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FOREWORD

When my esteemed colleague at the University of Craiova, Romania,
Professor Adriana Burlea-Schiopoiu, asked me to write the foreword to this
book on managing sports organisations, a question came to mind: Is there any
marked difference between managing a standard corporate business and
managing a sports organisation? After careful consideration, it became clear
that yes, there are fundamental differences between the two, primarily
because the end objectives of these organisations are worlds apart.

Managing a sports organisation is defined by unpredictable on-field
results, intense public scrutiny, and emotionally charged supporters and fans
who are interested in one thing: winning. Success is measured in competitive
outcomes: trophies, wins, league table positions, and the financial stability
necessary to remain competitive. In contrast, when managing a standard
corporate business, success is measured in terms of financial stability,
shareholder value, and profit maximisation.

This book evaluates the social responsibility impact and efficiency of
sports management organisations. The issues surrounding corporate social
responsibility touch everything we do, regardless of sector. We are all aware
of the numerous developments, transformations, and reorientations that have
emerged in business and non-business arenas globally since Howard R.
Bowen's seminal 1953 work on the social responsibilities of businesspeople
was added to the literature. His book was instrumental in challenging the old
business culture of corporate irresponsibility.

Before Corporate Social Responsibility (CSR) came into prominence,
corporate leaders' performance was judged simply on a single bottom line:
economic responsibility. There was no notion of the triple bottom line or
stakeholders. Corporate strategies were formulated around the interests of the
few providers of capital, shareholders or sponsors in the case of sports
organisations, while all other actors in the business landscape were
considered irrelevant. However, in the UK, the Corporate Report of the
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Accounting Standards Steering Committee (ASSC) in 1975 changed that
paradigm by recognising the needs of all legitimate stakeholders. Nearly a
decade later, Ed Freeman's influential work on stakeholder strategic
management (1984) laid the foundation for serious research and debate on
stakeholder theory. These two landmark documents, in my view, gave
credence to the global recognition of the term stakeholder in both academic
literature and practice. Understanding the needs of modern stakeholders
paved the way for business managers' performance to be judged from multiple
perspectives, including their social and environmental dimensions.

Patricia Cristiana Boruzescu's book on the management of sports
activities with regard to Environment, Social and Governance (ESG) criteria
fills a significant gap in both the literature and the market. The book
highlights valuable lessons on how CSR can be used to promote the image
and legitimacy of sports organisations, how sports managers must apply their
knowledge of sustainable development to foster sustainable practices,
professionally manage their organisations, and reduce unnecessary
complexities in their operations.

We now live in an era where stakeholders hold the licence to operate,
and their failure to grant this licence to organisations can lead to serious
consequences. Dr. Boruzescu's important contribution on corporate social
responsibility in the context of managing responsible sports organisations
addresses numerous noteworthy issues that all practitioners and CSR scholars
must acknowledge.

| take this opportunity to congratulate Dr. Boruzescu on this valuable
addition to the literature. Having reviewed it carefully, 1 am delighted to
recommend it as an essential companion for today's CSR scholars, practitioners,
and research students worldwide. | recommend this book unreservedly.

Samuel O Idowu,

Professor of Accounting and Sustainability
Guildhall School of Business & Law, London,
London Metropolitan University, UK

May 2026

12



INTRODUCERE

Sportul, ca activitate, a fost abordat din perspectiva mai multor
discipline, dintre care managementul si marketingul se numara printre cele
mai preferate. Ca factor care contribuie la dezvoltarea economicd a unei
comunitati sau chiar a unei tari, sportul a devenit foarte important, ceea ce a
impus necesitatea ca organizatiile sportive sd dispund atat de o structura
organizationald, cat si de una operationala, menite sa le asigure un grad ridicat
de flexibilitate si adaptabilitate. Analizatd ca domeniu de activitate, S-a
observat ca activitatea sportiva suscitd interesul cercetatorilor si al
practicienilor prin multitudinea tipurilor de sport (de exemplu, sport
individual si sport de echipd; sport de iarna, sport de vara etc.), dar si prin
varietatea segmentelor industriei sportive.

Smith si Stewart (2010), ca urmare a analizei trasaturilor sportului au
observat urmatoarele:

(1) caracterul distinctiv al unor trasaturi unice ale sportului au fost
exagerate,

(2) au aparut o serie de trasaturi noi,

(3) alte trasaturi au fost estompate din cauza transformarii sportului
ntr-o activitate preponderent comerciala.

Activitdtile sportive ii fac pe suporterii loiali sa se identifice indirect
cu sportivii si cu echipele lor preferate, deoarece sportul oferd experiente
captivante. De aceea, nevoile pasionatilor de sport sunt asemanatoare cu cele
ale consumatorilor altor produse de agrement (de exemplu, spectacole
artistice, muzee, arta teatrala si cinematografica).

Pentru tineri, sporturile extreme sunt deosebit de atractive pentru ca le
furnizeaza adrenalind si reprezintd o combinatie Intre indltime si cascadorii
spectaculoase, iar adultii sunt atrasi de participarea la ultramaraton, mai ales
cand acesta se organizeaza in scopuri caritabile. De aceea, managerii sportivi
trebuie sa fie familiarizati cu particularitatile acestor sporturi si evenimente si
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sa elaboreze strategii prin care sa le faca mai accesibile pentru un numar mai
mare de participanti si spectatori.

Managementul organizatiilor sportive prezintd o serie de asemanari,
dar si diferente fatda de organizatiile traditionale de afaceri, deoarece
organizatiile de afaceri au ca preocupare principald eficienta, productivitatea,
pe cand organizatiile sportive sunt generatoare si consumatoare de emotii.
Ambele tipuri de organizatii sunt preocupate de continua adaptare la
conditiile In schimbare ale pietei,

Industria cuprinde trei sectoare organizationale: public, nonprofit si
comercial. Acestea sunt categorii importante pentru diferitele tipuri de
organizatii implicate in sport si sunt esentiale pentru crearea si realizarea de
produse, servicii, programe si facilitati sportive. Modul in care o organizatie
sportiva respectd regulile de conduitd reflectd valorile managementului si
influenteaza direct adoptarea unui comportament social responsabil.

Managementul organizatiilor sportive a generat teme de cercetare ce
nu au fost coordonate si nu au condus la progrese menite sa pund in valoare
latura sociala a sportului (Pellegrini et al., 2020). De aceea, responsabilitatea
sociald a organizatiilor sportive reprezintd o particularitate care trebuie
analizatd in corelatie cu asteptarile comunitatii si ale fanilor echipelor
sportive. Unii cercetdtori (Dowling et al., 2013) considerd ca opinia lui
Bradish si Cronin (2009), care a proclamat responsabilitatea sociald drept una
dintre cele mai importante componente ale teoriei si practicii contemporane
ale managementului sportiv, este exageratd. De aceea, sportul poate fi
considerat un instrument de realizare a obiectivelor de responsabilitate sociala
nu numai la nivelul comunitatii, ci si la nivel national si international,
deoarece responsabilitatea sociald se manifestd prin initiative sportive, iar
acest tip de responsabilitate sociald are potentialul de a Tmbunatéti aspectele
sociale ale vietii cotidiene.

Rolul responsabilitatii sociale Tn promovarea imaginii si a legitimitatii
organizatiilor sportive pe plan local, national si international este subliniat de
necesitatea implementarii unor principii etice solide in cadrul acestora.
Lumea sportului, din cele mai vechi timpuri si chiar si in prezent, a fost si este
marcata de scandaluri diverse (dopaj, jocuri aranjate, practici lipsite de fair
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play). De exemplu, Godfrey (2009) considera ca sportul are un impact
economic si social asupra comunitatii, fiind considerat o institutie sociald
definitorie, si prezinta 4 cazuri de incalcare a principiilor etice prin care s-a
manifestat lipsa de responsabilitate sociala.

Primul caz este cel al arbitrului NBA Tim Donaghy, care a recunoscut
ca a pariat pe doud jocuri pe care le-a oficiat, fapt care l-a determinat sa
demisioneze pe 7 iulie 2007. Cel de-al doilea caz, 17 iulie 2007, este cel al
fundasului Michael Vick, jucator la Atlanta Falcons (NFL) care, chiar daca
activa In lumea sportului, juca un rol important in finantarea si participarea la
lupte ilegale de céini. Cel de-al treilea caz este din Europa, cand, pe 25 iulie
2007, doua echipe de ciclism s-au retras din Turul Frantei si doi lideri au fost
eliminati din cursa din motive de dopaj (Floyd Landis, castigatorul din 2006,
a esuat la testul antidrog; Bjarne Ris, castigatorul din 1996, a recunoscut ca a
folosit medicamente pentru imbundtétirea performantei in timpul anului in
care a castigat turneul). Cel de-al patrulea caz se refera la o presupusa utilizare
de steroizi, in august 2006, de catre Barry Bonds (MLB), campion home run.

Responsabilitatea sociald in organizatiile sportive are efecte asupra
comunitdtii asemandtoare cu cele ale organizatiilor din mediul de afaceri,
impactul pozitiv fiind sustinut de actiunile caritabile ale sportivilor, dar si de
implicarea membrilor comunitatii in activitati sportive care au ca rezultat
rezolvarea unei cauze sociale (de exemplu, promovarea pacii in diverse
regiuni ale planetei, actiuni caritabile orientate catre imbunatdtirea starii de
sandtate a unuia sau a mai multor membri ai comunitatii). Organizatiile
sportive beneficiazd de sprijinul mass-mediei in promovarea actelor de
responsabilitate sociald, deoarece acestea sunt amplificate de amploarea
competitiilor sau a evenimentelor sportive. O alta particularitate a
responsabilitatii sociale a organizatiilor sportive o reprezintd tocmai CO-
crearea actelor de responsabilitate de catre organizatia sportiva si de cétre
membrii comunitatii. Acest avantaj oferit de mass-media se transforma intr-
un dezavantaj in cazul Incalcarii principiilor de responsabilitate sociala, mai
ales ca raspunderea nu este individuald, ci implica sportivi, antrenori, medicii
sportivilor, echipe si managerii cluburilor sportive.
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Scott (2001) a conturat trei piloni ai institutiilor, asociati cu practicile
de responsabilitate sociala. Primul pilon se bazeaza pe latura cognitiva a
institutiilor, deoarece modeleaza si directioneaza modul de a privi ceea ce se
intdmplad In jurul nostru si de a gandi. Acest pilon cognitiv este specific
organizatiilor sportive care, prin Insasi natura activitatii lor, contribuie la
dezvoltarea sandtoasd a membrilor comunitatii, la o abordare mai pragmatica
a problemelor cotidiene si la promovarea valorilor etice fundamentale legate
de caracter si constiintd. Cel de-al doilea pilon este cel de reglementare
(legislativ), care se bazeaza pe norme si reguli sociale. Organizatiile sportive
sunt supuse, concomitent, la diverse reglementdri si trebuie sa respecte
reglementarile locale, nationale si internationale, conceptul-cheie fiind cel al
fair-play, care le transforma in actori sociali. Cel de-al treilea pilon este cel
normativ, care are capacitatea de a-i ajuta pe membrii comunitatii sa faca
distinctia intre ceea ce este bine si ceea ce este rau, prin Tncadrarea
comportamentului Tn anumite norme.

Un semnal important referitor la ceea ce reprezinta responsabilitatea
sociala pentru organizatiile sportive trebuie sd vinad din partea Comitetului
Olimpic International, care sd fie un exemplu de moralitate si de punere in
practica a normelor institutionale care modereaza comportamentele abuzive
generate de competitiile sportive.

Motivarea pentru studiul impactului responsabilitatii sociale asupra
managementului activitatilor sportive provine din faptul ca, pana in prezent,
majoritatea studiilor au fost orientate catre analiza relatiei dintre actiunile de
responsabilitate ale firmelor si evenimentele sportive, avand o preponderenta
de marketing (de exemplu, sponsorii evenimentelor sportive), ceea ce nu
reflectd o legaturd directd intre managementul activitdtilor sportive si
membrii unei comunitati, deoarece aceasta relatie este mult mai complexa si
se bazeaza pe promovarea unor principii etice, sociale si de mediu ce
contribuie la sporirea bundstarii comunitatii.

Responsabilitatea sociald reprezintd una dintre particularitatile
activitatilor sportive, datoritd potentialului sdu de a crea valoare sociald prin
adaptarea continud a acestora la nevoile sociale dinamice ale membrilor
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comunitdtii, ceea ce are un impact puternic atit asupra vietii sociale, cat si
asupra mediului.

Tn contextul in care tinerii, de la cele mai fragede varste, chiar din
primii ani de viata, sunt atrasi, din ce In ce mai mult, de utilizarea tehnologiei
informatice (de exemplu, telefoane mobile, jocuri electronice etc.),
practicarea unor activitati sportive este din ce In ce mai neglijata.

In ultimii ani, cercetirile referitoare la relatia dintre activitatile
sportive si responsabilitatea sociala au fost abordate prin prisma
marketingului si mai putin prin evaluarea efectelor pe care activitatile sportive
le au asupra procesului decizional si a modului in care acestea pot influenta
bunastarea unei comunitdti. De aceea, Se considera ca responsabilitatea
sociala poate juca un rol important in dezvoltarea unui spirit sportiv in randul
membrilor comunitatii, urmand apoi o abordare comparativd a
responsabilitatii sociale in organizatiile sportive si in cele din mediul de
afaceri. Rolul acestei abordari comparative este acela de a intelege, cat mai
bine, diferentele si asemanarile dintre actorii celor doua tipuri de organizatii,
cu avantajele si dezavantajele lor.

Tn primul rand, se va stabili obiectivul principal si, in functie de acesta,
se vor elabora obiectivele secundare care vor conduce la o primad forma a
chestionarului. Chestionarul va fi testat si finalizat, in functie de rezultatele
pretestarii, in capitolele urmatoare.

Descrierea si analiza criticd a variabilelor din chestionar vor servi la
construirea modelului conceptual al evaluarii impactului pe care
responsabilitatea sociald il are asupra sporirii eficientei managementului
activitatilor sportive, precum si la formularea ipotezelor.

Activitatile sportive isi fac din ce Tn ce mai mult loc printre
preocuparile indivizilor care fac parte dintr-o comunitate. De aceea, prin
practicarea de activitati sportive, indivizilor trebuie sa li se creeze oportunitati
de dezvoltare personald, dar si de a contribui la binele comunitatii. Conform
lui Hoeber et al. (2015), inovatia in comunitatile sportive imbraca diverse
forme si se traduce printr-un nivel superior de profesionalizare a
organizatiilor sportive, precum si prin promovarea pe scara largd a
responsabilitatii sociale.
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Imbunititirea unei caracteristici umane sau organizationale are la
baza, in primul rand, cunostintele despre caracteristica care se urmareste a fi
perfectionatd. De aceea, indiferent de gradul de implementare a
responsabilitatii sociale in organizatii si in comunitati, pentru eficientizarea
activitatilor si proceselor importante sunt necesare cunostintele despre ceea
ce presupune responsabilitatea sociala (Nagel et al., 2015).

Breitbarth et al. (2015) au enuntat sase teme referitoare la
responsabilitatea sociald si activitatile sportive, precum: caracteristicile
sportului in conexiune cu guvernanta si responsabilitatea sociala; relevanta si
impactul contextului regional si cultural asupra relatiei activitdti sportive-
responsabilitate sociald; analiza continutului responsabilitatii sociale in sport
si a ceea ce semnificd responsabilitatea socialda prin sport (element ce
constituie unul dintre obiectivele cercetdrii); reactiile consumatorilor de
servicii sportive la actiunile de responsabilitate sociald; potentialul pe care il
are cercetarea interdisciplinara pe mai multe niveluri, inclusiv a cercetarii
longitudinale; elemente critice referitoare la corelarea dintre elemente din
industria si practica sportiva.

Zeimers et al. (2020), pornind de la Cadrul 41 al lui Crossan et al.
(2003) si utilizand un design de cercetare cu un singur studiu de caz, au
analizat sub-procesele de invatare care caracterizeaza implementarea
responsabilitatii sociale intr-o organizatie sportiva.

Marimea esantionului va fi luatd in considerare pentru ca rezultatele
cercetdrii sa fie fiabile si sa se poatd extrapola la alte studii de caz din domeniul
managementului, mai ales, cd managerii din mediul de afaceri sunt tentati sa
recurgd la metodele de management din lumea sportului (Smit et al., 2024,
Sternfels si Pacthod, 2025). Se va utiliza tehnica PLS-SEM deoarece, conform
lui Chin et al. (2003), aceasta metoda este utila pentru predictia relatiilor
cauzale si, mai ales, nu impune restrictii si bariere referitoare la dimensiunea
esantionului si la distributia normala a variabilelor. Se va utiliza programul
SmartPLS, deoarece este un program de modelare a ecuatiilor structurale bazat
pe metoda PLS, pentru analiza modelelor de masurare si a modelelor
structurale, dar si pentru ca permite analiza constructelor formative.
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Datele cantitative ale chestionarului vor fi analizate statistic prin
intermediul software-ului SPSS Statistics V22 si al software-ului SmartPLS
4.0. In cazul in care rezultatele evaludrii modelului cercetarii vor fi adecvate,
se va trece la analiza modelului structural si Se va rula analiza bootstrapping
pentru a asigura acuratetea metodei PLS si pentru a garanta semnificatia
statisticd; aceasta se va seta la 1000 de subesantioane. Mai mult, pentru
siguranta ca testele statistice mentionate anterior au o putere adecvata, se vor
discuta implicatiile acestui studiu Tn mod mai detaliat Tn partea de testare a
ipotezelor, precum si in sectiunea de concluzii.
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CAPITOLUL 1

PARTICULARITATI ALE MANAGEMENTULUI
ORGANIZATIILOR SPORTIVE iN SECOLUL XXI

1.1. Managementul organizatiilor sportive — domeniu recent de
cercetare

Managementul organizatiilor sportive este un domeniu de cercetare
relativ nou si, de aceea, este necesara analiza nivelului de aplicabilitate a
teoriilor derivate din alte discipline (de exemplu, management, marketing,
etica etc.) n raport cu particularitatile fenomenelor sportive. Din punctul de
vedere al managementului, organizatiile sportive sunt similare, dar si diferite
de organizatiile traditionale de afaceri. Organizatiile de afaceri au ca
preocupare principald eficienta, productivitatea si adaptarea continua la
conditiile in schimbare ale pietei, pe cand organizatiile sportive sunt
consumatoare de emotii generate de nostalgia trecutului si/sau de traditie.

Pierre de Coubertin, fondatorul Jocurilor Olimpice moderne, a afirmat
ca absenta sportului din activitatea oricarui barbat sau a oricdrei femei nu
poate fi inlocuita de nicio alta activitate. Mai mult, participarea la Jocurile
Olimpice era consideratd de Pierre de Coubertin un privilegiu, pentru ca
important este sa participi si mai putin sd castigi. Activitdtile sportive sunt
considerate ca fiind sursd de sandtate, socializare, dezvoltare economica si
bundstare a comunitatii (responsabilitate sociald), conform motto-ului
consacrat al Jocurilor Olimpice: Citius, Altius, Fortius — mai Rapid, mai Tnalt,
mai Puternic.

Nu se poate neglija modul in care activitatile sportive influenteaza
productia si consumul altor servicii si produse, mai ales cu ocazia marilor
evenimente sportive precum olimpiadele si campionatele nationale si
internationale. Evenimentele sportive au fost si sunt un motiv pentru ca
orasele si tarile care le gdzduiesc sd investeasca in dezvoltarea infrastructurii,
obtinand astfel beneficii multiple, precum: investitii la nivel local si national,
promovarea turistica si dezvoltarea economica. In prezent, inclusiv sporturile
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recreative sunt reglementate, ceea ce indica o evolutie galopantd a domeniului
sportiv, de la competitii sportive la industriile de suport, care au condus la
aparitia si dezvoltarea unei adevarate culturi a afacerilor sportive. Mai mult,
organizatiile sportive de astdzi trebuie sd fie atente la imbinarea elementelor
financiare cu cele logistice si cu activitatile sportive pentru a asigura succesul
unui eveniment sportiv sau al unei competitii.

Din cauza complexitdtii activitdtilor sportive si a structurilor
organizatiilor sportive, in perioada 1990-2000 (Ciomaga 2013), cercetarea in
domeniu s-a axat mai mult pe sportivi (factorii care le influenteaza
performanta) si nu pe organizatiile sportive (de exemplu, potentialul financiar
si comercial al activitdtilor sportive desfasurate sub umbrela unei organizatii
sportive). Daniel Wren (2005) in lucrarea sa The history of management
thought a afirmat ca managementul este o activitate conceptuald, a carei
sarcind este sd alinieze resursele cu fatetele economice, tehnologice, politice
si sociale ale lumii sale, mentionand ca pe termen lung nu Se vor mai putea
ignora fatetele sociale ale contextelor, proceselor si rezultatelor activitatilor
manageriale, In cazul activitatilor sportive. De aceea, se considera ca sportul,
ca orice activitate cu conotatii economice si sociale, trebuie sa devind cu
adevarat responsabil, iar managerii sportivi trebuie sa adopte o serie de decizii
etice, deoarece toate tipurile de activitati sportive trebuie sd fie subordonate
unor scopuri umanitare si sociale, in primul rand, si, in al doilea rand, unor
scopuri economice si financiare.

Managementul organizatiilor sportive necesita utilizarea unor tehnici
si metode moderne, bazate pe planificare strategica si pe utilizarea eficientd a
resurselor umane si financiare (de exemplu, federatiile sportive
internationale, printre care se numara si Federatia Internationala de Fotbal
(FIFA), care actioneaza la nivel global si dispune de resurse financiare si
umane considerabile). De aceea, managementul organizatiilor sportive nu
indeplineste numai functiile de bazd ale managementului (de exemplu,
previziune, organizare, coordonare, antrenare, control-evaluare), ci se
preocupa si de formarea si coordonarea echipelor de sportivi, precum si de
promovarea si dezvoltarea sportului la diferite niveluri.
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Diferenta majora dintre afacerile obisnuite si sport constd in modul de
exprimare a performantei, deoarece afacerile urmaresc obtinerea de profit si
realizarea unei rentabilitdti a investitiei, pe cand sportul urmareste atat
profitul, care a devenit foarte important pentru cluburile sportive
profesioniste, cat si succesul in competitiile sportive. Echilibrul dintre profit
si performanta in sport nu reprezinta o solutie viabild pe termen lung care sa
rezolve problema calitatii in sport, deoarece insdsi modul in care este
perceputd calitatea produselor si activitdtilor sportive de diferite parti
interesate. Unele parti interesate, managerii, de exemplu, pun un semn de
egalitate intre calitate si castigurile financiare, pe cand suporterii considera
calitatea un atribut al spectacolului oferit de sportivi. Tn unele sporturi, de
exemplu, in fotbal, chiar daca spectacolul oferit de echipa pe teren este
considerat de suporteri ca fiind de calitate, rezultatul final nu se traduce ntr-
o victorie, ceea ce conduce la dezamagirea suporterilor care, chiar daca s-au
bucurat de un spectacol de calitate, sunt nemultumiti de rezultat.

De la inceputul secolului XXI, cercetarile s-au orientat, predominant,
catre latura de afaceri a sportului, ignorandu-se caracteristicile sociale ale
sportului, mai ales partea de responsabilitate sociala (Gammelsater, 2021).
Pentru a evalua cererea de specialisti in domeniul managementului sportiv, este
necesara realizarea unei prezentari privind clasificarea activitatilor sportive.

O prima categorie o reprezintd activitdtile sportive unice care Se
desfasoara in cadrul ligilor sportive profesionale, al echipelor si al altor
organizatii sportive. Activitdtile multisport derulate in cadrul fundatiilor
sportive, organizatiilor sportive olimpice, comisiilor sportive si al salilor de
sport. Sporturile universitare se desfasoara in cadrul asociatiilor universitare,
al conferintelor sportive si al programelor de management sportiv. Mass-
media Tn domeniul sportiv (ziare si reviste sportive, programe de radio si
televiziune sportive, platforme sociale sportive) necesita personal specializat.
Retelele sociale sunt canalele care promoveaza cu succes sportul si
favorizeaza transformarea acestuia intr-0 afacere de tip antreprenorial,
deoarece oferd atit suporterilor (in calitate de consumatori), cat si
organizatiilor sportive oportunititi de inovare si de organizare a
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evenimentelor intr-o maniera proactiva, precum si de asumare a riscurilor
(Ratten, 2012).

Organizatiile prezente in activitatile sportive provin din diverse domenii
(de exemplu, cluburi si organizatii sportive profesioniste; organizatii sportive
pentru amatori; organizatii sportive scolare; organizatii care asigura promovarea
sportului din domeniul mass-media) si managementul acestor organizatii are atat
elemente comune tuturor organizatiilor (de exemplu, functiile managementului),
cat si elemente divergente (de exemplu, stilul de management si structura
organizatorica). De aceea, din momentul in care analiza elementelor comune este
finalizatd, trebuie indicat foarte clar tipul de organizatie catre care se indreapta
cercetarea. Nu trebuie neglijat nici faptul ca unele persoane implicate in activitati
sportive au atat un interes (de naturd economica), cét si o afinitate pentru sport
(de natura sentimentald si emotionald).

Smith si Stewart (2010) afirma ca existd doar patru trasaturi care
disting clar sportul de afaceri fatd de cele zece caracteristici (o relatie
emotionald intensd intre membri, fani si cluburile acestora; tensiune continua
ntre obiectivele uneori concurente ale succesului si profitabilitatii pe teren;
importanta unei competitii echilibrate; dificultatile in asigurarea unei calitati
constante; nevoia frecventa de colaborare intre cluburile concurente; dorinta
membrilor si suporterilor de a-si afisa public afilierile de club si jucatori;
dificultatea de a face fatad cresterilor bruste ale cererii de produse si servicii
sportive) pe care le mentionase In cercetarea initiala (Stewart si Smith, 1999).

Cele patru trasaturi distincte sunt urmatoarele (Smith si Stewart, 2010):

1. performanta sportiva, care este marcatd de instabilitate, si, de
aceea, este necesard practicarea unui management care sd contribuie la
garantarea unui nivel minim de calitate. Ca urmare, sportul este o activitate
eterogena si trecdtoare coordonata de pasiunile irationale ale suporterilor ce
impune niveluri ridicate de loialitate pentru produse si marci,

2. in sport se manifestd practici anticoncurentiale care nu sunt
sanctionate in modul in care sunt sanctionate aceste practici in domeniul
afacerilor, deoarece sportul este supus unei calitati variabile, care, la randul
sau, are implicatii pentru gestionarea echilibrului competitiv si a
comportamentului anticoncurential,
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3. jucdtorii si sportivii sunt supusi unui nivel de control si trebuie sa se
mentind la standarde superioare, ceea ce nu se intdmplad in domeniul afacerilor,
deoarece sportul favorizeaza castigul pe teren in detrimentul profitului,

4. clasamentul constant al sportivilor, se referd la perceptia acestora
ca fiind active ce genereaza venituri, dar si la constrangerile stricte la care
sunt supusi acesti sportivi.

Managerii organizatiilor sportive, pe langa aptitudinile de a planifica,
organiza, conduce, controla si antrena, trebuie sd fie capabili sd valorifice
pasiunile suporterilor si sa-i determine sa cumpere bilete pentru evenimente,
sd devind membri ai clubului, sa se implice 1n activitati de voluntariat sportiv.
Mai mult, managerii organizatiilor sportive trebuie sa dispunad de o gandire
critica care sa-i ajute sa imbine logica afacerilor cu tehnicile de management
specifice sportului. Chalip (2004) a evaluat impactul activitatilor sportive
asupra fanilor sportului si a observat ca acestia experimenteaza o serie de
curiozitati si se ataseaza personal, emotional si simbolic atat fata de echipe,
cat si fata de membrii acestora.

Sportul, ca activitate, genereaza comportamente unice in randul
suporterilor (de exemplu, purtarea tricoului jucatorului lor preferat sau
achizitionarea produselor pe care celebritatile sportive le sustin), iar
managerii organizatiilor sportive pot folosi aceasta identificare indirecta a
suporterilor cu abilitatile si stilurile de viata ale sportivilor pentru a influenta
deciziile de cumpirare ale acestora. In opinia lui Quinn (2009), emotia si
pasiunea pot depdsi logica comerciald si rationalitatea economicd, iar
predictibilitatea si certitudinea sunt obiective urmarite in lumea afacerilor,
insa nu sunt intotdeauna apreciate in lumea sportului.

Szymanski (2009) afirma cd fanii sportului sunt atrasi de jocurile n
care rezultatul este incert si haosul este omniprezent, deoarece sportul nu este
condus de nevoia de a optimiza profitul asa cum sunt organizatiile comerciale.
In cazul in care activitatea sportivi nu mai este sustinuti financiar din
veniturile sale si existda un motiv emotional si sentimental, aceasta activitate
este sustinutd de comunitate. Un exemplu in acest sens este sustinerea echipet
de fotbal Dinamo Bucuresti de catre suporterii sdi de la Asociatia Dinamovisti
pentru Dinamo si de la Doar Dinamo Bucuresti. Organizatiile sportive isi
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monitorizeaza operatiunile si isi evalueazd performanta pe baza
caracteristicilor specifice si a modului in care acestea creeaza necesitatea unor
modele specifice de management al performantei sportive.

Sportul competitiv de elitd, sportivii si echipele sunt evaluati si
clasificati in permanenta. De aceea, o abordare sistematicd a managementului
performantei este un instrument esential pentru identificarea punctelor forte
si a punctelor slabe si pentru a dezvalui modalitétile prin care performanta
organizationald generald poate fi imbunatatita, dar si pentru a oferi o imagine
a modului in care o organizatie sportiva, un club sau o liga se descurca in
relatie cu alte organizatii sportive. Diferente intre organizatiile sportive si alte
organizatii exista si In ceea ce priveste modul in care evalueaza performanta,
pe cand organizatiile au ca misiune realizarea de profit, organizatiile sportive,
sunt evaluate in functie de castigarea competitiilor, furnizarea de servicii
partilor interesate sau indeplinirea obligatiilor in folosul comunitatii, aceste
obiective, uneori, pot sd aiba prioritate 1n fata rezultatelor financiare.

Obiectivele prioritare ale organizatiilor sportive nu usureazd
responsabilitatea managerilor, deoarece acestia trebuie sd se preocupe si de
asigurarea resurselor necesare pentru sustinerea obiectivelor strategice ale
organizatiei. De aceea, este foarte dificil de realizat un echilibru competitiv
ca fiind o caracteristicd unicd a naturii interdependente a relatiilor dintre
organizatiile sportive, pentru ca, in sport, organizatiile coopereaza, pe cand in
mediul de afaceri scopul organizatiilor este acela de a asigura cea mai mare
cotd de piata si de a invinge concurenta.

Paradoxal, in lumea sportului, cluburile si echipele au nevoie de
opozitie pentru a ramane In afaceri, asa ca trebuie sd coopereze pentru a
imparti veniturile si spectacolul de pe teren, astfel Incat interesul suporterilor
sa fie mentinut. Conform exemplului anterior referitor la calitatea
spectacolului sportiv si la rezultatul final, in termeni de performanta,
perceptia spectatorilor asupra performantei echipei este legatd de rezultatul
final, chiar daca atractivitatea jocului indica uneori calitatea spectacolului. De
aceea, variabilitatea calitatii in sport face dificila garantarea calitatii pe piata,
in comparatie cu furnizorii de alte produse si servicii din mediul de afaceri.
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In sport, loialitatea suporterilor este stabild, pentru ci suporterii isi
schimba foarte greu echipa sau clubul pe care 1l sustin, pe cand consumatorii de
alte tipuri de produse decat cele sportive isi schimba cu mare usurinta marcile
din motive de pret sau de calitate. Aceastd caracteristica reprezinta un avantaj
pentru cluburile sportive ai caror suporteri sunt loiali, insd reprezinta un
dezavantaj pentru cluburile sportive noi intrate pe piatd pentru ca le este dificil
sa atraga noi suporteri din segmentul cluburilor sportive existente. Un sistem de
management al performantei trebuie sa fie in concordanta cu viziunea, scopurile
si obiectivele organizatiei sportive (Hums si MacLean, 2009).

Obiectivele principale ale organizatiilor sportive sunt diferite de cele
ale organizatiilor de afaceri. Cluburile sportive, chiar si cu venituri financiare
mari, sunt mai preocupate de prioritati precum castigarea mai multor jocuri
decat rivalii lor si de satisfacerea nevoilor membrilor. Cu toate acestea, nu
este foarte clar care este scopul principal al unei organizatii sportive sau care
este cea mai buna masurd pentru a evalua performanta acesteia. De aceea,
organizatiile sportive trebuie sa urmareasca in mod constant atingerea unor
scopuri specifice.

Tn domeniul sportului, cele mai bogate echipe din punct de vedere
financiar domina Liga Campionilor, ceea ce demonstreaza relatia directa
dintre succesul comercial si succesul sportiv, precum si intre venituri si
succes, in majoritatea ligilor sportive profesioniste. Cluburile ce au o baza
mare de resurse $i capacitatea de a asigura cele mai bune facilitati, cei mai
buni antrenori si cei mai buni jucatori, vor inregistra cel mai bun raport castig-
infrangere. De cele mai multe ori, actionarii pun un mare accent pe masurile
financiare, echilibrandu-le cu beneficiile aduse clientilor, furnizorilor si
angajatilor, ceea ce este exemplificat de modelul Balanced Scorecard (BSC),
conceput de Kaplan si Norton (1996), care are 4 dimensiuni. Pentru
organizatiile sportive este foarte important ca instrumentul de masurare a
performantei sd nu fie un sistem de control care sd impuna sportivilor sa
urmeze strict un plan prestabilit, ci sd permitd o comunicare si o informare
eficiente, care sa stimuleze procesul de invitare si dezvoltarea gandirii
analitice si critice a sportivilor si a personalului organizatiilor sportive.
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Kaplan si Norton si-au propus sa proiecteze un sistem de masurare a
performantei care sd echilibreze masurile externe si usor cuantificabile, cum
ar fi cota de piata si rentabilitatea investitiei, cu factori interni si mai efemeri,
precum procesele administrative si dezvoltarea personalului. Acest sistem
elaborat de Kaplan si Norton se poate aplica si relatiei dintre sponsori si
organizatiile sportive, de la prima dimensiune (dimensiunea financiard) pana
la cea de-a patra dimensiune (perspectiva invatarii si cresterii). Indiferent de
tipul organizatiei, prima dimensiune, si anume perspectiva financiara, este
definitorie pentru evaluarea performantei organizatiei sportive si pentru
atragerea sponsorilor si a investitorilor.

Ce a de-a doua dimensiune este perspectiva clientului si aceasta, in
sport, este relevanta pentru a identifica cu exactitate segmentele de fani pentru
care organizatia sportiva va concura. In domeniul sportiv, aceastd dimensiune
necesitd acordarea de atentie factorilor precum succesul sportivilor
organizatiei iIn competitiile sportive si reputatia organizatiei In comunitate.

Cea de-a treia dimensiune este perspectiva intern-afaceri-proces, care
constd in identificarea proceselor interne critice in care organizatia sportiva
trebuie sa exceleze pentru a-si asigura un avantaj competitiv; aceasta este cea
mai relevantd dimensiune pentru organizatiile sportive.

Cea de-a patra dimensiune este perspectiva de invatare si crestere care are
menirea de a asigura succesul pe termen lung al organizatiilor sportive prin
investirea in sportivi de valoare, antrenori performanti si in baza materiala.

Toate cele patru dimensiuni trebuie sa fie permanent in conexiune cu
misiunea si obiectivele organizatiei sportive, indiferent de dimensiunea
acesteia. Tn acest context, rolul managerului este definitoriu Tn crearea unor
modele manageriale structurale si transformationale, prin investigarea unor
structuri de management care se pot adapta cu usurintd la schimbarile si
evolutiile din organizatiile sportive.

Ferkins et al. (2009) considera ca guvernarea sportului este un proces
complex bazat, in primul rand pe o responsabilitate sporita a managerilor
pentru a respecta si pune in practica a tuturor codurilor sportive de la nivel de
club pana la organisme nationale, agentii guvernamentale, organizatii de
servicii sportive si echipe profesionale din intreaga lume. Seippel si Belbo
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(2021) au ajuns la concluzia ca membrii organizatiilor sportive sunt direct
influentati de contextul economic, politic si social de la nivel national, fiind
determinati sd actioneze in limitele impuse la nivel national, dar si sd se
alinieze regulilor internationale care guverneaza domeniul sportului. De
aceea, este necesar sa fie supus unui proces de imbunatatire continuad, atat
cadrul de reglementare, prin intermediul unor metode moderne de planificare
strategica si management orientat pe programe, cat si dezvoltarea unor
parteneriate public-private, care necesita implicarea activa a comunitatii in
desfasurarea activitatilor sportive. In consecinta, pentru a imbunatiti eficienta
managementului organizatiilor sportive, se impune o abordare integrata,
bazata pe modernizarea politicilor publice si pe optimizarea mecanismelor de
interactiune cu membrii comunitatii.

Managementul organizatiilor sportive trebuie sd se orienteze catre
utilizarea eficienta a resurselor disponibile, prin practicarea unor metode
moderne de management care sa imbine convietuirea sportului de amatori cu
cel de profesionisti. De aceea, influenta mediului politic, economic si social
in care 1si desfasoara activitatea organizatiile sportive este resimtita de acestea
ca presiuni, accentuate atat de presiunile pietei, mai ales in cazul competitiilor
de amploare nationala si internationala, cét si de cerintele partilor interesate
(de exemplu, sponsori, spectatori, mass-media).

Tn cazul cluburilor sportive implicate activ in viata comunititii, acestea
sunt supuse, in oarecare masurd, aspectelor sociale care se manifesta in
comunitate, iar managerii cluburilor trebuie sa fie orientati catre consolidarea
relatiilor individuale, cu scopul de a dezvolta apartenenta membrilor clubului
la comunitate (Misener et al., 2020). Kerwin et al. (2024) au analizat modul
n care comportamentele si experientele individuale ale membrilor consiliului
de administratie modeleaza guvernarea consiliului de administratie la nivelul
comunitatii sportive, care include mii de participanti la activitatile sportive
dintr-o provincie din Canada, si au observat ca punerea in aplicare a valorilor
individuale influenteaza coerenta structurald si esaloneazd prioritatile de
guvernantd operationale si strategice. De aceea, trebuie sa se stabileascd o
linie clara de demarcatie intre valorile individuale ale membrilor cluburilor
sportive si cultura comunitatii, in contextul in care membrii individuali ai
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consiliului de administratie ai cluburilor sportive modeleaza criteriile de
eficientd la nivel de grup, principiile de organizare si domeniul de actiune
care se manifestd la nivelul comunitatii sportive.

Managerii organizatiilor sportive, prin adoptarea unui stil de
management eficient si prin constientizarea cunostintelor de management de
care dispun, pot conduce la cresterea angajamentului afectiv atat al
angajatilor, cat si al suporterilor, nsd pot facilita si procesele organizationale
interne si externe cu scopul realizarii misiunii si obiectivelor organizatiei.

1.2. Modele ale managementului organizatiilor sportive

Cunningham (2013) a ajuns la concluzia ca, n domeniul
managementului sportiv, este nevoie de o teorie in cercetarea si practica
managementului sportului, deoarece modelele de management au fost
frecvent criticate pentru ca se considera ca nu explica concret fenomenele si
problemele reale caracteristice managementului sportiv, nici nu pot
argumenta parteneriatele existente intre diferite organizatii sportive, Nici
ansamblul de factori ce influenteaza avantajul competitiv in sporturile de
echipd, independent de competentele individuale ale sportivilor.

Washington si Patterson (2011) au afirmat cad multiple teorii ale
managementului general (de exemplu, teoria institutionald sau teoria actor-retea
- Actor—Network Theory ANT) nu sunt bine integrate in modelele existente ale
managementului sportiv. Fort (2011) considerd cd organizatiile sportive se
confruntd cu doud modele conflictuale de comportament organizational atunci
cand decid asupra misiunii si obiectivelor lor subiacente.

Primul este modelul de maximizare a profitului, care presupune ca un
club este pur si simplu o organizatie aflata pe o piata competitiva si ca profitul
este singura fortd motivationala. Al doilea este modelul de maximizare a
utilitatii, care pune accent pe rivalitatea dintre cluburi si pe dorinta acestora
de a castiga cat mai multe meciuri.

Organizatiile sportive sunt, prin definitie, extrem de competitive, iar
cel mai important criteriu de performanta este succesul in competitie. Pe baza
a trei modele diferite de gestionare a competitiei sportive, ca proces de
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productie completat in diferite grade de servicii suplimentare, Parks,
Quarterman si Thibault (2011) descriu industria sportului.

Unul dintre aceste modele este modelul activitatii sportive al lui Li,
Hofacre si Mahony (2001), care imparte sectorul sportului in sectorul care
produce sport si subsectoare de sprijin, iar evenimentele sportive sunt
considerate produse de bazd, la care se adaugd produsele si serviciile
organizatiilor din alte domenii, deoarece o singurd organizatie sportiva, fara
sprijinul altor organizatii (de exemplu, mass-media pentru promovarea
evenimentului), nu poate crea evenimente sportive.

Activitdtile sportive se bazeaza foarte mult pe principii etice si unul
dintre modelele ce contribuie la asigurarea unei conduite etice in organizatiile
sportive este modelul Virtutilor Etice Corporative (Corporate Ethical Virtues
- CEV) ce se bazeaza pe teoria virtutii eticii in afaceri a lui Solomon (2004)
si care are urmatoarele opt virtuti: claritatea, congruenta supraveghetorilor,
congruenta managementului, fezabilitate, suportabilitatea, transparenta,
posibilitatea de a discuta si sanctionabilitatea (Kaptein, 2008). Acest model
este utilizat ca un instrument normativ si multidimensional, care are rolul de
a evalua cultura organizationala din punct de vedere etic, pentru ca cu cat
virtutile sunt mai puternice si mai bine inradacinate in cultura organizatiei, cu
atat mai vizibil este comportamentul etic. Kaptein (2008) a elaborat cinci
subscale alcatuite din 37 de elemente de comportament lipsit de etica, legate
n principal de finantatori, clienti, angajati, furnizori si societate.

Woratschek, Horbel si Popp (2014) pornind de la logica dominanta a
serviciilor (Service-Dominant Logic - SDL) si de la logica dominanta a
bunurilor (Goods-Dominant Logic - GDL) elaborate de catre Vargo si Lusch
(2004), au propus un cadru pentru valorile sportive (Sport Value Framework -
SVF) menit sa conduca la o mai buna intelegere a fenomenelor managementului
sportiv, sa contribuie la fundamentarea deciziilor de management sportiv si sa
abordeze pragmatic problemele specifice managementului sportiv, precum
cooperarea si competitia, loialitatea suporterilor fatd de clubul lor preferat si
convietuirea organizatiilor profit si nonprofit.

Logica dominanta a bunurilor separa rolul de producator de cel de
consumator, iar clientii organizatiilor sportive nu sunt numai consumatori, ci sunt
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si co-producatori, de exemplu, atunci cand participa la evenimente sportive in
calitate de spectatori. Prin urmare, se observa ca valoarea nu poate fi creata doar
de organizatiile sportive, ci se creeaza Iimpreuna cu partile interesate.

Woratschek, Horbel si Popp (2014) au elaborat 10 premise
fundamentale ca ipoteze ale cadrului pentru valorile sportive si care
inglobeaza caracteristicile specifice sportului, cum ar fi incertitudinea
rezultatului, rolul expozitiei atletice si emotiile extreme implicate in sport,
acestea fiind urmatoarele:

PF 1: Activitatile sportive reprezinta nucleul managementului sportiv.
PF 2: Serviciul este baza fundamentald a schimbului 1n sport.

PF 3: Articolele sportive (produse si servicii) sunt vehicule pentru
furnizarea de servicii.

PF 4: Firmele si clientii pot oferi doar propuneri de valoare.

PF 5: Firmele de sport creeaza propuneri de valoare, In principal in
cadrul unei retele de valoare.

PF 6: Clientii de sport co-creeaza valoare, in primul rand, prin
integrarea resurselor din grupurile sociale.

PF 7: Valoarea este Tntotdeauna co-creata de firme, clienti si alte parti
interesate.

PF 8: Valoarea co-creatd este intotdeauna valoare 1n utilizare.
PF 9: Valoarea co-creatd este intotdeauna valoare in context.

PF 10: Rolul firmelor, clientilor si altor parti interesate este de a
integra resursele retelelor lor specifice pentru a co-crea valoare.

Managementul sportiv dispune de diverse modele de segmentare
specifice (de exemplu, comunicarea sportiva, care este adesea consideratd un
segment al managementului sportiv, are propriul model de segmentare -
Modelul strategic de comunicare sportivd (Strategic Sport Communication
Model - SSCM).

Modelul strategic de comunicare sportivd are patru elemente
principale (procesul de comunicare sportivd; componenta de comunicare
personala si organizationald in sport; componenta de comunicare mediata in
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sport; componenta de suport si servicii de comunicare sportiva) si
demonstreaza dinamica comunicarii si modul in care diferitele setdri de
comunicare se imbina in sport (Pedersen et al., 2017). Comunicarea sportiva
personala include comunicarea intrapersonald, interpersonald si in grupuri
mici. Comunicarea intrapersonald, prin definitie, este privata, insa
comunicarea intrapersonala in sport este mediatizata (un rol important il joaca
mass-media) si se realizeaza, in mare parte, prin intermediul retelelor sociale.

Un alt model este Modelul sectorial al industriei sportive
(Contemporary Sport Management - CSM), care combind caracteristicile a
trei modele, care reprezinta abordari diferite ale conceptualizarii industriei
sportive: modelul tip produs (Pittset al., 1994), modelul de impact economic
(Meek, 1997) si modelul activitatii sportive (Eschenfelder si Li, 2007).

INDUSTRIA SPORTULUI: TOATE
SPORTUrile $| PRODUSELE
CONEXE — BUNURI, SERVICII,
LOCURI, OAMENI! SI IDEI —
OFERITE CONSUMATORILOR

SEGMENTAREA INDUSTRIEI SPORTIVE
PE TIPURI DE PRODUSE sI CLIENTI

SEGMENT DE SEGMENT DE SEGMENT DE
PERFORMANLI PRODUCTIE PROMOVARE
SPORTIVA: Sport SPORTIVA: Produsele SPORTIV:
performanta oferitd necesare sau dorite Instrumentele
consumatorului ca pentru producerea sau utilizate pentru
produs de participare pentru a influenta promovarea
sau spectaculos calitatea performantei produsului sportiv.
sportive.

Figura 1.1. Modelul lui Pitts, Fielding si Miller al industriei sportului
* Sursa: Pitts, Fielding si Miller, 1994, p. 19

Pitts, Fielding si Miller (1994) au structurat industria sportului cu un
alt model structurat pe trei segmente (figura 1.1): segmentul industriei de
performantd sportivd (organizatiile sportive ce oferd consumatorului
performanta sportiva fie ca produs de participare, fie ca produs spectaculos),
segmentul industriei de productie sportivd (organizatiile ale caror produse
sunt necesare sau dorite pentru producerea sau pentru a influenta calitatea
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performantei sportive, de exemplu, producatorii de articole sportive) si
segmentul industriei de promovare a sportului (organizatiile ale caror produse
sunt oferite ca instrumente utilizate pentru promovarea produsului sportiv).

Deficienta modelului lui Pitts, Fielding si Miller (1994) consta in
aceea cd acest model nu reliefeaza relatiile dintre unitatile producatoare de
sport din industria sportului, iar cele trei segmente, prin faptul ca sunt separate
intre ele, nu implica interrelational organizatiile care le alcatuiesc. Modelul
lui Meek (1997) este relevant pentru industria sportului din Statele Unite ale
Americii (figura 1.2).

Cele trei sectoare pe care Meek (1997) le considera ca fiind principale
in industria sportiva sunt sectorul de divertisment sportiv si recreere (echipe
sportive profesioniste si amatoare, evenimente sportive, media sportiva si
afaceri legate de turismul sportiv), sectorul de produse si servicii sportive
(organizatiile producdtoare de sport legate de proiectarea, fabricarea si
distributia articolelor sportive, precum si furnizarea de servicii sportive) si
sectorul organizatilor de sprijin sportiv (organizatiile profesionale si de
amatori, cum ar fi ligile, organizatiile de marketing si firmele de avocaturd).

Produse
Sportive

Divertisment
Sportiv

Organizatii
de Sprijin
Sportiv

‘EchipeSponiveProgiAmamri | | Targuri | |Analiza pietei } |Pr01esionis_l|| | Amatori
I__l R&D
Evenimente | [Turism | | Media |
| ostrbue | [ BununSoft | [ Bunun Hard |

— . Comert cu amanuntul

Figura 1.2. Modelul lui Meek al industriei sportului
* Sursa: Meek, 1997, p. 16
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Se observa ca modelul lui Meek cuprinde atat activitatea sportiva cu
componentele sale economice, cat si cheltuielile participantilor, spectatorilor
si sponsorilor evenimentelor sportive. Din analiza modelului se observa cel
putin doud limitari, o limitare referitoare la cheltuielile sportive, iar a doua
limitare este lipsa de interactiune dintre cele trei sectoare ce sunt prezentate
in paralel, ceea ce conduce la crearea unei confuzii intre produsele si serviciile
specifice organizatiilor sportive.

Modelul cu doua sectoare al industriei sportului, elaborat de Li,
Hofacre si Mahony (2001), are ca punct central competitiile si evenimentele
sportive, considerate elemente la care se pot raporta organizatiile din industria
sportului care produc activitati sportive, furnizeaza produse si servicii pentru
a sprijini productia de activitati sportive si vand si comercializeaza produse
legate de activitatile sportive (figura 1.3).

Denumirea modelului de doud sectoare provine din sectorul
producator de activitati sportive ce include organizatiile ce produc activitati
precum competitii sportive, evenimente sportive si servicii sportive, dar si
echipele profesioniste si semiprofesioniste, departamente de atletism
intercolegial si interscolar, departamentele de recreere municipale si
judetene, cluburile de sport si fitness si sportivii profesionisti independenti,
antrenorii §i instructorii sportivi, proprietarii si participantii la curse (de
exemplu, masini si cai de curse) si sectorul suport al sportului ce cuprinde
organizatiile ce au rolul fie de a furniza produse si servicii pentru a sprijini
productia de activitdti sportive, fie de a vinde si comercializa produse care
au legatura cu activitatile sportive.

Conform modelului cu doua sectoare, acestea sunt completate cu sase
subsectoare de sustinere a activitatilor sportive: asociatii administrative si de
reglementare atletice, producdtori de articole sportive, angrosisti si
comercianti cu amanuntul, facilitati si cladiri sportive, mass-media sportiva,
organizatii de management sportiv si consilii sportive municipale si judetene.
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Sectorul de Sprijin I:
administrare si de
reglementare

Sectorul de Sprijin VI:

Consiliile si Autorititile sportiv
de Stat, Judetene si Munici

/|

.

g

/
,
’
.
4

)

Sectorul Producitor de Sport

» Cluburi de Sports si Fitness

* Alleti profesionitti independenti
§l instructor sportive, proprietary i~~~
participanti la curse (de exemplu, masini
cai de curse)

« Alti producétoni de evenimente si servi

Sectorul de Sprijin V:

Sectorul de Sprijin Il
Facilitig si cladin sportive

Sectorul de Sprijin IV:
Media Sportiva (Televiziune,
Radio, Retele de Cablu,

si alte Periodice;

Figura 1.3. Modelul cu doua sectoare al industriei sportului
* Sursa: Li et al., 2001, p. 62.

Industria sportului include trei sectoare organizationale: public,
nonprofit si comercial. Acestea sunt categorii importante pentru diferitele
tipuri de organizatii implicate in sport si sunt esentiale pentru crearea si
producerea de produse, servicii, programe si facilitati sportive. Sectorul
public include unitati guvernamentale, agentii si departamente, fiind publice
deoarece sunt create pentru a servi cel mai bine locuitorii unui oras,
municipalitate, regiune, stat, provincie, teritoriu sau tard. Agentiile
guvernamentale dezvolta politici pentru ca toti cetdtenii sa aiba acces la sport
intr-un mediu sigur si politici pentru protejarea participantilor la sport.
Sectorul nonprofit, include organizatiile de voluntariat al caror scop principal
nu este acela de a obtine profit, ci de a aborda o cauza sociala, un interes
special si nevoile membrilor comunitatii. Organizatiile nonprofit care se
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concentreaza pe educatie, culturd, religie, profesionale sau servicii publice
functioneaza ca organizatii nonprofit.

Haugh (2007) defineste organizatiile sociale nonprofit ca fiind
organizatiile care urmaresc scopuri sociale, de mediu sau economice, pentru
a actiona ca agenti de regenerare si reinnoire, iar comertul este o activitate
intreprinsa pentru a genera cel putin o parte din veniturile lor.

Modelul lui Haugh (2007) de creare de organizatii nonprofit include
sase etape:

(1) identificarea oportunitatilor;

(2) articularea ideilor;

(3) detinerea de idei;

(4) mobilizarea partilor interesate;
(5) exploatarea oportunitatilor;

(6) raportarea catre partile interesate.

Sectorul comercial cuprinde organizatii ale caror obiectiv final este
generarea de profit, fiind relevant pentru operatiunile Intregii industrii a
sportului si Tndeplinind functia de a furniza populatiei produse si servicii
sportive. Deoarece universitatile joaca un rol important in industria sportului
de inalta performanta, am reconfigurat modelul lui Hoye et al. (2015), care
cuprinde trei elemente (sector public, sector non-profit si sport profesionist),
si am adaugat cea de-a patra componenta — sectorul educational (figura 1.4).

Sector
Public

Sector
Nonprofit

Figura 1.4. Model de sport cu patru sectoare
* Sursa: Adaptare dupd Hoye et al., 2015, p. 8
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Succesul unei organizatii sportive depinde de succesul tipului de sport
pe baza cdruia 1si fundamenteaza activitatea. De aceea, orice manager din
domeniul sportiv trebuie sd cunoascd diversitatea oportunitatilor sportive
pentru consumatori, de exemplu, atractia pe care sporturile noi (hochei
subacvatic, ski surfing) o exercitd asupra consumatorilor fatd de sporturile
traditionale (fotbal, tenis, inot, baschet etc.). Importanta pe care managerii
trebuie sa o acorde acestei atractivitati este dictata de necesitatea de a elabora
si de a implementa strategii eficiente de promovare a sportului. Planificarea
si managementul carierei in sport sunt influentate de particularitatile
domeniului. In domeniul sportiv, stabilitatea carierei nu reprezinti un atu,
deoarece cariera n sport, indiferent de forma de organizare si de implicare,
este imprevizibila si instabila.

Managerii sportivi trebuie sa abordeze activitatile sportive si din punct
de vedere social, pentru ca, asa cum afirma si Coakley (2017), sportul este o
activitate sociald distinctiva care se situeaza la baza identitatii sociale a unei
persoane, Tntrucét este integrat in toate domeniile, de la educatie, politica si
familie pand la economie, religie si mass-media. Activitdtile sportive sunt
omniprezente In viata de zi cu zi a fiecdrui individ prin intermediul stirilor
difuzate la televiziune si la radio, dar si in rubrici speciale ale ziarelor. Mai
mult, retelele sociale aloca un spatiu generos evenimentelor si vedetelor din
lumea sportului.

Atasamentul afectiv al indivizilor fatd de o echipd sportiva sau de o
vedeta reprezinta, pentru managerii sportivi, o parghie de manevra pentru a
maximiza implicatiile sociale ale actiunilor sportive. Organizatiile sportive,
inclusiv cluburile sportive contemporane, au nevoie de manageri bine
pregatiti, care sa poata lua decizii eficiente in contextul sportului ca institutie
sociald influenta.

Stilul de management profesional din organizatiile sportive, ca in orice
organizatie, poate conduce la succesul echipei sau al sportivilor sau poate
conduce la esecul acestora. De aceea, particularitatile stilului de management
din organizatiile sportive trebuie analizate 1n relatia dintre resurse (financiare
si logistice — sdli de antrenament, baze sportive, stadioane) si potential
(potentialul sportivilor si potentialul managerului — care, in unele cazuri,
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indeplineste si functia de antrenor). Khandwalla (1976) afirma ca, in
domeniul sportului, liderul trebuie sa fie carismatic, curajos si agresiv.

Complexitatea activititii manageriale in mediul sportiv a generat si
teme de cercetare care nu au fost coordonate si nu au condus la progrese care
sd puna in valoare latura sociald a sportului (Pellegrini et al., 2020). Pentru
organizatiile sportive este dificil de elaborat un model de evaluare a
performantei, deoarece trebuie utilizata o serie de principii suplimentare. De
exemplu, pentru managementul organizatiilor sportive, interesele sportivilor
au cea mai mare prioritate, ceea ce face ca organizatia sportivd sd aiba
propriile sale obiective si prioritati unice, dar si moduri diferite de clasificare
a partilor interesate.

Nu trebuie neglijat faptul ca in sport, partile interesate pot avea nevoi
conflictuale pornite de la divergenta dintre dorinta sponsorilor de a avea o mai
mare vizibilitate in mass-media si interesul managerilor de a-si proteja
sportivii in scopul imbunititirii performantelor acestora. In acest caz, apare
un conflict intre sponsori si manageri, declansat de implicarea limitata a
sportivilor in campaniile publicitare.

Conform lui Anthony si Young (2003) orice model ce se concentreaza
pe intrdri si iesiri, necesitd analizarea unor factori precum calitatea, cantitatea,
eficienta, raportul cost-beneficiu si productivitatea sportivilor, ceea ce
conduce la elaborarea unei liste de verificare a dimensiunilor esentiale de
performanta. Deoarece organizatia sportivi va avea mai multe parti
interesate, de aceea, interesele acestora trebuie sa fie integrate in procesele
sale de evaluare. Un exemplu este Modelul European de Sport, a carui
caracteristica cheie este dependenta de voluntari, deoarece, in cazul in care ar
exista indoieli, voluntarii si angajatii Inteleg si pun In aplicare elementele
practice pe care organizatiile sportive trebuie sa le dezvolte.

Zeigler (2007) a elaborat un model pentru dezvoltarea
managementului sportiv, care cuprinde cateva elemente de baza ale profesiei
de manager sportiv. Un prim element se refera la valorile si normele societatii
ca entitati globale ale modelului, deoarece sistemul de valori al unei culturi
va fi definitoriu pentru societate, prin valorile caracteristice indivizilor. Intre
valori si norme existd diferente, deoarece normele sunt reguli unanim
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acceptate de toti membrii societatii si guverneaza structurile sociale. Al doilea
element al modelului consta in teoria managementului sportiv, care presupune
o esalonare sistematicd a faptelor sau cunostintelor dovedite referitoare la
domeniul sportiv.

Cel de-al treilea element este pregatirca profesionala, acesta fiind
situat pe acelasi palier cu celelalte doud elemente: practicile managementului
sportiv si cercetdrile stiintifice. Pregatirea profesionala consta intr-un
program planificat, conceput pentru a forma specialisti in domeniul
managementului sportiv. Acest program include un nivel de educatie generala
urmat de un nivel de pregétire profesionala specializata, care se deruleaza pe
trei fluxuri distincte: un flux de pregéatire profesionald, un flux disciplinar si
un flux de practicieni.

Practica managementului sportiv este specificd profesionistilor in
managementul sportiv, care dispun de cunostinte de specialitate, atat
teoretice, cat si practice. Cunostintele stiintifice sunt dezvoltate in mod
continuu, utilizand metode si tehnici de cercetare existente, pentru a aduna
cunostinte despre managementul sportului la toate nivelurile. Pe baza
modelului sau, Zeigler (2007, pp. 314-315) a adaptat dupd Berelson si Steiner
(1964, pp. 341-346) cateva elemente caracteristice managerului de atletism
dintr-o universitate si au rezultat urmatoarele:

1. Modul in care managerul de atletism isi conduce programul este
determinat mai mult de reglementarile existente ale institutiei de invatamant
in sine si de asteptarile antrenorilor si ale personalului decat de personalitatea
si trasaturile de caracter ale sale.

2. Unui manager de atletism 1i va fi cel mai greu sa determine
departamentul sd se abata de la normele stabilite.

3. Un manager de atletism va primi treptat un sprijin din ce in ce mai
mare de la antrenori si membrii personalului, in méasura in care va face posibil
ca acestia sa isi realizeze obiectivele personale.

4. Un manager de atletism care incearcd sa promoveze o conducere
democraticd va avea dificultati in a-si atinge propriile obiective personale daca
existd un numar semnificativ de personalitati autoritare implicate in program.
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