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Zawo6d menedzera sportowego, szczegélnie w pitce noznej, jest stosunkowo nowa
profesja w Polsce. W wiekszosci s oni zatrudnieni w stowarzyszeniach, klubach pit-
karskich oraz prywatnych przedsiebiorstwach, takich jak szko6tki i akademie pitkar-
skie. Artykut stanowi eksploracje sposobu budowania wizerunku os6b pracujacych
na stanowiskach kierowniczych przez pryzmat prowadzenia przez nich kont na por-
talu LinkedIn.

Sposoéb prezentacji wtasnego wizerunku w mediach spotecznos$ciowych, szcze-
golnie biznesowych, wigze sie ze zbudowaniem strategii autoprezentacji, zoptyma-
lizowanej w takim stopniu, aby nie byta zbyt intensywna, tworzyta spéjny obraz
uzytkownika oraz nie zawierata nieprofesjonalnych informacji. Ponadto powinna
by¢ dopasowana z jednej strony do branzy, a z drugiej do odbiorcéw zamieszczanych
treSci [Rui, Stefanone 2013]. Tworzac wtasny wizerunek na LinkedIn, pracownicy
nie promuja wytacznie siebie, ale takze staja sie wizytéwkami dla firm, w ktérych sa
zatrudnieni [Chiang, Suen 2015].

Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badan, ktére dotyczyty oszaco-
wania stopnia usportowienia profili menedzeréw polskiej pitki noznej na portalu
LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia. Proba badawcza zostata wybrana na
podstawie aktualnego miejsca pracy menedzerédw w sporcie, w podziale na Ekstra-
klase, kluby Ekstraklasy, kluby I ligi, kluby II ligi, OZPN i WZPN, PZPN oraz szkétki
pitkarskie.

W badaniach zastosowano ilo$§ciowa metode analizy tresci. Préba badawcza wy-
niosta n=319.
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Kreowanie wizerunku w Internecie, szczegdlnie na portalu o charakterze bizne-
sowym, poprzedzone powinno by¢ stworzeniem strategii autopromocji. Z takiej
Swiadomej strategii powinny wynikac¢ kolejne dziatania zwigzane z doborem tresci
i aktywno$ciami w przestrzeni wirtualnej [Berthon, Ewing, Hah 2017; Evans 2017].
Wsrdd portali spotecznosciowych stuzacych budowie wizerunku biznesowego naj-
wiekszym jest LinkedIn [m.in. Chiang, Suen 2015; Geyiki in. 2018; McCorkle, McCor-
kle 2012]. Budowanie wtasnej marki odbywa sie na nim w wyniku uzupetniania ko-
lejnych czesci profilu, przez ktdre uzytkownik jest automatycznie przeprowadzany
po zatozeniu konta, a swoj postep widzi na pasku pokazujgcym zaawansowanie wpi-
sywania tre$ci. Informacje te mozna w kazdym momencie edytowac¢ lub uzupetniaé.
Spos6b dostosowania autoprezentacji do modelu obowigzujgcego na LinkedIn nie
tylko pozytywnie wptywa na jego odbior przez uzytkownikéw z sieci kontaktow, ale
takze na optymalizacje profilu w wyszukiwarce, co sprzyja realizacji celow rekruta-
cyjnych badz biznesowych [Zide, Elman, Shahani-Denning 2014; Guillory, Hancock
2012].

Posiadanie konta na LinkedIn umozliwia dotarcie do oséb, ktore nie sg znane uzyt-
kownikowi w realnym $wiecie. Przekaz powinien by¢ zatem: kompletny i zrozumiaty
dla tych, do ktérych jest kierowany [Rui, Stefanone 2013], przejrzysty, czyli poprze-
dzony selekcjg opublikowanych informacji oraz spdjny z branza, w ktérej uzytkownik
pracuje badz do ktérej zamierza aplikowa¢ [Cho 2010]. Zgodnie z przeznaczeniem
portalu profile uzytkownikéw powinny by¢ prowadzone w stylu oficjalnym i bizneso-
wym. Oznacza to m. in., ze zdjecia profilowe powinny by¢ profesjonalne, a informacje
zamieszczane na profilu pisane bezbtednie i oficjalnym jezykiem. Publikowane tresci
powinny by¢ prawdziwe - najlepiej uwierzytelnione przez rekomendacje od innych
uzytkownikéw lub za pomocg potwierdzen umiejetnosci [Zide, Elman, Shahani-Den-
ning 2014; Geyiki in. 2018; Chiang, Suen 2015]. Ponadto wyrdzniajagcymi aspekta-
mi na portalu LinkedIn s3 takze doktadno$¢ zamieszczanych informacji (obecnos¢
opiséw funkcji, podawanie dodatkowego doswiadczenia zawodowego i inne), liczba
kontaktow oraz cztonkostwo w grupach [Zide, Elman, Shahani-Denning 2014].

Autoprezentacja online, podobnie jak offline, opiera sie na zarzadzaniu infor-
macja o sobie i nie powinna sktadac¢ sie wytacznie z faktéw dotyczacych zyciorysu.
Istotne s3 opinie i komentarze na tematy branzowe oraz podtrzymywanie warto-
Sciowych kontaktéw czy prezentowanie wtasnych publikacji. Na portalu LinkedIn
zawiera sie to w aktywnosciach uzytkownika, gdzie mozliwe jest zamieszczanie ma-
teriatéw w formie postéw sktadajacych sie z tekstu, zdje¢ a takze materiatéw wideo
[Grzesiuk, Wawer 2018; Chiang, Suen 2015; Zide, Elman, Shahani-Denning 2014].
Specyfika portalu sprzyja publikowaniu tresci o tematyce biznesowej zaréwno przez
uzytkownikéw prywatnych, jak na profilach firmowych. Przedsiebiorstwa korzystaja
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z mozliwosci, ktére oferuje LinkedIn do employer brandingu, czyli kreowania marki
w sieci dla klientéw zewnetrznych, oraz dla terazniejszych i przysztych klientow we-
wnetrznych [Kantowicz-Gdanska 2009; Berthon, Ewing, Hah 2017].

Identyfikacja z branza na biznesowym portalu spotecznosciowym czesto stanowi
element employee brandingu, a wiec budowania wizerunku profesjonalnego pra-
cownikéw, przez udostepnianie i przedstawianie tresci bezposrednio lub posrednio
zwigzanych z miejscem zatrudnienia [Biswas, Chaudhuri 2018]. Warto podkresli¢, iz
klienci zewnetrzni (tu: obserwatorzy, cztonkowie sieci kontaktéw) darza wiekszym
zaufaniem tresci zamieszczane przez pracownikéw firmy niz statyczne tresci kre-
owane przez marke. Stanowi to zatem atrybut organizacji, sygnalizujgcy otoczeniu, iz
pracownicy wierza w podstawowe wartosci i zasady w niej panujace [Belasen 2007],
a ponadto udostepniajg je dalej, firmujgc swoim nazwiskiem. Branding pracowniczy
nie jest samodzielnym dziataniem pracownikéw. To proces oparty na szkoleniach
i uSwiadamianiu zatrudnionym osobom, jakimi mechanizmami powinny sie kiero-
wad, aby na zewnatrz organizacji budowac jej spdjny wizerunek [Biswas, Chaudhuri
2018; Priyadarshini, Kumar, Jha 2017].

Celem firm jest posiadanie pracownikéw zaangazowanych, czyli os6b zinte-
growanych, skoncentrowanych na wynikach oraz przywigzanych emocjonalnie do
przedsiebiorstwa. Takich, ktérzy demonstrujg wtasng inicjatywe, aktywnie poszu-
kuja mozliwo$ci wykazania sie, dzielg informacjami z innymi oraz starajg zaspokoié
potrzeby Klientéw [Parry, Solidoro 2013]. W tym kontekscie wyr6znia sie dwa etapy
najwiekszego zaangazowania pracownika w biznesowych sieciach spotecznoscio-
wych. Pierwszym jest moment, w ktérym pracownicy chca wykazac sie przed pra-
codawcg. Zauwazany jest szczegblnie na etapie ubiegania sie przez zatrudnionego
0 awans lub zmiane stanowiska Drugim jest natomiast moment poszukiwania pra-
cy. W tym wypadku motywacja do wzmozonej aktywnosci jest nawigzanie kontaktu
z organizacjami, do ktérych kandydaci zamierzajg aplikowac¢ [Parry, Solidoro 2013].

Efektem ubocznym opisywanych powyzej dziatan online jest dostarczenie infor-
macji na temat tozsamo$ci organizacji i jej dziatan interesariuszom zewnetrznym
[Hulberg 2006]. Employee branding w mediach spotecznos$ciowych poszerza nie
tylko mozliwosci marketingowe firmy, ale takze wspomaga procesy rekrutacyjne. Za-
angazowanie pracownikéw i oséb z ich sieci kontaktéw, zwieksza usieciowienie or-
ganizacji, co daje mozliwo$¢ wyszukania przysztych pracownikéw sposrod wiekszej
liczby os6b. Profesjonalny wizerunek pracownikéw wigze sie zatem Scisle z polityka
wizerunkowa prowadzong przez przedsiebiorstwo.

Metodyka badan

Celem badan jest oszacowanie stopnia usportowienia profili menedzeréw polskiej
pitki noznej na portalu LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia. Wyniki analizy
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maja pozwoli¢ odpowiedzie¢ na pytania: 1) w ktérym miejscu pracy menedzerowie
dbaja najbardziej o spéjnos¢ profilu z branza sportowa? 2) w ktoérej czesci profilu
zamieszczajg najwiecej tresci zwigzanych ze sportem? Analizie poddano dane po-
chodzace z profili menedzeréw polskiej pitki noznej w podziale na miejsce zatrud-
nienia: Ekstraklase, kluby Ekstraklasy, I lige, Il lige, OZPN i WZPN, PZPN oraz szkétki
pitkarskie.

W badaniach zastosowano ilo$ciowg metode analizy tresci. Zgromadzone infor-
macje, po procesie kodowania, pozwolity na zebranie danych nominalnych, porzadko-
wych oraz przedziatowych. Gromadzenie danych odbywato sie w okresie 2-16 sierp-
nia 2018 roku. Byt to proces ztozony, ktéry rozpoczat sie od przygotowania karty
obserwacji w formie kwestionariusza wypeinianego online przez autora, dzieki kto-
remu skompletowano wszystkie informacje z wybranych profili w uporzadkowanej
formie. Wybdr proby poprzedzony byt stworzeniem listy klubow oraz stowarzyszen
pitkarskich. Stanowito to podstawe do wyszukiwania odpowiednich dla zatozen ana-
lizy os6b. Probe badawcza stanowily wytacznie osoby pracujace na stanowiskach
kierowniczych, z wytaczeniem treneréw, skautéw, stuzb porzadkowych i tym podob-
nych. Uzyskane dane analizowano w arkuszu kalkulacyjnym. W celu przygotowania
arkusza do analizy zdecydowano sie na dalsze kodowanie informacji w nim zawar-
tych. Za zmienng grupujaca w analizie wybrano miejsce pracy.

Do przeprowadzenia badan wybrano trzy kategorie informacji znajdujacych sie
w profilach na LinkedIn. Pierwsza tworza dane, ktdre uzytkownicy uzupetniajg w wi-
zytéwce znajdujacej sie w kazdym profilu. Zamieszczanie tre$ci odbywa sie przez
uzupelinianie poszczegdlnych elementéw formularza wyszczegé6lnionych jako: zdje-
cie profilowe, banner, nagtéwek oraz podsumowanie zawodowe. Znalez¢ sie moga
tutaj dowolne informacje, ktore sg zgodne z regulaminem portalu. Podczas kodowa-
nia danych w arkuszu kalkulacyjnym zostaty one podzielone na sportowe, biznesowe
i inne. Do prezentowanej analizy wykorzystano wylacznie dane o charakterze spor-
towym. Oznacza to, ze uwzgledniono np. zdjecie profilowe, w ktérym uzytkownik
stoi na tle stadionu sportowego lub w sportowym stroju, banner bedacy zdjeciem
zwigzanym z pitka nozng, nagtéwek, méwiacy o pracy na stanowisku kierowniczym,
czy podsumowanie zawodowe, bedace opisem kariery o charakterze sportowym.
Zmienne zostaty zsumowane w podziale na miejsce zatrudnienia menedzeréw oraz
podzielone przez liczbe oséb pracujacych w danym miejscu. Iloraz ten przedstawia
$rednig zawarto$¢ tresci sportowych w wizytdwkach os6b pracujacych w poszcze-
g6lnych miejscach pracy i w dalszej cze$ci rozdziatu nazywany jest wskaznikiem wi-
zytowki sportowe;j.

Druga kategorie tworza dane zwigzane z dodatkowym doswiadczeniem zawo-
dowym. Sktadaja sie na nie informacje o szkoleniach, nagrodach i certyfikatach,
projektach, publikacjach, organizacjach, patentach i konferencjach. Kazdy uzytkow-
nik moze wpisa¢ dowolng liczbe zdobytych doswiadczen. W arkuszu kalkulacyjnym
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zostaty one zakodowane w podziale na sportowe, zwigzane z miejscem zatrudnie-
nia w sporcie, biznesowe oraz inne. Do analizy uzyto jedynie dane dotyczace spor-
towego dodatkowego doswiadczenia zawodowego oraz zwigzane z miejscem za-
trudnienia w sporcie. Podobnie jak w przypadku zmiennych wchodzacych w sktad
wskaznika wizytéwki sportowej, zebrane wartos$ci zostaty zsumowane w podziale
na miejsce zatrudnienia, a sumy te podzielono na liczbe os6b pracujacych w po-
szczeg6lnych miejscach. Tak powstaly iloraz przedstawia $rednig zawarto$¢ spor-
towego dodatkowego doswiadczenia zawodowego w profilach oséb pracujacych
w wybranych miejscach i stanowi wskaznik sportowego dodatkowego doswiadcze-
nia zawodowego.

Ostatnig kategorie stanowi Sredniomiesieczna aktywnos$¢ uzytkownikéw na
profilu. Uzytkownicy maja mozliwo$¢ publikowania artykutéw i postow oraz ich
polubiania, komentowania oraz udostepniania. Informacje na ten temat zbierane
byly z ostatniego tygodnia, miesigca, kwartatu, pétrocza lub roku w zaleznosci od
aktywnosci uzytkownika, a nastepnie usrednione do miesigca. Podzielone zostaty na
sportowe, zwigzane z aktualnym miejscem pracy w sporcie, biznesowe oraz inne.
Do analizy wykorzystano jedynie zmienne z dwoch pierwszych kategorii. Wartosci
zsumowano wedtug miejsca zatrudnienia oraz podzielono przez liczbe oséb pra-
cujacych w poszczegdlnych miejscach pracy. Tak powstaty wspdtczynnik nazwano
wskaznikiem aktywnos$ci uzytkownika. Przedstawia on $rednig aktywno$¢ mene-
dzera pracujacego w wybranych miejscach pracy zwigzanych z pitka nozna.

Zmienne wchodzace w sktad poszczegolnych wskaznikéw sg jednorodne wzgle-
dem siebie. lloraz sumy wspétczynnikéw i ich liczby tworzy indeks Sredniego uspor-
towienia profilu na LinkedIn. Im wyzsza warto$¢ indeksu w poszczego6lnych katego-
riach odpowiadajacych miejscu pracy menedzeréw polskiej pitki noznej, tym wyzsza
$rednia aktywnos$¢ menedzera w tej kategorii.

Zgromadzono dane dotyczace 319 profili menedzeréw polskiej pitki noznej, a na-
stepnie podzielono je na 7 grup wg, miejsca zatrudnienia: Ekstraklase, Kluby Ekstra-
klasy, Kluby I Ligi, Kluby II Ligi, OZPN i WZPN, PZPN oraz Szkétki Pitkarskie (tabe-
la 1). Mezczyzni stanowia 79,00% proby badawczej. Osoby pracujgce w zarzadach
stanowia 13,79% proby, a na stanowiskach menedzerskich - 23,82%. Menedzerowie
pracujacy w marketingu stanowia 28,53%. Najwiecej, bo 45,45% os6b ukonczyto
studia magisterskie, 18,18% podyplomowe, a 10,66% licencjackie. Studia doktoranc-
kie ukonczyto tylko 1,882% préby. Informacji o wyksztatceniu nie podato az 24%
badanych. Wéréd kierunkéw studiow 20,38% os6b ukonczyto biznes, zarzadzanie,
ekonomie lub finanse, 13,79% oséb zarzadzanie w sporcie, a 11,29% - prawo. Inne,
niz wymienione w tabeli kierunki studiow, skonczyto 21,63% badanych, a informacji
o ukonczonym kierunku nie podato 20,69% z nich.

Najwiekszy odsetek os6b pracujacych na stanowiskach menedzerskich znajdu-
je sie w grupie os6b pracujacych w klubach II Ligi (42,86%) oraz w OZPN i WZPN
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Tabela 1. Opis préby badawczej

RAZEM EKSTRAKLASA EKS%‘E{ i KLUBY I LIGI
ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL
PLEC
KOBIETA 67 21,00% 1 5,26% 41 28,67% 8 21,05%
MEZCZYZNA 252 79,00% 18 94,74% 102 71,33% 30 78,95%
STANOWISKO PRACY
MENEDZER 76 23,82% 4 21,05% 35 24,48% 8 21,05%
ZARZAD 44 13,79% 4 21,05% 13 9,09% 5 13,16%
INNE 199 62,38% 11 57,89% 95 66,43% 25 65,79%
WYKONYWANY ZAWOD
MARKETINGOWCY 91 28,53% 8 42,11% 50 34,97% 14 36,84%
POZOSTALI 228 71,47% 11 57,89% 93 65,03% 24 63,16%
EDUKACJA
LICENCJAT/INZYNIER 34 10,66% 3 15,79% 16 11,19% 6 15,79%
MAGISTER 145 45,45% 8 42,11% 63 44,06% 12 31,58%
DOKTOR 6 1,88% 0,00% 3 2,10% 1 2,63%
PODYPLOMOWE 58 18,18% 5 26,32% 30 20,98% 7 18,42%
BRAK INFORMAC]I 76 23,82% 3 15,79% 31 21,68% 12 31,58%
KIERUNEK STUDIOW

E:{ZONNESI{A Zlf/f&lfl\?;\;m/ 65 20,38% 4 21,05% 26 18,18% 11 28,95%
ﬁﬂiﬁlgﬁfﬂgé ];g;\ 25 7,84% 4 21,05% 7 4,90% 5 13,16%
PRAWO 36 11,29% 3 15,79% 14 9,79% 0,00%
‘D/IVJ/C:VS:VAN'E FIZYCZ- 14 4,39% 0,00% 9 6,29% 0,00%
iﬁ;ZADZANIE WSPO- 44 13,79% 3 15,79% 21 14,69% 5 13,16%
INNE 69 21,63% 2 10,53% 38 26,57% 5 13,16%
BRAK 66 20,69% 3 15,79% 28 19,58% 12 31,58%

Zrédto: opracowanie wiasne.
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KLUBY II LIGI OZPN, WZPN PZPN SZKOEKI
ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL | ILOSC | UDZIAL
PLEC
KOBIETA 2 9,52% 3 10,00% 11 22,45% 1 5,56%
MEZCZYZNA 19 90,48% 27 90,00% 38 77,55% 17 94,44%
STANOWISKO PRACY
MENEDZER 9 42,86% 11 36,67% 5 10,20% 3 16,67%
ZARZAD 2 9,52% 9 30,00% 5 10,20% 6 33,33%
INNE 10 47,62% 10 33,33% 39 79,59% 9 50,00%
WYKONYWANY ZAWOD
MARKETINGOWCY 6 28,57% 4 13,33% 8 16,33% 1 5,56%
POZOSTALI 15 71,43% 26 86,67% 41 83,67% 17 94,44%
EDUKACJA
LICENCJAT/INZYNIER 3 14,29% 1 3,33% 1 2,04% 3 16,67%
MAGISTER 8 38,10% 14 46,67% 33 67,35% 7 38,89%
DOKTOR 0,00% 1 3,33% 1 2,04% 0,00%
PODYPLOMOWE 1 4,76% 4 13,33% 9 18,37% 2 11,11%
BRAK INFORMAC]I 9 42,86% 10 33,33% 5 10,20% 6 33,33%
KIERUNEK STUDIOW

E:{ZONI\;?;{A Z{g;{?ﬁazl\?sl\;m/ 4 19,05% 5 16,67% 9 18,37% 6 33,33%
BZJETKDKES\RSSJJXE{: 1;3;% 3 14,29% 1 3,33% 4 8,16% 1 5,56%
PRAWO 1 4,76% 11 36,67% 6 12,24% 1 5,56%
n’;f;v(\;EVANIE FIZYCZ- 1 4,76% 1 3,33% 0,00% 3 16,67%
gc\ﬁzZADZANIE WSPO- 1 4,76% 2 6,67% 10 20,41% 2 11,11%
INNE 3 14,29% 2 6,67% 16 32,65% 2 11,11%
BRAK 8 38,10% 8 26,67% 4 8,16% 3 16,67%
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(36,67%), a najmniejszy w PZPN (10,20%). Za$ z zarzadéw najwiekszy odsetek oséb
posiadajacych konto na LinkedIn stanowia osoby pracujace w szkétkach pitkarskich
(33,33%), a takze w OZPN i WZPN (30,00%). Marketingiem zajmuje sie 42,11% pro-
by z pracujacych w Ekstraklasie, 36,84% z klub6ow I Ligi oraz 34,97% os6b z klu-
béw Ekstraklasy. Najmniej oséb zwigzanych z marketingiem pracuje w PZPN, OPZN
i WPZN oraz w szkoétkach pitkarskich. Osoby z ukonczonymi studiami magisterskimi
stanowia 67,35% pracownikéw PZPN, a w pozostatych miejscach pracy stanowia po
ok. 40% zatrudnionych. Relatywnie duzo menedzeréw sportu ukonczyto studia po-
dyplomowe - w Ekstraklasie i w klubach Ekstraklasy stanowig ponad 20% z proby.
W kazdej grupie kierunki studiéw zwiagzane z zarzadzaniem, biznesem, ekonomia
i finansami ukoniczyto po ok. 20% osé6b. Byly to najczesciej studiowane kierunki
w wiekszos$ci miejsc pracy, nie liczac PZPN, gdzie najczesciej koniczone byto zarza-
dzanie w sporcie oraz OZPM iWZPN, gdzie najwiecej osob jest absolwentami prawa.
Wychowanie fizyczne byto najrzadziej studiowanym kierunkiem we wszystkich gru-
pach, oprocz szkétek pitkarskich, gdzie studia te ukonczyto 16,67% pracownikdw.

Wyniki

Analiza zebranych danych pozwolita na stworzenie indeksu $redniego usportowie-
nia profilu na LinkedIn, sktadajgcego sie z trzech wskaznikow: wskaznika wizytowki
sportowej, wskaznika sportowego dodatkowego doswiadczenia zawodowego oraz
wskaznika aktywno$ci uzytkownika. Informacje zawarte w rozpatrywanych cze-
$ciach profilu w duzej mierze $wiadcza o jego kompletnosci i spéjnosci. Uzytkownik
ma bardzo duzy wplyw na zamieszczenie tych tresci, poniewaz nie dotycza one bez-
posrednio przebytej Sciezki zawodowej, lecz wigza sie ze skrupulatnym wykreowa-
niem wizerunku na LinkedIn. Najmniejszy wptyw uzytkownik ma na dodatkowe do-
Swiadczenie zawodowe, ze wzgledu na to, Ze uzupetnienie tej czesci profilu zwigzane
jest z aktywnos$cia zawodowa - to znaczy, jego realnym udziatem w konferencjach,
szkoleniach i innych. Do analizy uzyto wytacznie danych o charakterze sportowym
lub zwigzanych z praca w sporcie. Wynika to z gtéwnego zatozenia samego zbierania
informacji - wyszukiwane byty pod katem aktualnego miejsca pracy uzytkownika,
a co za tym idzie dokonano zatozenia, iz powinno ono znaczaco wptywac na zamiesz-
czane informacje na biznesowym portalu spoteczno$ciowym.

Sportowa wizytowka uzytkownika

Ponizsza tabela przedstawia procentowg zawarto$¢ tresci sportowych w elementach
wizytowki uzytkownika na LinkedIn w odniesieniu do liczebnosci oséb w grupach
wedtug miejsca pracy (tabela 2). Banner i zdjecie profilowe majg forme graficzna,
z kolei nagtéwek i podsumowanie zawodowe - forme tekstowg. Uzytkownik moze
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Tabela 2. Sportowa wizytéwka uzytkownika

MIEJSCE PRACY BANNER NAGLOWEK POZD:V‘;?)"&V)VV‘GS IE ZDJECIE
SPORT SPORT Rt 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%
SZKOLKI 11% 78% 6% 33%
RAZEM* 15% 71% 8% 18%

* Srednia wazona, uwzgledniajaca liczebno$¢ menedzeréw pracujacych w wyszczegdlnionych miejscach pracy.

Zrédto: opracowanie wiasne.

pozostawi¢ je domyS$lnie ustawione przez LinkedIn (z wyjatkiem podsumowania
zawodowego - to miejsce bez personalizacji jest niewidoczne). Dane sg wzgledem
siebie jednorodne - uzytkownik nie moze mie¢ kilku zdje¢ profilowych czy nagtow-
kéw - wylacznie jeden.

Pierwszym elementem wizytéwki jest graficzny element profilu, czyli banner
uzytkownika. Sportowe zdjecie posiada najwiecej osob, ktore pracuja w PZPN oraz
OZPN i WZPN. Warto zauwazy¢, iz wsréd pracownikéw klubéw II ligi nikt nie ma
zamieszczonego zdjecia z elementami spojnymi z branzg. Wér6d wszystkich bada-
nych menedzeréw, 15% ma w profilu banner sportowy. Drugim elementem wizy-
towki jest nagtéwek uzytkownika, ktérego tres¢ jest automatycznie ustawiona jako
nazwa ostatniego stanowiska pracy, stad tak duzy procent zgodnosci nagtéwka z tre-
$cig sportowa - $rednio 71%. Relatywnie najwiecej badanych ma ustawiong tres¢
sportowa w klubach I ligi (82%), najmniej zas§ w OZPN i WZPN (32%). Podsumowa-
nie zawodowe, czyli trzecia cze$¢ wizytdwki uzytkownika, to miejsce na opis wta-
snego doswiadczenia zawodowego w tysigcu znakéw. W badanej probie tylko 8%
0s6b umiescito w nim tresci zwigzane ze sportem. Pracownicy Ekstraklasy i PZPN
plasuja sie powyzej Sredniego wyniku, zas relatywnie najgorzej zaprezentowali sie
pracownicy szkotek pitkarskich (6%). Ostatnim elementem wizytowki jest zdjecie
profilowe. Fotografie zwigzang z branza procentowo najczesciej ustawili pracownicy
szkotek pitkarskich, PZPN i klubéw Ekstraklasy. Najmniej pracownikéw klubdow I ligi
zastosowato to rozwigzanie, a wsréd wszystkich menedzeréw tylko 18% ma usta-
wione zdjecie zwigzane ze sportem.
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Sportowe dodatkowe doswiadczenie zawodowe

Portal LinkedIn pozwala uzytkownikom na zamieszczanie informacji o konferen-
cjach, nagrodach i certyfikatach, patentach, projektach, publikacjach, szkoleniach
i wolontariatach, w cze$ci profilu nazwanej dodatkowym do$wiadczeniem zawo-
dowym. Analizowane ponizej dane dotyczg wytgcznie tresci o charakterze sporto-
wym (S) lub zwigzanych z aktualnym zatrudnieniem w sporcie (C). Kazdy uzytkow-
nik moze wpisac tu dowolna liczbe osiagnie¢ (tabela 3).

Informacje o konferencjach zamiescito wytacznie 4% pracownikéw Ekstraklasy,
o patencie sportowym 3% menedzeréw z klubéw I ligi, a o nagrodach i certyfika-
tach zwigzanych z aktualnym miejscem pracy - 3% pracownikéw klubow I ligi. Uzy-
skanie nagréd i certyfikatéw o charakterze sportowym deklaruje 20% menedzerow
pracujacych w PZPN i klubow Ekstraklasy, a takze pracownicy Ekstraklasy, Klubow I
i I1 ligi. Najwieksza ilo$¢ projektéw sportowych zdecydowanie wykazuja osoby pra-
cujace w PZPN (69%), rzadziej pracownicy Ekstraklasy, klubéw Ekstraklasy oraz
OZPN i WZPN. Srednio 21% catej préby zamieécito w swoich profilach informacje
o projektach sportowych. Relatywnie najczesciej publikacje sportowe wymieniane
sa przez osoby z Ekstraklasy, jak réwniez OZPN i WZPN. Przebyte szkolenia sportowe
zadeklarowali gtéwnie menedzerowie z OZPN i WZPN, klub6éw Ekstraklasy i z PZPN.
Wolontariaty najczesciej pojawiaty sie u badanych z PZPN, klubéw Ekstraklasy i Eks-
traklasy.

Tabela 3. Sportowe dodatkowe doswiadczenie zawodowe

NA- NA-

MIEJSCE PRACY lligll\\llg;as (c;glcz)?\z ggg’?: P‘,‘;E;\' : ]Er;gg{' = &Jgél; LSEZNlig-S L(‘)AII\J(')I‘A-

S FIKATY | FIKATY RIATY S

C 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 I 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%
SZKOLKI 0% 0% 0% 0% 0% 6% 6% 0%
RAZEM 2% 0% 13% 0% 21% 10% 12% 17%

* Srednia wazona, uwzgledniajaca liczebno$¢ menedzeréw pracujacych w wyszczeg6lnionych miejscach pracy.

Zrédto: opracowanie whasne.
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Sportowa aktywnos¢ uzytkownikow

Aktywnos¢ uzytkownikéw portalu widoczna jest w profilu uzytkownika w formie ta-
beli pod wizytéwka oraz w news feedzie. Przedstawiona ponizej aktywnos$¢ zostata
usredniona do miesiaca, a w jej sktad wchodza artykuty, komentarze, polubienia, udo-
stepnienia i posty wtasne. Do analizy wykorzystano dane o charakterze sportowym (S)
oraz zwigzanym z aktualnym miejscem pracy w sporcie (C), co przedstawia tabela 4.

Artykuty sportowe publikowali jedynie menedzerowie pracujacy w klubach II ligi
(14%), a zwiazane z miejscem pracy w klubach Ekstraklasy (0,14%). Komentarze za-
mieszczaja najczesciej pracownicy PZPN i Ekstraklasy. Polubienia stanowig najczestsza
aktywno$¢ - w przypadku pracownikéw PZPN na jednego pracownika przypada wiecej
niz jedno polubienie na miesigc. Bardzo czesto tresci lajkuja takze pracownicy Ekstra-
klasy i klubéw Ekstraklasy. Pracownicy PZPN relatywnie najchetniej udostepniaja tresci
publikowane przez pracodawce oraz najcze$ciej pisza wlasne posty na jego temat. Na
tle catej proby najczestsza aktywnoscig jest polubianie tre$ci w portalu LinkedIn.

Na podstawie powyzszych danych stworzono 3 wskazniki - osobno dla kazdej
z zaprezentowanych czes$ci. [loraz sumy wskaznikéw i ich liczby to indeks $redniego
usportowienia profilu na LinkedIn (tabela 5).

Najwiecej tresci o charakterze sportowym publikuja menedzerowie polskiej pit-
ki noznej pracujacy w PZPN - prawie dwie tresci sportowe przypadaja na jednego
uzytkownika. Podobnie pracownicy Ekstraklasy - prawie 1,5 tresci posiada kazdy
uzytkownik na swoim profilu. Najnizsze usportowienie profilu przypada na pracow-

Tabela 4. Sportowa aktywno$¢ uzytkownikow

e | e | S0 KO- poLU- | poLu. | UPO- | UDO- | WEA- | WEA-
MIEJSCE PRACY KUty | kugy | MEN- | MEN- f p,p BIE- STEP- | STEP- | SNE SNE
; . TARZE | TARZE | o' | nias | NIE- NIE- PO- PO-
C S NIAC | NIAS | STYC | STYS
EKSTRAKLASA 0% 0% 22% 4% 87% 98% 3% 0% 2% 0%
KLUBY EKSTRAKLASY | 0% 0% 6% 7% 39% 9%6% | 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%
SZKOLKI 0% 0% 0% 6% 4% 57% 0% 0% 5% 2%
RAZEM 1% 0% 9% 6% 55% | 84% | 12% 5% 9% 3%

* Srednia wazona, uwzgledniajaca liczebno$é menedzeréw pracujacych w wyszczegélnionych miejscach pracy.

Zrédto: opracowanie whasne.
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Tabela 5. Indeks sredniego usportowienia profilu na LinkedIn

WSKAZNIK WSKAZNIK WSKAZNIK INDEKS
SPORTOWE] SPORTOWEGO SPORTOWE] | SREDNIEGO
MIE]JSCE PRACY WIZYTOWKI | DODATKOWEGO AKTYWNO- USPORTO-
UZYTKOW- | DOSWIADCZENIA SCIUZYT- WIENIA
NIKA ZAWODOWEGO KOWNIKA 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
SZKOEKI 1,278 0,111 0,731 0,670
RAZEM 1,132 0,765 1,833 0,988

* Srednia wazona, uwzgledniajaca liczebno$¢é menedzeréw pracujacych w wyszczegdlnionych miejscach pracy.

Zrédto: opracowanie wiasne.

nikéw OZPN i WZPN, szkoétek pitkarskich i klubow 11 ligi. Badani menedzerowie naj-
czesSciej prezentuja tresci sportowe w swojej aktywnosci - na co wskazuje wartos¢
wskaznika aktywno$ci uzytkownika, najrzadziej za$ publikujg informacje o swoim
sportowym dodatkowym do$wiadczeniu zawodowym. Srednio kazdy z badanych
menedzerdw sportu opublikowat prawie 1 sportowa tre$¢ na swoim profilu.

Podsumowanie

Badania pozwolily na oszacowanie stopnia usportowienia profiléw menedzerow
polskiej pitki noznej na portalu LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia. Stwo-
rzony na potrzeby analizy indeks, pozwolit okredli¢, iz najbardziej zaangazowane s3
osoby pracujace w PZPN i Ekstraklasie, co oznacza, ze najbardziej dbaja o sp6jnos¢
profilu z branza sportowa. Ogélny poziom tresci sportowych na profilu badanego
menedzera wynosi niecatg 1 tres¢.

Menedzerowie najbardziej dbajg o aktywno$¢ na profilu - pokazuje to wskaz-
nik aktywno$ci uzytkownika. Na uwage zastuguje wysoka aktywnos$¢ pracownikow
PZPN - ponad 4 aktywno$ci na uzytkownika oraz Ekstraklasy - ponad 2 aktywno$ci.
Najrzadziej udzielaja sie badani z OZPN i WZPN. Pod katem wskaznika wizytowki
sportowej, tresci o charakterze sportowym znajduja sie najczesciej u pracownikow
PZPN oraz Klubéw Ekstraklasy i klubéw I ligi. Najstabiej przedstawia sie wskaznik
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sportowego dodatkowego do$wiadczenia. Tu menedzer zamieszcza Srednio 0,7 in-
formacji o charakterze sportowym. Ponad $rednig publikujg pracownicy PZPN, Eks-
traklasy i klubow Ekstraklasy. Najmniej informacji o tym typie doswiadczenia znaj-
duje sie u menedzeréw pracujacych w klubach 1'i II Ligi.

Badania wykazaty, Ze menedzerowie polskiej pitki noznej nie korzystaja z poten-
cjatu, jaki daje im platforma LinkedIn pod katem budowania biznesowego wizerunku
sportowego. We wskazniku sportowego dodatkowego doswiadczenia zawodowego
oraz aktywnoSci sportowej uzytkownika analizowano informacje zwigzane z firma-
mi, w ktérych sg zatrudnieni. Dziatania zwigzane z employee brandingiem mozna
zauwazy¢ wsrdd menedzerow pracujacych w PZPN. Promujg oni tresci pracodawcy,
czyli przyjmuja role ambasadoréw marki. Dzieki temu, wzmacniaja wizerunek PZPN
i przedstawiajg innym uzytkownikom pozytywne do$wiadczenia zawodowe [Biswas,
Chaudhuri 2018].

Dostosowanie informacji do branzy, w ktérej pracuje uzytkownik, wspomaga wy-
szukiwanie kontaktéw, umozliwia dotarcie z tre$cig do szerszego grona odbiorcow,
a w konsekwencji wspomaga rozwoj marki uzytkownika oraz firmy, w ktorej jest
zatrudniony. Rekomendowanym jest przeprowadzenie badan dla wszystkich tresci
publikowanych przez prébe badawcza, w celu analizy, czy uzytkownicy aktywnie
prowadza swoje profile, ale nie zamieszczaja na nich tresci sportowych albo czy po-
siadaja profile statyczne. Dodatkowo, ponowne zebranie danych z tych samych pro-
fili w kilku odstepach czasowych pozwolitoby na poréwnanie czy badani zmieniaja
spos6b prowadzenia swoich kont. Uzupelnienie badan wywiadami umozliwitoby
ponadto poznanie przyczyn takiego korzystania z mozliwo$ci, ktére daje LinkedIn.
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The sporting dimension of the professional image of Polish football managers
on LinkedIn

SUMMARY

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 menedzer6ow polskiej pitki noznej na portalu
LinkedIn

STRESZCZENIE

Platforma LinkedIn to aktualnie najpopularniejszy portal biznesowy na Swiecie. Profile,
ktore zaktadaja uzytkownicy, maja sprzyja¢ poszukiwaniu pracy, budowaniu profesjonalnego
wizerunku, tworzeniu sieci kontaktéw branzowych oraz wymianie fachowych informacji.
Celem badan byto oszacowanie stopnia usportowienia profili menedzeréw polskiej pitki noznej
na portalu LinkedIn w podziale na miejsce zatrudnienia (n=319). Skonstruowano wskaznik
sportowej wizytéwki uzytkownika, sportowego dodatkowego doswiadczenia zawodowego
oraz sportowej aktywnosci uzytkownikow, a takze indeks $redniego usportowienia profilu
na LinkedIn. Wyniki badan wykazaty, ze profile najbardziej sp6jne z branza posiadajg
menedzerowie pracujacy w PZPN, Ekstraklasie oraz klubach Ekstraklasy. Zdecydowanie
najmniej informacji o sporcie zamieszczajq na LinkedIn pracownicy OZPN i WZPN.

Stowa Kkluczowe: LinkedIn, zarzadzanie w sporcie, autoprezentacja, branding pracowniczy





