar-
skie. Artykuł stanowi eksplorację sposobu budowania wizerunku osób pracujących 
na stanowiskach kierowniczych przez pryzmat prowadzenia przez nich kont na por-
talu LinkedIn. 

Sposób prezentacji własnego wizerunku w mediach społecznościowych, szcze-
gólnie biznesowych, wiąże się ze zbudowaniem strategii autoprezentacji, zoptyma-
lizowanej w takim stopniu, aby nie była zbyt intensywna, tworzyła spójny obraz 
użytkownika oraz nie zawierała nieprofesjonalnych informacji. Ponadto powinna 
być dopasowana z jednej strony do branży, a z drugiej do odbiorców zamieszczanych 
treści [Rui, Stefanone 2013]. Tworząc własny wizerunek na LinkedIn, pracownicy 
nie promują wyłącznie siebie, ale także stają się wizytówkami dla firm, w których są 
zatrudnieni [Chiang, Suen 2015]. 

Celem artykułu jest przedstawienie wyników badań, które dotyczyły oszaco-
wania stopnia usportowienia profili menedżerów polskiej piłki nożnej na portalu 
LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia. Próba badawcza została wybrana na 
podstawie aktualnego miejsca pracy menedżerów w sporcie, w podziale na Ekstra-
klasę, kluby Ekstraklasy, kluby I ligi, kluby II ligi, OZPN i WZPN, PZPN oraz szkółki 
piłkarskie. 

W badaniach zastosowano ilościową metodę analizy treści. Próba badawcza wy-
niosła n=319.
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Przegląd literatury
Kreowanie wizerunku w Internecie, szczególnie na portalu o charakterze bizne-
sowym, poprzedzone powinno być stworzeniem strategii autopromocji. Z takiej 
świadomej strategii powinny wynikać kolejne działania związane z doborem treści 
i aktywnościami w przestrzeni wirtualnej [Berthon, Ewing, Hah 2017; Evans 2017]. 
Wśród portali społecznościowych służących budowie wizerunku biznesowego naj-
większym jest LinkedIn [m.in. Chiang, Suen 2015; Geyiki in. 2018; McCorkle, McCor-
kle 2012]. Budowanie własnej marki odbywa się na nim w wyniku uzupełniania ko-
lejnych części profilu, przez które użytkownik jest automatycznie przeprowadzany 
po założeniu konta, a swój postęp widzi na pasku pokazującym zaawansowanie wpi-
sywania treści. Informacje te można w każdym momencie edytować lub uzupełniać. 
Sposób dostosowania autoprezentacji do modelu obowiązującego na LinkedIn nie 
tylko pozytywnie wpływa na jego odbiór przez użytkowników z sieci kontaktów, ale 
także na optymalizację profilu w wyszukiwarce, co sprzyja realizacji celów rekruta-
cyjnych bądź biznesowych [Zide, Elman, Shahani-Denning 2014; Guillory, Hancock 
2012]. 

Posiadanie konta na LinkedIn umożliwia dotarcie do osób, które nie są znane użyt-
kownikowi w realnym świecie. Przekaz powinien być zatem: kompletny i zrozumiały 
dla tych, do których jest kierowany [Rui, Stefanone 2013], przejrzysty, czyli poprze-
dzony selekcją opublikowanych informacji oraz spójny z branżą, w której użytkownik 
pracuje bądź do której zamierza aplikować [Cho 2010]. Zgodnie z przeznaczeniem 
portalu profile użytkowników powinny być prowadzone w stylu oficjalnym i bizneso-
wym. Oznacza to m. in., że zdjęcia profilowe powinny być profesjonalne, a informacje 
zamieszczane na profilu pisane bezbłędnie i oficjalnym językiem. Publikowane treści 
powinny być prawdziwe – najlepiej uwierzytelnione przez rekomendacje od innych 
użytkowników lub za pomocą potwierdzeń umiejętności [Zide, Elman, Shahani-Den-
ning 2014; Geyiki in. 2018; Chiang, Suen 2015]. Ponadto wyróżniającymi aspekta-
mi na portalu LinkedIn są także dokładność zamieszczanych informacji (obecność 
opisów funkcji, podawanie dodatkowego doświadczenia zawodowego i inne), liczba 
kontaktów oraz członkostwo w grupach [Zide, Elman, Shahani-Denning 2014]. 

Autoprezentacja online, podobnie jak offline, opiera się na zarządzaniu infor-
macją o sobie i nie powinna składać się wyłącznie z faktów dotyczących życiorysu. 
Istotne są opinie i komentarze na tematy branżowe oraz podtrzymywanie warto-
ściowych kontaktów czy prezentowanie własnych publikacji. Na portalu LinkedIn 
zawiera się to w aktywnościach użytkownika, gdzie możliwe jest zamieszczanie ma-
teriałów w formie postów składających się z tekstu, zdjęć a także materiałów wideo 
[Grzesiuk, Wawer 2018; Chiang, Suen 2015; Zide, Elman, Shahani-Denning 2014]. 
Specyfika portalu sprzyja publikowaniu treści o tematyce biznesowej zarówno przez 
użytkowników prywatnych, jak na profilach firmowych. Przedsiębiorstwa korzystają 
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z możliwości, które oferuje LinkedIn do employer brandingu, czyli kreowania marki 
w sieci dla klientów zewnętrznych, oraz dla teraźniejszych i przyszłych klientów we-
wnętrznych [Kantowicz-Gdańska 2009; Berthon, Ewing, Hah 2017].

Identyfikacja z branżą na biznesowym portalu społecznościowym często stanowi 
element employee brandingu, a więc budowania wizerunku profesjonalnego pra-
cowników, przez udostępnianie i przedstawianie treści bezpośrednio lub pośrednio 
związanych z miejscem zatrudnienia [Biswas, Chaudhuri 2018]. Warto podkreślić, iż 
klienci zewnętrzni (tu: obserwatorzy, członkowie sieci kontaktów) darzą większym 
zaufaniem treści zamieszczane przez pracowników firmy niż statyczne treści kre-
owane przez markę. Stanowi to zatem atrybut organizacji, sygnalizujący otoczeniu, iż 
pracownicy wierzą w podstawowe wartości i zasady w niej panujące [Belasen 2007], 
a ponadto udostępniają je dalej, firmując swoim nazwiskiem. Branding pracowniczy 
nie jest samodzielnym działaniem pracowników. To proces oparty na szkoleniach 
i uświadamianiu zatrudnionym osobom, jakimi mechanizmami powinny się kiero-
wać, aby na zewnątrz organizacji budować jej spójny wizerunek [Biswas, Chaudhuri 
2018; Priyadarshini, Kumar, Jha 2017].

Celem firm jest posiadanie pracowników zaangażowanych, czyli osób zinte-
growanych, skoncentrowanych na wynikach oraz przywiązanych emocjonalnie do 
przedsiębiorstwa. Takich, którzy demonstrują własną inicjatywę, aktywnie poszu-
kują możliwości wykazania się, dzielą informacjami z innymi oraz starają zaspokoić 
potrzeby klientów [Parry, Solidoro 2013]. W tym kontekście wyróżnia się dwa etapy 
największego zaangażowania pracownika w biznesowych sieciach społecznościo-
wych. Pierwszym jest moment, w którym pracownicy chcą wykazać się przed pra-
codawcą. Zauważany jest szczególnie na etapie ubiegania się przez zatrudnionego 
o awans lub zmianę stanowiska Drugim jest natomiast moment poszukiwania pra-
cy. W tym wypadku motywacją do wzmożonej aktywności jest nawiązanie kontaktu 
z organizacjami, do których kandydaci zamierzają aplikować [Parry, Solidoro 2013].

Efektem ubocznym opisywanych powyżej działań online jest dostarczenie infor-
macji na temat tożsamości organizacji i jej działań interesariuszom zewnętrznym 
[Hulberg 2006]. Employee branding w mediach społecznościowych poszerza nie 
tylko możliwości marketingowe firmy, ale także wspomaga procesy rekrutacyjne. Za-
angażowanie pracowników i osób z ich sieci kontaktów, zwiększa usieciowienie or-
ganizacji, co daje możliwość wyszukania przyszłych pracowników spośród większej 
liczby osób. Profesjonalny wizerunek pracowników wiąże się zatem ściśle z polityką 
wizerunkową prowadzoną przez przedsiębiorstwo. 

Metodyka badań
Celem badań jest oszacowanie stopnia usportowienia profili menedżerów polskiej 
piłki nożnej na portalu LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia. Wyniki analizy 



40 Aleksandra Kuzior

mają pozwolić odpowiedzieć na pytania: 1) w którym miejscu pracy menedżerowie 
dbają najbardziej o spójność profilu z branżą sportową? 2) w której części profilu 
zamieszczają najwięcej treści związanych ze sportem? Analizie poddano dane po-
chodzące z profili menedżerów polskiej piłki nożnej w podziale na miejsce zatrud-
nienia: Ekstraklasę, kluby Ekstraklasy, I ligę, II ligę, OZPN i WZPN, PZPN oraz szkółki 
piłkarskie.

W badaniach zastosowano ilościową metodę analizy treści. Zgromadzone infor-
macje, po procesie kodowania, pozwoliły na zebranie danych nominalnych, porządko-
wych oraz przedziałowych. Gromadzenie danych odbywało się w okresie 2–16 sierp-
nia 2018 roku. Był to proces złożony, który rozpoczął się od przygotowania karty 
obserwacji w formie kwestionariusza wypełnianego online przez autora, dzięki któ-
remu skompletowano wszystkie informacje z wybranych profili w uporządkowanej 
formie. Wybór próby poprzedzony był stworzeniem listy klubów oraz stowarzyszeń 
piłkarskich. Stanowiło to podstawę do wyszukiwania odpowiednich dla założeń ana-
lizy osób. Próbę badawczą stanowiły wyłącznie osoby pracujące na stanowiskach 
kierowniczych, z wyłączeniem trenerów, skautów, służb porządkowych i tym podob-
nych. Uzyskane dane analizowano w arkuszu kalkulacyjnym. W celu przygotowania 
arkusza do analizy zdecydowano się na dalsze kodowanie informacji w nim zawar-
tych. Za zmienną grupującą w analizie wybrano miejsce pracy. 

Do przeprowadzenia badań wybrano trzy kategorie informacji znajdujących się 
w profilach na LinkedIn. Pierwszą tworzą dane, które użytkownicy uzupełniają w wi-
zytówce znajdującej się w każdym profilu. Zamieszczanie treści odbywa się przez 
uzupełnianie poszczególnych elementów formularza wyszczególnionych jako: zdję-
cie profilowe, banner, nagłówek oraz podsumowanie zawodowe. Znaleźć się mogą 
tutaj dowolne informacje, które są zgodne z regulaminem portalu. Podczas kodowa-
nia danych w arkuszu kalkulacyjnym zostały one podzielone na sportowe, biznesowe 
i inne. Do prezentowanej analizy wykorzystano wyłącznie dane o charakterze spor-
towym. Oznacza to, że uwzględniono np. zdjęcie profilowe, w którym użytkownik 
stoi na tle stadionu sportowego lub w sportowym stroju, banner będący zdjęciem 
związanym z piłką nożną, nagłówek, mówiący o pracy na stanowisku kierowniczym, 
czy podsumowanie zawodowe, będące opisem kariery o charakterze sportowym. 
Zmienne zostały zsumowane w podziale na miejsce zatrudnienia menedżerów oraz 
podzielone przez liczbę osób pracujących w danym miejscu. Iloraz ten przedstawia 
średnią zawartość treści sportowych w wizytówkach osób pracujących w poszcze-
gólnych miejscach pracy i w dalszej części rozdziału nazywany jest wskaźnikiem wi-
zytówki sportowej.

Drugą kategorię tworzą dane związane z dodatkowym doświadczeniem zawo-
dowym. Składają się na nie informacje o szkoleniach, nagrodach i certyfikatach, 
projektach, publikacjach, organizacjach, patentach i konferencjach. Każdy użytkow-
nik może wpisać dowolną liczbę zdobytych doświadczeń. W arkuszu kalkulacyjnym 
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zostały one zakodowane w podziale na sportowe, związane z miejscem zatrudnie-
nia w sporcie, biznesowe oraz inne. Do analizy użyto jedynie dane dotyczące spor-
towego dodatkowego doświadczenia zawodowego oraz związane z miejscem za-
trudnienia w sporcie. Podobnie jak w przypadku zmiennych wchodzących w skład 
wskaźnika wizytówki sportowej, zebrane wartości zostały zsumowane w podziale 
na miejsce zatrudnienia, a sumy te podzielono na liczbę osób pracujących w po-
szczególnych miejscach. Tak powstały iloraz przedstawia średnią zawartość spor-
towego dodatkowego doświadczenia zawodowego w  profilach osób pracujących 
w wybranych miejscach i stanowi wskaźnik sportowego dodatkowego doświadcze-
nia zawodowego.

Ostatnią kategorię stanowi średniomiesięczna aktywność użytkowników na 
profilu. Użytkownicy mają możliwość publikowania artykułów i postów oraz ich 
polubiania, komentowania oraz udostępniania. Informacje na ten temat zbierane 
były z  ostatniego tygodnia, miesiąca, kwartału, półrocza lub roku w zależności od 
aktywności użytkownika, a następnie uśrednione do miesiąca. Podzielone zostały na 
sportowe, związane z  aktualnym miejscem pracy w sporcie, biznesowe oraz inne. 
Do analizy wykorzystano jedynie zmienne z dwóch pierwszych kategorii. Wartości 
zsumowano według miejsca zatrudnienia oraz podzielono przez liczbę osób pra-
cujących w  poszczególnych miejscach pracy. Tak powstały współczynnik nazwano 
wskaźnikiem aktywności użytkownika. Przedstawia on średnią aktywność mene-
dżera pracującego w wybranych miejscach pracy związanych z piłką nożną.

Zmienne wchodzące w skład poszczególnych wskaźników są jednorodne wzglę-
dem siebie. Iloraz sumy współczynników i ich liczby tworzy indeks średniego uspor-
towienia profilu na LinkedIn. Im wyższa wartość indeksu w poszczególnych katego-
riach odpowiadających miejscu pracy menedżerów polskiej piłki nożnej, tym wyższa 
średnia aktywność menedżera w tej kategorii. 

Zgromadzono dane dotyczące 319 profili menedżerów polskiej piłki nożnej, a na-
stępnie podzielono je na 7 grup wg, miejsca zatrudnienia: Ekstraklasę, Kluby Ekstra-
klasy, Kluby I Ligi, Kluby II Ligi, OZPN i WZPN, PZPN oraz Szkółki Piłkarskie (tabe-
la 1). Mężczyźni stanowią 79,00% próby badawczej. Osoby pracujące w zarządach 
stanowią 13,79% próby, a na stanowiskach menedżerskich – 23,82%. Menedżerowie 
pracujący w marketingu stanowią 28,53%. Najwięcej, bo 45,45% osób ukończyło 
studia magisterskie, 18,18% podyplomowe, a 10,66% licencjackie. Studia doktoranc-
kie ukończyło tylko 1,882% próby. Informacji o wykształceniu nie podało aż 24% 
badanych. Wśród kierunków studiów 20,38% osób ukończyło biznes, zarządzanie, 
ekonomię lub finanse, 13,79% osób zarządzanie w sporcie, a 11,29% – prawo. Inne, 
niż wymienione w tabeli kierunki studiów, skończyło 21,63% badanych, a informacji 
o ukończonym kierunku nie podało 20,69% z nich.  

Największy odsetek osób pracujących na stanowiskach menedżerskich znajdu-
je się w grupie osób pracujących w klubach II Ligi (42,86%) oraz w OZPN i WZPN 
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Tabela 1. Opis próby badawczej

RAZEM EKSTRAKLASA KLUBY 
EKSTRAKLASY KLUBY I LIGI KLUBY II LIGI OZPN, WZPN PZPN SZKÓŁKI

ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ

PŁEĆ                                                                                                                                                                                                                                                                  PŁEĆ

KOBIETA 67 21,00% 1 5,26% 41 28,67% 8 21,05% KOBIETA 2 9,52% 3 10,00% 11 22,45% 1 5,56%

MĘŻCZYZNA 252 79,00% 18 94,74% 102 71,33% 30 78,95% MĘŻCZYZNA 19 90,48% 27 90,00% 38 77,55% 17 94,44%

STANOWISKO PRACY                                                                                                                                                                                                                              STANOWISKO PRACY

MENEDŻER 76 23,82% 4 21,05% 35 24,48% 8 21,05% MENEDŻER 9 42,86% 11 36,67% 5 10,20% 3 16,67%

ZARZĄD 44 13,79% 4 21,05% 13 9,09% 5 13,16% ZARZĄD 2 9,52% 9 30,00% 5 10,20% 6 33,33%

INNE 199 62,38% 11 57,89% 95 66,43% 25 65,79% INNE 10 47,62% 10 33,33% 39 79,59% 9 50,00%

WYKONYWANY ZAWÓD                                                                                                                                                                                                                          WYKONYWANY ZAWÓD

MARKETINGOWCY 91 28,53% 8 42,11% 50 34,97% 14 36,84% MARKETINGOWCY 6 28,57% 4 13,33% 8 16,33% 1 5,56%

POZOSTALI 228 71,47% 11 57,89% 93 65,03% 24 63,16% POZOSTALI 15 71,43% 26 86,67% 41 83,67% 17 94,44%

EDUKACJA                                                                                                                                                                                                                                                          EDUKACJA

LICENCJAT/INŻYNIER 34 10,66% 3 15,79% 16 11,19% 6 15,79% LICENCJAT/INŻYNIER 3 14,29% 1 3,33% 1 2,04% 3 16,67%

MAGISTER 145 45,45% 8 42,11% 63 44,06% 12 31,58% MAGISTER 8 38,10% 14 46,67% 33 67,35% 7 38,89%

DOKTOR 6 1,88% 0,00% 3 2,10% 1 2,63% DOKTOR 0,00% 1 3,33% 1 2,04% 0,00%

PODYPLOMOWE 58 18,18% 5 26,32% 30 20,98% 7 18,42% PODYPLOMOWE 1 4,76% 4 13,33% 9 18,37% 2 11,11%

BRAK INFORMACJI 76 23,82% 3 15,79% 31 21,68% 12 31,58% BRAK INFORMACJI 9 42,86% 10 33,33% 5 10,20% 6 33,33%

KIERUNEK STUDIÓW                                                                                                                                                                                                                                    KIERUNEK STUDIÓW

BIZNES/ZARZĄDZANIE/ 
EKONOMIA/FINANSE

65 20,38% 4 21,05% 26 18,18% 11 28,95%
BIZNES/ZARZĄDZANIE/ 
EKONOMIA/FINANSE

4 19,05% 5 16,67% 9 18,37% 6 33,33%

DZIENNIKARSTWO/KO-
MUNIKACJA SPOŁECZNA

25 7,84% 4 21,05% 7 4,90% 5 13,16%
DZIENNIKARSTWO/KO-
MUNIKACJA SPOŁECZNA

3 14,29% 1 3,33% 4 8,16% 1 5,56%

PRAWO 36 11,29% 3 15,79% 14 9,79% 0,00% PRAWO 1 4,76% 11 36,67% 6 12,24% 1 5,56%

WYCHOWANIE FIZYCZ-
NE/AWF

14 4,39% 0,00% 9 6,29% 0,00%
WYCHOWANIE FIZYCZ-
NE/AWF

1 4,76% 1 3,33% 0,00% 3 16,67%

ZARZĄDZANIE W SPO-
RCIE

44 13,79% 3 15,79% 21 14,69% 5 13,16%
ZARZĄDZANIE W SPO-
RCIE

1 4,76% 2 6,67% 10 20,41% 2 11,11%

INNE 69 21,63% 2 10,53% 38 26,57% 5 13,16% INNE 3 14,29% 2 6,67% 16 32,65% 2 11,11%

BRAK 66 20,69% 3 15,79% 28 19,58% 12 31,58% BRAK 8 38,10% 8 26,67% 4 8,16% 3 16,67%

Źródło: opracowanie własne.
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Tabela 1. Opis próby badawczej

RAZEM EKSTRAKLASA KLUBY 
EKSTRAKLASY KLUBY I LIGI KLUBY II LIGI OZPN, WZPN PZPN SZKÓŁKI

ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ ILOŚĆ UDZIAŁ

PŁEĆ                                                                                                                                                                                                                                                                  PŁEĆ

KOBIETA 67 21,00% 1 5,26% 41 28,67% 8 21,05% KOBIETA 2 9,52% 3 10,00% 11 22,45% 1 5,56%

MĘŻCZYZNA 252 79,00% 18 94,74% 102 71,33% 30 78,95% MĘŻCZYZNA 19 90,48% 27 90,00% 38 77,55% 17 94,44%

STANOWISKO PRACY                                                                                                                                                                                                                              STANOWISKO PRACY

MENEDŻER 76 23,82% 4 21,05% 35 24,48% 8 21,05% MENEDŻER 9 42,86% 11 36,67% 5 10,20% 3 16,67%

ZARZĄD 44 13,79% 4 21,05% 13 9,09% 5 13,16% ZARZĄD 2 9,52% 9 30,00% 5 10,20% 6 33,33%

INNE 199 62,38% 11 57,89% 95 66,43% 25 65,79% INNE 10 47,62% 10 33,33% 39 79,59% 9 50,00%

WYKONYWANY ZAWÓD                                                                                                                                                                                                                          WYKONYWANY ZAWÓD

MARKETINGOWCY 91 28,53% 8 42,11% 50 34,97% 14 36,84% MARKETINGOWCY 6 28,57% 4 13,33% 8 16,33% 1 5,56%

POZOSTALI 228 71,47% 11 57,89% 93 65,03% 24 63,16% POZOSTALI 15 71,43% 26 86,67% 41 83,67% 17 94,44%

EDUKACJA                                                                                                                                                                                                                                                          EDUKACJA

LICENCJAT/INŻYNIER 34 10,66% 3 15,79% 16 11,19% 6 15,79% LICENCJAT/INŻYNIER 3 14,29% 1 3,33% 1 2,04% 3 16,67%

MAGISTER 145 45,45% 8 42,11% 63 44,06% 12 31,58% MAGISTER 8 38,10% 14 46,67% 33 67,35% 7 38,89%

DOKTOR 6 1,88% 0,00% 3 2,10% 1 2,63% DOKTOR 0,00% 1 3,33% 1 2,04% 0,00%

PODYPLOMOWE 58 18,18% 5 26,32% 30 20,98% 7 18,42% PODYPLOMOWE 1 4,76% 4 13,33% 9 18,37% 2 11,11%

BRAK INFORMACJI 76 23,82% 3 15,79% 31 21,68% 12 31,58% BRAK INFORMACJI 9 42,86% 10 33,33% 5 10,20% 6 33,33%

KIERUNEK STUDIÓW                                                                                                                                                                                                                                    KIERUNEK STUDIÓW

BIZNES/ZARZĄDZANIE/ 
EKONOMIA/FINANSE

65 20,38% 4 21,05% 26 18,18% 11 28,95%
BIZNES/ZARZĄDZANIE/ 
EKONOMIA/FINANSE

4 19,05% 5 16,67% 9 18,37% 6 33,33%

DZIENNIKARSTWO/KO-
MUNIKACJA SPOŁECZNA

25 7,84% 4 21,05% 7 4,90% 5 13,16%
DZIENNIKARSTWO/KO-
MUNIKACJA SPOŁECZNA

3 14,29% 1 3,33% 4 8,16% 1 5,56%

PRAWO 36 11,29% 3 15,79% 14 9,79% 0,00% PRAWO 1 4,76% 11 36,67% 6 12,24% 1 5,56%

WYCHOWANIE FIZYCZ-
NE/AWF

14 4,39% 0,00% 9 6,29% 0,00%
WYCHOWANIE FIZYCZ-
NE/AWF

1 4,76% 1 3,33% 0,00% 3 16,67%

ZARZĄDZANIE W SPO-
RCIE

44 13,79% 3 15,79% 21 14,69% 5 13,16%
ZARZĄDZANIE W SPO-
RCIE

1 4,76% 2 6,67% 10 20,41% 2 11,11%

INNE 69 21,63% 2 10,53% 38 26,57% 5 13,16% INNE 3 14,29% 2 6,67% 16 32,65% 2 11,11%

BRAK 66 20,69% 3 15,79% 28 19,58% 12 31,58% BRAK 8 38,10% 8 26,67% 4 8,16% 3 16,67%

Źródło: opracowanie własne.
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(36,67%), a najmniejszy w PZPN (10,20%). Zaś z zarządów największy odsetek osób 
posiadających konto na LinkedIn stanowią osoby pracujące w szkółkach piłkarskich 
(33,33%), a także w OZPN i WZPN (30,00%). Marketingiem zajmuje się 42,11% pró-
by z pracujących w Ekstraklasie, 36,84% z klubów I Ligi oraz 34,97% osób z klu-
bów Ekstraklasy. Najmniej osób związanych z marketingiem pracuje w PZPN, OPZN 
i WPZN oraz w szkółkach piłkarskich. Osoby z ukończonymi studiami magisterskimi 
stanowią 67,35% pracowników PZPN, a w pozostałych miejscach pracy stanowią po 
ok. 40% zatrudnionych. Relatywnie dużo menedżerów sportu ukończyło studia po-
dyplomowe – w Ekstraklasie i w klubach Ekstraklasy stanowią ponad 20% z próby. 
W każdej grupie kierunki studiów związane z zarządzaniem, biznesem, ekonomią 
i finansami ukończyło po ok. 20% osób. Były to najczęściej studiowane kierunki 
w większości miejsc pracy, nie licząc PZPN, gdzie najczęściej kończone było zarzą-
dzanie w sporcie oraz OZPM iWZPN, gdzie najwięcej osób jest absolwentami prawa. 
Wychowanie fizyczne było najrzadziej studiowanym kierunkiem we wszystkich gru-
pach, oprócz szkółek piłkarskich, gdzie studia te ukończyło 16,67% pracowników.

Wyniki
Analiza zebranych danych pozwoliła na stworzenie indeksu średniego usportowie-
nia profilu na LinkedIn, składającego się z trzech wskaźników: wskaźnika wizytówki 
sportowej, wskaźnika sportowego dodatkowego doświadczenia zawodowego oraz 
wskaźnika aktywności użytkownika. Informacje zawarte w rozpatrywanych czę-
ściach profilu w dużej mierze świadczą o jego kompletności i spójności. Użytkownik 
ma bardzo duży wpływ na zamieszczenie tych treści, ponieważ nie dotyczą one bez-
pośrednio przebytej ścieżki zawodowej, lecz wiążą się ze skrupulatnym wykreowa-
niem wizerunku na LinkedIn. Najmniejszy wpływ użytkownik ma na dodatkowe do-
świadczenie zawodowe, ze względu na to, że uzupełnienie tej części profilu związane 
jest z aktywnością zawodową – to znaczy, jego realnym udziałem w konferencjach, 
szkoleniach i innych. Do analizy użyto wyłącznie danych o charakterze sportowym 
lub związanych z pracą w sporcie. Wynika to z głównego założenia samego zbierania 
informacji – wyszukiwane były pod kątem aktualnego miejsca pracy użytkownika, 
a co za tym idzie dokonano założenia, iż powinno ono znacząco wpływać na zamiesz-
czane informacje na biznesowym portalu społecznościowym.

Sportowa wizytówka użytkownika
Poniższa tabela przedstawia procentową zawartość treści sportowych w elementach 
wizytówki użytkownika na LinkedIn w odniesieniu do liczebności osób w grupach 
według miejsca pracy (tabela 2). Banner i zdjęcie profilowe mają formę graficzną, 
z kolei nagłówek i podsumowanie zawodowe – formę tekstową. Użytkownik może 
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pozostawić je domyślnie ustawione przez LinkedIn (z wyjątkiem podsumowania 
zawodowego – to miejsce bez personalizacji jest niewidoczne). Dane są względem 
siebie jednorodne – użytkownik nie może mieć kilku zdjęć profilowych czy nagłów-
ków – wyłącznie jeden. 

Pierwszym elementem wizytówki jest graficzny element profilu, czyli banner 
użytkownika. Sportowe zdjęcie posiada najwięcej osób, które pracują w PZPN oraz 
OZPN i  WZPN. Warto zauważyć, iż wśród pracowników klubów II ligi nikt nie ma 
zamieszczonego zdjęcia z elementami spójnymi z branżą. Wśród wszystkich bada-
nych menedżerów, 15% ma w profilu banner sportowy. Drugim elementem wizy-
tówki jest nagłówek użytkownika, którego treść jest automatycznie ustawiona jako 
nazwa ostatniego stanowiska pracy, stąd tak duży procent zgodności nagłówka z tre-
ścią sportową – średnio 71%. Relatywnie najwięcej badanych ma ustawioną treść 
sportową w klubach I ligi (82%), najmniej zaś w OZPN i WZPN (32%). Podsumowa-
nie zawodowe, czyli trzecia część wizytówki użytkownika, to miejsce na opis wła-
snego doświadczenia zawodowego w  tysiącu znaków. W badanej próbie tylko 8% 
osób umieściło w nim treści związane ze sportem. Pracownicy Ekstraklasy i PZPN 
plasują się powyżej średniego wyniku, zaś relatywnie najgorzej zaprezentowali się 
pracownicy szkółek piłkarskich (6%). Ostatnim elementem wizytówki jest zdjęcie 
profilowe. Fotografię związaną z branżą procentowo najczęściej ustawili pracownicy 
szkółek piłkarskich, PZPN i klubów Ekstraklasy. Najmniej pracowników klubów I ligi 
zastosowało to rozwiązanie, a wśród wszystkich menedżerów tylko 18% ma usta-
wione zdjęcie związane ze sportem.

Tabela 2. Sportowa wizytówka użytkownika

MIEJSCE PRACY BANNER 
SPORT

NAGŁÓWEK 
SPORT

PODSUMOWANIE 
ZAWODOWE 

SPORT

ZDJĘCIE 
SPORT

EKSTRAKLASA 11% 74% 11% 16%

KLUBY EKSTRAKLASY 15% 76% 7% 20%

KLUBY I LIGI 13% 82% 8% 11%

KLUBY II LIGI 0% 67% 5% 19%

OZPN, WZPN 20% 37% 7% 10%

PZPN 24% 69% 10% 22%

SZKÓŁKI 11% 78% 6% 33%

RAZEM* 15% 71% 8% 18%

* Średnia ważona, uwzględniająca liczebność menedżerów pracujących w wyszczególnionych miejscach pracy. 

Źródło: opracowanie własne.
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Sportowe dodatkowe doświadczenie zawodowe
Portal LinkedIn pozwala użytkownikom na zamieszczanie informacji o konferen-
cjach, nagrodach i  certyfikatach, patentach, projektach, publikacjach, szkoleniach 
i  wolontariatach, w części profilu nazwanej dodatkowym doświadczeniem zawo-
dowym. Analizowane poniżej dane dotyczą wyłącznie treści o charakterze sporto-
wym (S) lub związanych z aktualnym zatrudnieniem w sporcie (C). Każdy użytkow-
nik może wpisać tu dowolną liczbę osiągnięć (tabela 3).

Informacje o konferencjach zamieściło wyłącznie 4% pracowników Ekstraklasy, 
o patencie sportowym 3% menedżerów z klubów I ligi, a o nagrodach i certyfika-
tach związanych z aktualnym miejscem pracy – 3% pracowników klubów I ligi. Uzy-
skanie nagród i certyfikatów o charakterze sportowym deklaruje 20% menedżerów 
pracujących w PZPN i klubów Ekstraklasy, a także pracownicy Ekstraklasy, Klubów I 
i II ligi. Największą ilość projektów sportowych zdecydowanie wykazują osoby pra-
cujące w PZPN (69%), rzadziej pracownicy Ekstraklasy, klubów Ekstraklasy oraz 
OZPN i WZPN. Średnio 21% całej próby zamieściło w swoich profilach informacje 
o projektach sportowych. Relatywnie najczęściej publikacje sportowe wymieniane 
są przez osoby z Ekstraklasy, jak również OZPN i WZPN. Przebyte szkolenia sportowe 
zadeklarowali głównie menedżerowie z OZPN i WZPN, klubów Ekstraklasy i z PZPN. 
Wolontariaty najczęściej pojawiały się u badanych z PZPN, klubów Ekstraklasy i Eks-
traklasy.

Tabela 3. Sportowe dodatkowe doświadczenie zawodowe

MIEJSCE PRACY
KONFE-
RENCJE 

S

NA-
GRODY 
CERTY-
FIKATY 

C

NA-
GRODY 
CERTY-
FIKATY 

S

PATEN-
TY S

PRO-
JEKTY S

PUBLI-
KACJE S

SZKO-
LENIA S

WO-
LONTA-
RIATY S

EKSTRAKLASA 0% 0% 5% 0% 32% 32% 11% 16%

KLUBY EKSTRAKLASY 4% 0% 20% 0% 15% 7% 14% 20%

KLUBY I LIGI 0% 3% 5% 3% 0% 0% 11% 0%

KLUBY II LIGI 0% 0% 5% 0% 0% 10% 0% 0%

OZPN, WZPN 0% 0% 0% 0% 13% 27% 20% 3%

PZPN 0% 0% 20% 0% 69% 10% 12% 45%

SZKÓŁKI 0% 0% 0% 0% 0% 6% 6% 0%

RAZEM 2% 0% 13% 0% 21% 10% 12% 17%

* Średnia ważona, uwzględniająca liczebność menedżerów pracujących w wyszczególnionych miejscach pracy. 

Źródło: opracowanie własne.
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Sportowa aktywność użytkowników
Aktywność użytkowników portalu widoczna jest w profilu użytkownika w formie ta-
beli pod wizytówką oraz w news feedzie. Przedstawiona poniżej aktywność została 
uśredniona do miesiąca, a w jej skład wchodzą artykuły, komentarze, polubienia, udo-
stępnienia i posty własne. Do analizy wykorzystano dane o charakterze sportowym (S) 
oraz związanym z aktualnym miejscem pracy w sporcie (C), co przedstawia tabela 4.

Artykuły sportowe publikowali jedynie menedżerowie pracujący w klubach II ligi 
(14%), a związane z miejscem pracy w klubach Ekstraklasy (0,14%). Komentarze za-
mieszczają najczęściej pracownicy PZPN i Ekstraklasy. Polubienia stanowią najczęstszą 
aktywność – w przypadku pracowników PZPN na jednego pracownika przypada więcej 
niż jedno polubienie na miesiąc. Bardzo często treści lajkują także pracownicy Ekstra-
klasy i klubów Ekstraklasy. Pracownicy PZPN relatywnie najchętniej udostępniają treści 
publikowane przez pracodawcę oraz najczęściej piszą własne posty na jego temat. Na 
tle całej próby najczęstszą aktywnością jest polubianie treści w portalu LinkedIn.

Na podstawie powyższych danych stworzono 3 wskaźniki – osobno dla każdej 
z zaprezentowanych części. Iloraz sumy wskaźników i ich liczby to indeks średniego 
usportowienia profilu na LinkedIn (tabela 5). 

Najwięcej treści o charakterze sportowym publikują menedżerowie polskiej pił-
ki nożnej pracujący w PZPN – prawie dwie treści sportowe przypadają na jednego 
użytkownika. Podobnie pracownicy Ekstraklasy – prawie 1,5 treści posiada każdy 
użytkownik na swoim profilu. Najniższe usportowienie profilu przypada na pracow-

Tabela 4. Sportowa aktywność użytkowników

MIEJSCE PRACY
ARTY-
KUŁY 
S

ARTY-
KUŁY 
C

KO-
MEN-
TARZE 
C

KO-
MEN-
TARZE 
S

POLU-
BIE-
NIA C

POLU-
BIE-
NIA S

UDO-
STĘP-
NIE-
NIA C

UDO-
STĘP-
NIE-
NIA S

WŁA-
SNE 
PO-
STY C

WŁA-
SNE 
PO-
STY S

EKSTRAKLASA 0% 0% 22% 4% 87% 98% 3% 0% 2% 0%

KLUBY EKSTRAKLASY 0% 0% 6% 7% 39% 96% 11% 6% 5% 2%

KLUBY I LIGI 0% 0% 8% 9% 31% 55% 0% 0% 8% 9%

KLUBY II LIGI 14% 0% 0% 0% 19% 56% 2% 0% 19% 0%

OZPN, WZPN 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% 1% 0% 0%

PZPN 0% 0% 27% 9% 174% 134% 41% 17% 25% 7%

SZKOŁKI 0% 0% 0% 6% 4% 57% 0% 0% 5% 2%

RAZEM 1% 0% 9% 6% 55% 84% 12% 5% 9% 3%

* Średnia ważona, uwzględniająca liczebność menedżerów pracujących w wyszczególnionych miejscach pracy. 

Źródło: opracowanie własne.
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ników OZPN i WZPN, szkółek piłkarskich i klubów II ligi. Badani menedżerowie naj-
częściej prezentują treści sportowe w swojej aktywności – na co wskazuje wartość 
wskaźnika aktywności użytkownika, najrzadziej zaś publikują informacje o swoim 
sportowym dodatkowym doświadczeniu zawodowym. Średnio każdy z badanych 
menedżerów sportu opublikował prawie 1 sportową treść na swoim profilu.

Podsumowanie
Badania pozwoliły na oszacowanie stopnia usportowienia profilów menedżerów 
polskiej piłki nożnej na portalu LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia. Stwo-
rzony na potrzeby analizy indeks, pozwolił określić, iż najbardziej zaangażowane są 
osoby pracujące w PZPN i Ekstraklasie, co oznacza, że najbardziej dbają o spójność 
profilu z branżą sportową. Ogólny poziom treści sportowych na profilu badanego 
menedżera wynosi niecałą 1 treść.  

Menedżerowie najbardziej dbają o aktywność na profilu – pokazuje to wskaź-
nik aktywności użytkownika. Na uwagę zasługuje wysoka aktywność pracowników 
PZPN – ponad 4 aktywności na użytkownika oraz Ekstraklasy – ponad 2 aktywności. 
Najrzadziej udzielają się badani z OZPN i WZPN. Pod kątem wskaźnika wizytówki 
sportowej, treści o charakterze sportowym znajdują się najczęściej u pracowników 
PZPN oraz Klubów Ekstraklasy i klubów I ligi. Najsłabiej przedstawia się wskaźnik 

Tabela 5. Indeks średniego usportowienia profilu na LinkedIn

MIEJSCE PRACY

WSKAŹNIK 
SPORTOWEJ 
WIZYTÓWKI 
UŻYTKOW-

NIKA

WSKAŹNIK 
SPORTOWEGO 

DODATKOWEGO 
DOŚWIADCZENIA 

ZAWODOWEGO

WSKAŹNIK 
SPORTOWEJ 
AKTYWNO-
ŚCI UŻYT-
KOWNIKA

INDEKS 
ŚREDNIEGO 
USPORTO-

WIENIA 
PROFILU

EKSTRAKLASA 1,105 0,947 2,158 1,404

KLUBY EKSTRAKLASY 1,182 0,811 1,715 0,966

KLUBY I LIGI 1,132 0,211 1,215 0,782

KLUBY II LIGI 0,905 0,143 1,111 0,672

OZPN, WZPN 0,733 0,633 0,044 0,259

PZPN 1,265 1,571 4,345 1,870

SZKOŁKI 1,278 0,111 0,731 0,670

RAZEM 1,132 0,765 1,833 0,988

* Średnia ważona, uwzględniająca liczebność menedżerów pracujących w wyszczególnionych miejscach pracy. 

Źródło: opracowanie własne.
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sportowego dodatkowego doświadczenia. Tu menedżer zamieszcza średnio 0,7 in-
formacji o charakterze sportowym. Ponad średnią publikują pracownicy PZPN, Eks-
traklasy i klubów Ekstraklasy. Najmniej informacji o tym typie doświadczenia znaj-
duje się u menedżerów pracujących w klubach I i II Ligi.

Badania wykazały, że menedżerowie polskiej piłki nożnej nie korzystają z poten-
cjału, jaki daje im platforma LinkedIn pod kątem budowania biznesowego wizerunku 
sportowego. We wskaźniku sportowego dodatkowego doświadczenia zawodowego 
oraz aktywności sportowej użytkownika analizowano informacje związane z firma-
mi, w  których są zatrudnieni. Działania związane z employee brandingiem można 
zauważyć wśród menedżerów pracujących w PZPN. Promują oni treści pracodawcy, 
czyli przyjmują rolę ambasadorów marki. Dzięki temu, wzmacniają wizerunek PZPN 
i przedstawiają innym użytkownikom pozytywne doświadczenia zawodowe [Biswas, 
Chaudhuri 2018]. 

Dostosowanie informacji do branży, w której pracuje użytkownik, wspomaga wy-
szukiwanie kontaktów, umożliwia dotarcie z treścią do szerszego grona odbiorców, 
a  w  konsekwencji wspomaga rozwój marki użytkownika oraz firmy, w której jest 
zatrudniony. Rekomendowanym jest przeprowadzenie badań dla wszystkich treści 
publikowanych przez próbę badawczą, w  celu analizy, czy użytkownicy aktywnie 
prowadzą swoje profile, ale nie zamieszczają na nich treści sportowych albo czy po-
siadają profile statyczne. Dodatkowo, ponowne zebranie danych z tych samych pro-
fili w kilku odstępach czasowych pozwoliłoby na porównanie czy badani zmieniają 
sposób prowadzenia swoich kont. Uzupełnienie badań wywiadami umożliwiłoby 
ponadto poznanie przyczyn takiego korzystania z możliwości, które daje LinkedIn.
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The sporting dimension of the professional image of Polish football managers 
on LinkedIn
S ummary    
The LinkedIn platform is currently the most popular business portal in the world. The profiles 
are created to promote job search, build a professional image, create business contact 
networks and exchange professional information. The purpose of the study was to establish 
the completeness in information related to sport profiles of Polish football managers divided 
into the place of employment (n=319). The indexes of the sports user card, sporting additional 
work experience and sports activity of the users and the index of the average sporting profile 
on LinkedIn were constructed. The results of the research show that managers working in 
PZPN, Ekstraklasa, and Ekstraklasa clubs have profiles which are the most consistent with 
the sports industry. On the other hand, profiles of OZPN and WZPN employees had the least 
information about the sport.

Keywords: LinkedIn, sport management, self-presentation,employee branding

Sportowy wymiar wizerunku menedżerów polskiej piłki nożnej na portalu 
LinkedIn
S treszczenie         
Platforma LinkedIn to aktualnie najpopularniejszy portal biznesowy na świecie. Profile, 
które zakładają użytkownicy, mają sprzyjać poszukiwaniu pracy, budowaniu profesjonalnego 
wizerunku, tworzeniu sieci kontaktów branżowych oraz wymianie fachowych informacji. 
Celem badań było oszacowanie stopnia usportowienia profili menedżerów polskiej piłki nożnej 
na portalu LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia (n=319). Skonstruowano wskaźnik 
sportowej wizytówki użytkownika, sportowego dodatkowego doświadczenia zawodowego 
oraz sportowej aktywności użytkowników, a także indeks średniego usportowienia profilu 
na LinkedIn. Wyniki badań wykazały, że profile najbardziej spójne z  branżą posiadają 
menedżerowie pracujący w PZPN, Ekstraklasie oraz klubach Ekstraklasy. Zdecydowanie 
najmniej informacji o sporcie zamieszczają na LinkedIn pracownicy OZPN i WZPN.

Słowa kluczowe: LinkedIn, zarządzanie w sporcie, autoprezentacja, branding pracowniczy




