Streszczenie: Kibice stanowig istotny skfadnik wydarzen sportowych, sg zaréwno ich
odbiorcami, jak i uczestnikami, wspoéttworzg atmosfere i budujg oprawe. Dlatego tez kluby
sportowe siegajg po kolejne narzedzia marketingowe, by skutecznie wypetni¢ trybuny
w dzien meczowy. Celem pracy jest przedstawienie metod wywierania wptywu na ludzi,
skategoryzowanych przez Roberta Cialdiniego, jako czynnika budowania relacji klubow
z kibicami. Analizie poddano akcje marketingowe czterech klubdw pitkarskich Ekstraklasy
w sezonie 2015/2016. W akcjach tych zidentyfikowano wykorzystanie socjotechnik, w tym
przede wszystkim zasady lubienia i sympatii oraz zasady zaangazowania i konsekwencji.

Stowa kluczowe: inzynieria spoteczna, socjotechniki, marketing sportu, kibice, klub pitkarski,
Lotto Ekstraklasa

Wprowadzenie

Wspdiczesnie profesjonalne kluby sportowe pretendujg do bycia samowystarczalnymi
przedsiebiorstwami ukierunkowanymi na osigganie sukceséw biznesowych — wyrainie
bardziej niz to miato miejsce w przesztosci. Sport stat sie dobrze optacanym biznesem,
przyciggajacym miliony odbiorcéw z catego swiata. Dzi$ na sukces klubu sportowego sktada
sie nie tyko wynik sportowy, ale i skuteczne zarzadzanie klubem jako organizacjg. Dlatego
obok usystematyzowanych stosunkéw na boisku waine sg tez uporzgdkowane relacje
z kluczowymi interesariuszami klubu.

W sporcie wyjagtkowe grono odbiorcow stanowig kibice, a ich opinie i zachowania maja
szczegblne znaczenie w odbiorze catego klubu. Powoduje to, ze kluby coraz wiekszg wage
przywigzujg do strategii budowy relacji z kibicami. W tym obszarze bardzo aktywne sg dzi$
dziaty marketingu klubéw — dgzg do zwiekszenia zaangazowania kibicow, co ma przetozy¢ sie
pozytywnie zaréwno na przychody komercyjne, jak i z dnia meczowego. W tym celu
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wykorzystujg réznorodne, coraz bardziej wyszukane narzedzia, w tym takze techniki
inzynierii spotecznej.

Niniejsze opracowanie ma na celu analize wykorzystania narzedzi inzynierii spotecznej
w strategiach marketingowych klubéw pitkarskich Lotto Ekstraklasy w sezonie 2015/2016.
Zebrane wnioski majg wskaza¢ metody wywierania wptywu spotecznego stosowane przez
kluby sportowe w odniesieniu do kibicow i prowadzace do budowania relacji miedzy klubem
a jego otoczeniem.

Praca wykorzystuje metode wielokrotnego studium przypadku. Badaniu poddano akcje
marketingowe czterech klubow pitkarskich: Wisty Krakéw, Ruchu Chorzéw, Lechii Gdansk,
Cracovii. W studium dokonano analizy danych zastanych: tekstow, wywiadéw, materiatow
audio oraz video. Ich gtéwnym Zrédtem okazaty sie strony internetowe (w tym strony Lotto
Ekstraklasy oraz badanych klubéw). Dodatkowo wykorzystano artykuty naukowe
i publicystyczne, a takze wtasng obserwacje przedstawianych zjawisk. Analiza zostata oparta
na klasyfikacji metod wywierania wptywu na ludzi zaproponowanej przez Roberta
Cialdiniego [1996].

Rozwazania otwiera przeglad badan dotyczacych specyfiki kibicow klubu pitkarskiego jako
jego klientéw. W czesci drugiej omdéwione zostaty metody wywierania wptywu na ludzi oraz
mechanizmy ich dziatania. W czesSci trzeciej zaprezentowano analize czterech akcji
marketingowych przeprowadzonych przez badane kluby pitkarskie pod katem wykorzystania
w nich metod wptywu na ludzi w budowaniu stosunkéw z kibicami. W zakoriczeniu zebrano
whioski i propozycje mozliwych kierunkéw dalszych badan.

Kibice jako odbiorcy dziatan marketingowych

Marketing sportu moze byé rozumiany jako wykorzystywanie narzedzi marketingowych do
komunikowania korzysci ptyngcych ze sportu w postaci produktéw sportowych [Sznajder
2012]). W Polsce dziatania w tym obszarze dopiero nabierajg tempa — dzieje sie to miedzy
innymi przez zmiany systemu finansowana sportu, a takze zmiany w samych strukturach
klubéw sportowych. W kontekscie procesu komercjalizacji sportu kluczowego znaczenia
nabiera strona popytowa na rynku sportowym. Nabywcy na tym rynku tworzg z reguty dwie
grupy: nabywcow instytucjonalnych (przedsiebiorstwa i federacje sportowe) oraz nabywcéw
indywidualnych, czyli konsumentéw [Sznajder 2012]. Obie te grupy stanowig nabywcéow
biletdbw na imprezy sportowe i pozostatych produktéw klubowych (np. przestrzeni
reklamowej) [Panfil 2012]. Tym niemniej, niezaleznie od nabywcy, gtdwnym odbiorcg sportu
pozostajg osoby fizyczne, czyli klienci indywidualni — jako czynnie uprawiajgcy sport oraz jako
kibice [Jakdbik i Nessel 2016].

W badaniach nad profilem kibica w Polsce przeprowadzonych w 2013 roku przez spoétke
Ekstraklasa SA i MillwardmBrown SMG KRC 64 proc. ankietowanych przyznato, ze interesuje
sie sportem, zas az 37 proc., ze obserwuje gtéwnie pitke nozng [E&Y 2013]. Wyniki oparte na

K. Nessel (red.) — Sport w marketingu. Marketing w sporcie

100


http://natemat.pl/t/24,pilka-nozna

opinii 3 tysiecy oséb pokazujg nowy obraz kibicow pitkarskich. Dowodzg, ze kibice,
uczestniczacy w meczach na stadionie to najczesciej osoby mtode i lepiej wyksztatcone niz
przecietni obywatele. Ponad 50 proc. stanowig osoby ponizej 34 lat, wsrdd ktérych 60 proc.
to osoby z wyzszym i srednim wyksztatceniem. Raport ten wskazuje tez, ze kibice pitkarscy,
to osoby bardziej aktywne sportowo niz statystyczny Polak. W dodatku kibice na stadionie to
osoby siegajace po gazety, stuchajace radia, korzystajace z Internetu czesciej niz inni. Co
wiecej, ponad 80 proc. z nich regularnie korzysta z Internetu i prawie 1/3 $cigga regularnie
aplikacje na telefon, a blisko 60 proc. posiada konto na portalu spotecznosciowym. Wyniki
badan pozwalajg na wypracowanie profilu kibica. Mozna go nastepnie wykorzysta¢ do
budowania relacji ze srodowiskiem kibicow pitkarskich.

Kwestia tworzenia relacji lezy po stornie dziatu marketingu, a $cislej public relations, ktéry
dazy do identyfikacji priorytetowych grup i budowy wzajemnych korzysci wynikajacych z tej
relacji [Rozwadowska 2002]. Public relations w sporcie czesto rozumiany jest jako strategia
wspotpracy z mediami, czyli media relations lub community relations, czyli relacje
skierowane do spotecznosci lokalnych. Ten drugi model wigze sie z budowaniem
spotecznosci sympatykow i okreslany jest jako fan base building [Sznajder 2012]. Tworzenie
bazy nabywcow widowisk sportowych zaczyna sie od poznania ich motywéw, do ktdrych
zaliczane sg m. in. wzrost poczucia wiasnej wartosci, oderwanie sie od codziennego zycia,
emocje, wartos¢ ekonomiczna, atrakcyjnosc sportowa, wartosc estetyczna, potrzeba afiliacji,
rozwdj wiezi towarzyskich [Sznajder 2012].

Pierwszym motywem sktaniajgcym do udziatu w sporcie lub wydarzeniach sportowych jest
wzrost poczucia wtasnej wartosci. Wystepuje u kibicdw silnie zwigzanych z druzyng, w petni
identyfikujgcych sie z klubem, przezywajgcych wszystkie sukcesy i porazki klubu jako swoje.
Takie zachowania ttumaczone sg przez psychologa spotecznego R. Caldiniego jako ,kapanie
sie w cudzej chwale” (ang. basking in reflected glory, BIRG) lub w przypadku porazki
»,odcinaniem sie od porazek” (ang. cutting off reflected failure, CORF) [Cialdini i in. 1976].
U takich kibicow wystepuje silna potrzeba utozsamiania sie z sukcesami druzyny, przez co
zwieksza sie u nich poczucie wtasnej wartosci. Kolejng grupe stanowig kibice chcacy oderwad
sie od codziennosci. Motyw ten wystepuje zaréwno u wiernych kibicow sportowych
zainteresowanych widowiskiem, jaki i u osdb niezwigzanych ze sportem. Nastepnym typem
kibica jest kibic nastawiony na przezywanie emocji. Wydarzenia sportowe sg wéwczas szansg
na wiekszg dawke adrenaliny zwigzanej ze sportowg rywalizacjg. Ponadto kibicdw przycigga
atrakcyjnos¢ widowiska sportowego. Kluby sportowe zachecajg widzow rdéwniez
dodatkowymi atrakcjami dla dzieci i kobiet, chcgc w ten sposéb wzbogaci¢ widowisko
i zyska¢ nowa publicznosé. Innym motywem jest cheé osiggniecia zyskdw ekonomicznych
z zaktadéw bukmacherskich zwigzanych z wydarzeniami sportowymi. W tym przypadku
widzami s3 w pewnym sensie hazardzisci, motywowani poziomem adrenaliny zwigzanej
bardziej z postawionymi zaktadami niz z widowiskiem sportowym [Sznajder 2012]. Innym
istotnym impulsem uczestnictwa w sporcie jest potrzeba przynaleznosci. Mozna méwic tu
o grupie odniesienia, czyli grupie, z ktérg dany kibic sie identyfikuje, do ktdrej przynalezy lub
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chciatby przynaleze¢. Ten rodzaj wiezi miedzy klubem a kibicem jest wazny dla obu stron
i niejednokrotnie stanowi o sile klubu. Mozna wyrdzni¢ wiele typow kibicow
wynikajgcych z réznych rodzajow motywacji, identyfikacji lub zaangazowania. Niezaleznie
jednak od przyjetej segmentacji wszyscy kibice sg nabywcami na rynku sportowego, a ich
sitanabywcza moze by¢é w pewnym stopniu ksztattowana przez dziatania
marketingowe klubéw sportowych.

Metody wywierania wptywu na ludzi wg Roberta Cialdiniego

Rozwdj wspotczesnych kanatéw komunikacji implikuje powstanie nowych zasad tworzenia
dtugofalowych strategii budowania wizerunku, ktére w rezultacie majg zwiekszy¢ wartosc
danej organizacji i utworzyé trwatg wiez organizacji z otoczeniem. Tym samym wielkie
przedsiebiorstwa i organizacje coraz czesciej Swiadomie siegaja po narzedzia inzynierii
spotecznej, tgczac zasady marketingu z teoriami socjologii. Podobnie dzieje sie w Swiecie
sportu, gdzie obserwuje sie stosowanie strategii opierajgcych sie na wywieraniu wptywu na
innych w celu realizacji swoich planéw. Wptyw spoteczny rozumiany jest jako zmiany
w zachowaniu lub sposobie myslenia ludzi w wyniku rzeczywistego lub wyobrazonego
nacisku innych osdéb [Cialdini 1996].

Swiadome ksztattowanie opinii publicznej wymaga dysponowania danymi zaréwno z zakresu
opisu stanu rzeczy, jak i umozliwiajgcymi diagnoze i wysuwanie hipotez [Podgoérecki 1968].
Zadaniem tym zajmuje sie socjotechnika, zwana rdéwniez inzynierig spoteczng, bedaca
dyscypling naukowg, a jednoczesnie funkcjag nauki socjologii [Podgdérecki 1968].
Socjotechnika opiera sie na fundamentach socjologii, jednak jako catos¢ budowana jest
rowniez na bazie osiggnie¢ innych nauk, takich jak psychologia spoteczna, demografia,
ekonomia, zarzadzanie, prawo, pedagogika oraz inne dziedziny zwigzane bezposrednio
z badanym zjawiskiem [Karwinska 2002]. W Polsce termin socjotechnika znany jest od 1966
roku za sprawg socjologa Adama Podgéreckiego badajgcego problem praktycznego
stosowania wynikéw nauk spotecznych. Uwazat on, ze ,socjotechnika jest naukg praktyczng,
ktéra zajmuje sie tym, jak formutowac reguty dziatania w oparciu o zaleznos¢ miedzy
faktami, i jak przy uwzglednieniu omawianych ocen realizowa¢ zamierzone skutki spoteczne”
[Podgdrecki 1966, s. 23]. Zdaniem Podgdreckiego socjotechnika to zabieg, w ktérym
zgromadzone tresci dotyczgce zachowan zbiorowosci wykorzystywane sg do budowania
regut okreslajgcych, jak skutecznie oddziatywac na zbiorowosci w celu osiggania pozadanych
przemian. W niektérych przypadkach zaktada sie nawet, ze cel, do ktdrego sie dazy, jest
wazniejszy niz stan faktyczny, stad uciekanie sie do dziatan podwazajgcych niezaleznos¢
myslenia oséb poddawanych manipulacji. Podgérecki [1966, s. 25] uznawal, iz socjotechniki
powinny byé stosowane ,wytgcznie do realizacji celéw, ktére sg oceniane, jako spotecznie
wartosciowe". Dziatania socjotechnika to gtdwnie dostarczenie niezbednych informacji
decydentowi, ktéry na ich podstawie podejmuje okreslone zachowania [Szaniawski 1968].
Wsréd socjotechnik mozna wyrézni¢ socjotechnike nagradzania, socjotechnike karania
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i oddziatywania neutralnie emocjonalnie. Intencjg zabiegdw socjotechnicznych jest uzyskanie
pozadanych rezultatéw stanu rzeczy poprzez wptywanie na zachowanie innych oséb.

Klasyfikacja metod wywierania wptywu na ludzi wykorzystana w niniejszej pracy zostata
zaproponowana przez R. Cialdiniego, profesora psychologii i marketingu Uniwersytetu
Stanowego w Arizonie. Wprawdzie temat manipulacji i wywierania wptywu na ludzi
podejmowali tez inni autorzy (np. Pratkanis i Aronson [2001]), w pracy postuzono sie
klasyfikacjg zaproponowang przez Cialdiniego gtdwnie z uwagi na jej uniwersalny wydzwiek.

Problem ten Cialdini [1996] przedstawit w ksigzce ,,Wywieranie wptywu na ludzi”. R. Cialdini
wynikami swoich wieloletnich badan udowadniat, iz wsrdd ludzi, jak i zwierzat, zachodza
pewne utrwalone wzorce reakcji prowadzgce do automatycznego reagowania. Fakt ten
ttumaczy takze wiele proceséw ulegania wptywowi spotecznemu, ktére powstajg witasnie
w sposOb bezrefleksyjny w oparciu o automatyczne dziatania. Sg one wynikiem
wyksztatcenia sie u ludzi w czasie ich zycia okreslonego zbioru czynnikéw, ktéry wyzwala
w nich uleganie wptywowi spotecznemu. Wiasnie te bodice mogg zostal uzyte jako
narzedzie wptywu, ktérego celem jest naktonienie cztowieka do podjecia okreslonych
dziatan, ktére nie zawsze lezg w jego interesie.

Reguta wzajemnosci

Jedng z najbardziej rozpowszechnionych metod postepowania jest reguta wzajemnosci
gloszaca, ze za kazde otrzymane dobro nalezy sie odwdzieczy¢ [Cialdini 1996]. Regufa ta
pozwala zatem na inicjowanie réinych typow transakcji korzystnych dla obydwu stron
wymiany ze wzgledu na fakt, ze obdarowanie odbiorcy obliguje go do odwdzieczenia sie,
zatem nie ma ryzyka bezpowrotnej utraty przystugi. Ponadto regufta wzajemnosci stwarza
pole swobodnych rotacji powodujgcych zaréwno udogodnienia, jak i utrudnienia
W jej stosowaniu.

Regufa ta przejawia sie czesto w uleganiu prosbom oséb, ktére co$ dla nas zrobity. Stad
powstata taktyka sprowadzajgca sie do zaoferowania komus przystugi przed ujawnianiem
swojej wtasnej prosby [Cialdini 1996]. Skutecznos¢ tej taktyki uzalezniona jest od trzech
czynnikdéw. Pierwszy zakfada, ze dziatanie tej reguty jest na tyle silne, iz moze pokonac¢ wiele
innych czynnikdw jednoczesnie oddziatujgcych na nasze decyzje. Po drugie, regufa
wzajemnosci wymusza wymiane takze w przypadku nieproszonych ustug, przez co nie mamy
realnego wptywu na wybdr osoby, wobec ktdrej musimy spetni¢ ustuge. Po trzecie, zasady
reguty mogg prowadzi¢ do inicjacji niesprawiedliwej wymiany ddbr, co nastepuje
w momencie, gdy pragniemy szybko pozby¢ sie zobowigzania, jakie ktos na nas natozyt, przez
co jestesmy sktonni do wyswiadczania przystugi wiekszej od tej, ktérej sami doswiadczylismy
[Cialdini 1996].

Podobnym mechanizmem wywierania wptywu opierajgcym sie na regule wzajemnosci jest
wzajemnos¢ ustepstw [Cialdini 1996]. Zasada ta polega na wycofaniu sie z odmowy
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i akceptacji propozycji mniej korzystnej mimo braku checi na wymiane. Odbywa sie to
z dwdéch powodow. Pierwszy to poczucie zobowigzania wynikajgcego z poczatkowego
ustepstwa drugiej strony. Drugi to gwarancja, jaka daje reguta wzajemnosci, czyli
bezpieczenstwo, ze wyswiadczona przez nas ustuga zostanie nam zwrdcona [Cialdini 1996].

Regufa ta wigze sie z osiggnieciem kompromisu, co stwarza kolejne dogodne pole do
manipulacji drugg strong poprzez mozliwos¢ wykorzystania techniki odmowa—wycofanie
[Cialdini 1996]. Technika ta odnosi sie do zachowania, w ktorym, aby osiggna¢ pozadany
przez nas cel prosimy najpierw o spetnienie wiekszej prosby, ktéra jest na tyle duza, ze jej
spetnienie jest mato prawdopodobne. Powoduje to zazwyczaj odmowe, z czego wynika
kolejny krok, w ktédrym przedstawiamy mniejszg prosbe, o ktdrej spetnienie od poczatku nam
chodzito. Dzieki naszemu ustepstwu mozemy spodziewac sie tez ustepstwa z drugiej strony,
czyli w konsekwencji osiggniecia zamierzonego celu. Jedyng stuszng linig obrony w tej regule
jest umiejetnosé trafnego odrdznienia rzeczywistej prosby o przystuge od manipulacji. Trafne
zdefiniowanie sytuacji powoduje, ze odmowa wyswiadczenia przystugi bedgcej manipulacjg
nie obliguje nas do odwdzieczenia sie [Cialdini 1996].

Spoteczny dowdd stusznosci

Kolejnym zachowaniem bedacym wynikiem ulegtosci wobec spoteczenstwa jest okazanie
spotecznego dowodu stusznosci. Zasada ta odnosi sie do pogladdéw i zachowan innych ludzi,
ktére stajg sie czesto podstawg naszego postepowania. Wykorzystuje sie tu przejawy
nasladownictwa przy podejmowaniu decyzji, stgd moze byc¢ stosowana do sktaniania ludzi do
ulegtosci poprzez dostarczenie im dowoddéw analogicznego zachowania wsréd innych
[Cialdini 1996]. WS$rdéd ludzi istnieje bowiem przekonanie, ze dane zachowanie jest
poprawne, jesli zostato wybrane przez innych. Tym samym spoteczny dowdd stusznosci
oddziatuje najsilniej, kiedy pochodzi od wielu réznych osdb. Dlatego im wiecej ludzi angazuje
sie wokét danej idei, tym bardziej ta idea wydaje sie by¢ prawdziwa dla jednostki [Cialdini
1996]. Sita tej zasady widoczna jest w dwdch przypadkach. Pierwszy odnosi sie do sytuacji, w
ktorej ludzie nie sg pewni sposobu postepowania i szukajg wskazowki w podobnych
sytuacjach u innych. Drugi odwotuje sie do przekonania, ze dziatanie spotecznego dowodu
stusznosci jest tym silniejsze, im blizszy jest nam cztowiek, do ktérego dane zachowanie
odnosimy [Cialdini 1996].

Nie jest fatwo wyznaczy¢ linie obrony w sytuacji, gdy ktos prébuje na nas wymoc
zachowanie, stosujgc spoteczny dowdd stusznosci. Cialdini zaznacza jednak, iz nalezy
pamieta¢, ze zachowanie innych nie moze stanowi¢ podstawy do podejmowania
wiasnych decyzji.
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Zaangazowanie i konsekwencja

Dazenie ludzi do zgodnosci miedzy przekonaniami, myslami i postawami stanowi silny
czynnik formujgcy ludzkie zachowanie [Cialdini 1996]. Wynika to z faktu, ze ludzie uznaja
konsekwencje za jedng z najwyzej cenionych cnét. Ponadto bycie konsekwentnym
niezaleznie od skutkéw spotecznych przynosi zazwyczaj korzysci. Kolejnym powodem
dazenia do uzyskania zgodnosci ze wczesniejszg linig swojego postepowania jest wygoda,
ktora zacheca do trzymania sie poprzednich decyzji bez wysitku rozpatrywania
nowych informacji.

Wywieranie wptywu na ludzi poprzez wymuszanie na nich konsekwentnego zachowania
wymaga na poczatku zaangazowania ich wokot danej sprawy. W momencie zjednania oséb
wokét danego tematu mozna liczyé, ze bedg sktonni do ulegania kolejnym prosbom
wynikajgcych z tego zaangazowania. Poniewaz jednak nie kazde zaangazowanie jest w stanie
na tyle zmotywowaé dang osobe, by konsekwentnie za nim podazata, nalezy skupié sie na
wiaczaniu decydentdw w dziatania o charakterze aktywnym, publicznym, wymagajacym
wysitku i bedgcymi wynikiem ich wewnetrznej motywac;ji [Cialdini 1996]. Bedzie to skuteczne
za sprawg brania przez ludzi odpowiedzialnosci za swoje postepowanie, wynikajgce ich
zdaniem z wiasnej nieprzymuszonej woli. Skuteczne zaangazowanie pocigga za sobg
konsekwentne podejmowanie decyzji. Zachowanie takie nazwane zostato ,zapuszczeniem
korzeni”, czyli tendencjg do podtrzymywania nawet btednych decyzji, co wynika z checi
usprawiedliwienia podjetych juz postanowien [Cialdini 1996]. W rezultacie zaangazowanie
trwa dalej mimo zaniku warunkéw, ktére wywoftaty jego powstanie.

Wiasciwos¢ ta wykorzystywana jest jako technika manipulacji, polegajaca na
zaprezentowaniu oferty, po ktéorej wykorzystaniu decydent czuje sie zobligowany
podejmowaé kolejne, juz nie tak korzystne dziatania. Ostatecznie oferta jest bardziej
kosztowna niz mogloby sie wydawa¢ na poczatku. Taktyka ta nazwana zostata
»puszczeniem niskiej pitki”.

Lubienie i sympatia

Nastepna do$é oczywista zasada wywierania wptywu na ludzi wigze sie z lubieniem
i sympatia. Jest sprawg oczywistg, iz co do zasady, zgadzamy sie spetniac¢ prosby osdb, ktére
lubimy i znamy [Cialdini 1996]. Najczesciej o sympatii do danej osoby decyduje atrakcyjnos$é
fizyczna, ktéra przenosi sie na jej cechy psychiczne, takie jak inteligencja, talent, uprzejmosg,
co z kolei rodzi przewage tej osoby w kontaktach spotecznych. W efekcie odziatywanie oséb
atrakcyjnych fizycznie jest o wiele silniejsze, przez co tatwiej jest im wptywaé na opinie
i postepowanie innych.

Innym czynnikiem majgcym wptyw na ulegto$¢ wobec danej osoby jest podobienstwo.
Niezaleznie od tego czy wspdlne cechy dotyczg przekonan, charakteru, zainteresowan, stylu
zycia lub doswiadczen zyciowych, lubimy ludzi podobnych do nas samych, przez co chetniej
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im ulegamy, nieraz bezrefleksyjnie [Cialdini 1996]. Jeszcze innym impulsem pogtebiajgcym
nasilenie sympatii wzgledem kogos jest kierowanie komplementéw pod adresem decydenta,
co wplywa na jego poczucie atrakcyjnosci i zarazem ulegto$¢ wobec komplementujgcej
osoby. Stosowanie tej techniki powinno by¢ jednak subtelne, poniewaz nachalne
komplementowanie moze przyniesé skutki odwrotne.

Duze znaczenie w przypadku pogtebiania sympatii ma czestotliwos¢ kontaktéw z drugim
cztowiekiem. Najkorzystniej, gdy jest ona wynikiem owocnej wspotpracy — wowczas wiez sie
umacnia. Uzyskanie sympatii i zaufania tworzy pole do spetniania naszych présb.

Nastepnym sposobem manipulacji wynikajagcym z poczucia lubienia jest wykorzystanie
czego$, co jest przez nas lubiane. Mechanizm ten jest czesto stosowany w reklamie, kiedy
probuje sie wymusié skojarzenie produktéw z rzeczami lub ludZmi, ktérzy nam sie podobaja.

Metodami przeciwdziatania tej taktyce s3: nauka wykrywania naszego przyptywu sympatii do
danej osoby, préba oddzielania uczué w kontaktach z nig (w kontekscie danej propozycji).

Autorytet

Wspodtczesnie wystepuje silny nacisk na uleganie autorytetom, co obrazujg badania Milgrama
[1963], w ktorych wida¢, jak psychicznie zdrowi ludzie wbrew wifasnej woli wyrzadzaja
krzywde innym osobom pod wptywem oddziatywania autorytetu. Stabo$¢ powodujgca
uleganie prawomocnym autorytetom ma Zzrddta w praktykach socjalizacyjnych, budzacych
w nas przekonanie, ze ulegtos¢ jest pozgdanym rozwigzaniem danej sytuacji. Dodatkowo
ulegtosc ta ma charakter adaptacyjny ze wzgledu na fakt, ze autorytety odznaczajg sie zwykle
madroscig i wiedza. Powoduje to, ze spolegliwos¢ wobec autorytetow moze staé sie
zautomatyzowanym zachowaniem, tak zwang ,,drogg na skréty” przy podejmowaniu decyzji
[Cialdini 1996]. Automatyczna ulegtos¢ wobec autorytetdw przejawiac¢ sie moze tez jako
uleganie symbolom lub oznakom autorytetu, takim jak tytuty, ubrania lub towarzyszace im
marki. Ludzie postugujacy sie tymi symbolami sg w stanie silniej wptynaé na innych nawet
w sytuacji, gdy nie sg oni rzeczywistymi autorytetami. Skala oddziatywania poprzez symbole
jest niedoceniania ws$rdéd ludzi mimo istotnie duzej mocy ulegtosci wobec nich
[Cialdini 1996].

Obrong przed dziataniem autorytetéw jest umiejetnos¢ odrdznienia rzeczywistego eksperta
w danej dziedzinie od wptywowego dziatania osoby rozpoznawalne;.

Wykorzystywanie autorytetu do wywierania wptywu na innych jest wszechobecnym
zabiegiem w reklamie. Najczesciej wybiera sie ekspertow, ktérzy w przekonujgcy sposéb
przedstawig swoje opinie i tym samym wywierajg na nas wptyw.
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Niedostepnosc

Reguta niedostepnosci wigze sie z przypisywaniem wiekszej warto$ci mozliwosciom, ktére sg
niedostepne. Wynika to z checi wykorzystania bezpowrotnie przemijajgcych okazji [Cialdini
1996]. Niedostepnos¢ posiada silng zdolno$é¢ wptywania na nasze zachowania z dwdch
powoddw. Pierwszy dotyczy tego, iz bardziej cenimy rzeczy niedostepne, ktérych wartosé
zwieksza sie wraz z wprowadzaniem ograniczen w podazy tego dobra. Powoduje to wzrost
popytu i pojawienie sie prestizu wynikajgcego z faktu wystepowania ograniczonej ilosci tego
dobra, co oznacza, ze nie kazdy bedzie w stanie je naby¢. Drugi powdd wynika z powstania
oporu, jaki rodzi sie w momencie utraty swobody wyboru wynikajgcej z niedostepnosci danej
mozliwosci. Tym samym to, co nieosiggalne staje sie najwiekszym pragnieniem [Cialdini
1996]. Innym rodzajem oporu jest opdr psychologiczny, bedacy przewijajaca sie w ciggu zycia
motywacja. Intensyfikacja tego zjawiska jest szczegdlnie widoczna w okresie rozwoju
dwulatka oraz nastolatka, przez co te dwie grupy wiekowe stajg sie wyjgtkowo wrazliwe na
restrykcje. Ograniczenie dostepu do jakiego$s dobra powoduje tez zmiane w sposobie
przetwarzania informacji na jego temat, przez co jawi sie ono w jeszcze korzystniejszym
Swietle [Cialdini 1996]. W przypadku wywierania wptywu poprzez organicznie dostepnosci
najwieksze znaczenie ma przekonanie odbiorcéw, ze tylko oni majg dostep do tego dobra.

Oddziatywanie reguty niedostepnosci jest szczegdlnie silne w dwdch wypadkach.
W pierwszym znaczenie ma termin pojawienia sie ograniczen. Jesli nastgpito to w ostatnim
czasie, ludzie sg bardziej sktonni do ulegania niz gdy dana mozliwos$¢ jest niedostepna od
dtuzszego czasu. Drugi warunek odnosi sie do wystepowania konkurencji, czyli rywalizacji
z innymi o dane dobro [Cialdini 1996].

Naciskowi wrazenia niedostepnosci jest szczegdlnie trudno sie przeciwstawiaé, bowiem
nakierowany jest on na odwotanie sie do naszych emocji. Dlatego tez czesto rozsgdek nie
jest w stanie pomdc.

Przyktady zastosowan socjotechnik Cialdiniego w praktyce
polskich klubéw pitkarskich Lotto Ekstraklasy

Raport firmy Deloitte pokazuje, ze w sezonie 2015/2016 w klubach Ekstraklasy wzrosty
przychody z dziatalnosci komercyjnej, z praw do transmisji telewizyjnych oraz z dnia
meczowego, co pozytywnie nastraja na kolejny sezon [Deloitte 2016]. Obecnie kluby Lotto
Ekstraklasy znajdujg sie na poczgtku sezonu, w zwigzku z czym rozpoczynajg nowe kampanie
w celu dalszego zwiekszania zaangazowania odbiorcow swoich produktow.

Naktonienie kibicéw do przyjscia na stadion w dniu meczu wydaje sie jednym z kluczowych
celow klubéw pitkarskich. Potwierdza¢ to moze obserwowany wzrost frekwencji na
stadionach klubow Ekstraklasy. W sezonie 2015/2016 przecietna frekwencja wyniosta
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9,1 tys. osOb, natomiast w sezonie poprzedzajagcym 8,4 tys. widzow, co daje blisko 8%
wzrostu [Deloitte 2016]. Najwiecej kibicow mozina byto obserwowa¢ na meczach Legii
Warszawa — $rednio na stadion przy tazienkowskiej przychodzito 21,8 tys. widzéw. Kolejne
miejsce zajat Lech Poznan z frekwencjg 16,8 tys. widzéw, a nastepne Lechia Gdansk z
wynikiem 12,8 tys. oséb. Wzrost frekwencji na stadionach ma swoje odzwierciedlenie w
wynikach przychodéw ze sprzedazy w dniu meczowym, ktére w 2015 roku wzrosty az 0 16,6
min PLN w stosunku do roku poprzedniego, a w catej lidze $rednio wyniosty 5,7 min PLN na
klub [Deloitte 2016]. Mistrz kraju odnotowat wptywy z tego tytutu w wysokosci 31,1 min
PLN, natomiast druzyna z Poznania osiggneta 20 min PLN. Dobre rezultaty wynikajag m.in. z
efektywnie przeprowadzonych akcji marketingowych klubéw, w wielu przypadkach z
wykorzystaniem technik wywierania wptywu na ludzi.

Wista Krakéw — ,Wista Krakow to nasza historia”

W 2015 r. Wista Krakéw przeprowadzita akcje , Wista Krakdw to nasza historia”, majaca na
celu przypomnienie o Swietnosci klubu. Byt to wspdlny projekt aktualnych i bytych pitkarzy
Biatej Gwiazdy oraz kibicéw i sympatykéw krakowskiego klubu. Klub chciat w ten sposéb
przywotac czasy Swietnosci i sukcesdw, pokazujac, ze Wista Krakéw to historia, ktdra nie
pozwala na przecietno$¢. Akcja polegata na zbiérce funduszy za pomoca finansowania
spotecznosciowego — crowdfundingu (zbiérka duzej liczby drobnych optat dokonywanych
przez zaangazowang w projekt spotecznos¢). Akcja zaktadata trzy cele finansowe i trzy
dotyczgce frekwencji na stadionie. Wszystkie zatozenia udato sie zrealizowaé, przyczyniajgc
sie tym do czeSciowej sptaty zadtuzenia klubu. Nagradzano zaangazowanych w akcje kibicéw
— kazdy kibic kupujacy bilet lub voucher na mecz znalazt sie na olbrzymiej panoramie obiektu
im. Henryka Reymana, inni mogli na state zapisa¢ sie w historii klubu, umieszczajgc imie
i nazwisko na pamigtkowej tablicy , Wista Krakdw to nasza historia". Przygotowano réwniez
limitowang serie koszulek z wizerunkiem Henryka Reymana i wybranym przez kibica
numerem, reprezentujgcym wazng dla niego date zwigzang z historig klubu [Wista Krakow
2015]. Kolejng atrakcjg majgca przyciggnac kibicow byt mecz ,,Gwiazdy dla Biatej Gwiazdy”,
w ktorym wystgpity legendy klubu. Celem klubu byto zaangazowanie jak najwiekszej
spotecznosci, pokazujgc w ten sposdb dtugoletnig tradycje uczestniczenia w meczach
krakowskiej Wisty [Wista Krakéw 2015].

Ten innowacyjny projekt odwotujgcy sie do historii i tradycji klubu miat na celu zaangazowaé
tych, ktérzy czuli, ze Wista to réwniez ich historia. Klub wykorzystat w projekcie
crowdfunding, opierajacy sie na zasadzie wzajemnosci, zgodnie z ktérg obdarowanie
odbiorcy obliguje go od odwdzieczenia sie, zatem nie ma ryzyka bezpowrotnej utraty
przystugi. W tym wypadku kazdy kibic, ktéry postanowit dokonaé¢ wptaty na konto klubu
otrzymywat wybrang przez siebie nagrode. Co wiecej, byly to nagrody limitowane
i dedykowane jedynie tej akcji, zgodnie z zasadg niedostepnosci.
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Akcja odwotywata sie tez do reguty autorytetu poprzez umieszczenie na limitowanych
koszulkach wizerunku Henryka Reymana. Legenda klubu wystgpit tutaj w roli sity
uprawomocniajgcej decyzje i naktaniajgcej do ulegtosci.

Klub wykorzystat rowniez technike spotecznego dowodu stusznosci. Wsréd kibicow z wysoka
potrzebg przynaleznosci pojawita sie gotowos¢ do uczestniczenia w akcji. Znajdujac sie
w gronie kibicow zaangazowanych w akcje, inni kibice réwniez chcieli okaza¢ swéj dowdd
stusznosci wobec klubu, stagd angazowali sie w to przedsiewziecie. Tendencja do
przejmowania zachowan i pogladdw charakterystycznych dla wiekszosci w tym wypadku
zaowocowata zjednoczeniem sie srodowiska kibicow Wisty Krakow wokot  akgji
crowdfundingowej.

Organizatorzy akcji liczyli réwniez na skuteczno$¢ reguty zaangazowania i konsekwencji —
kibice raz zaangazowani w taka akcje powinny czué sie odpowiedzialni za klub takze
w przysztosci, po jej zakonczeniu [zob. rozdziat 8].

Wista w sezonie 2015/2016 byta najpopularniejszym klubem w Krakowie. Srednia frekwencja
wyniosta 12,2 tys. widzow, co dato 4. miejsce w klasyfikacji ligowe] frekwencji
[Deloitte 2016].

Ruch Chorzow - ,14 powoddéw do dumy”

Ruch Chorzéw w sezonie 2015/2016 prowadzit akcje ,, 14 powoddéw do dumy”, szczycac sie
14 tytutami Mistrza Polski. Projekt ten zaktadat nie tylko odswiezenie stadionu, ale miat takze
cele edukacyjne oraz mobilizujgce (tak pitkarzy, jak i kibicow). Stad tez na stadionie pojawity
sie grafiki nawigzujgce do zdobytych tytutéw mistrzowskich i legendarnych pitkarzy. Na
pftotach obiektu znalazty sie zdjecia 14 druzyn Ruchu, ktére zdobyty dla klubu mistrzostwo
Polski, sylwetki najbardziej znanych zawodnikdw, najlepszych strzelcow oraz najwazniejsze
momenty z historii klubu. Akcja obejmowata réwniez dystrybucje promocyjnych biletéw dla
kibicow, dzieki czemu na kazdym meczu mieszkancy wybranego $lgskiego miasta mogli kupié
wejsciowki w przedsprzedazy za symboliczng ztotéwke. Dodatkowo podczas kazdego meczu
chorzowian u siebie byta okazja do przypomnienia jednego z 14 tytutéw mistrzowskich
zdobytych przez Ruch [Ruch Chorzéw 2015]. W tym celu na spotkaniach w Chorzowie do
dyspozycji kibicow byta broszura ze zdjeciami i historig danego mistrzostwa. Chcgc wzmocnic
relacje ze srodowiskiem gdérnikéw i hutnikéow, klub uhonorowat tych od zawsze zwigzanych
z druzyng, przeznaczajac dla slaskich kopaln i hut po 20 bezptatnych karnetéw, rozdawanych
wsroéd pracownikéw i emerytow. W tej akcji Ruchu wzieto udziat okoto 40 zaktadéw pracy.
Ruchowi szczegdlnie zalezato na pokresleniu swojego pochodzenia, w zwigzku z czym
ostatnim elementem akcji byto stworzenie nowego kompletu strojéw wyjazdowych Ruchu,
nawiazujacego do tradycyjnych barw Gérnego Slaska i podkreélajacego $laskoéé Ruchu [Ruch
Chorzéw 2015].

K. Nessel (red.) — Sport w marketingu. Marketing w sporcie

109



Akcja ,14 powoddéw do dumy” byta jedng z najbardziej rozbudowanych akcji
marketingowych w minionym sezonie Ekstraklasy. Klub z Chorzowa chciat przypomniec
o swoich sukcesach i zjednoczy¢ tym samym kibicdw pamietajacych te sukcesy, jak
i oczekujagcych na nowe. Akcja siegata po rodine narzedzia budowania wizerunku,
wykorzystujgc m.in. metody wywierania wptywu na ludzi opisane przez Cialdiniego.

Ruch poprzez oznaczenie stadionu zdjeciami najlepszych zawodnikéw klubu odwotat sie do
zasady lubienia i sympatii, zgodnie z ktérg ulegamy osobom, ktére znamy i lubimy. W tym
przypadku klub postuzyt sie wykorzystaniem legend klubu, z ktérymi kibice majg pozytywne
skojarzenia, aby wptyna¢ na ich wybory i zacheci¢ do uczestniczenia w meczach druzyny,
tworzac tym samym nowga historie.

Klub budujgc swdj wizerunek, odwotat sie do najstynniejszych zawodnikéw klubu,
przywotujac autorytet oséb, ktére odniosty sukces. Tym samym Ruch wzmacniat wtasng
wiarygodnos$é. Poniewaz spolegliwosé wobec autorytetdw moze stac sie zautomatyzowanym
zachowaniem przy podejmowaniu decyzji, klub miat prawo liczy¢ na dtugookresowe
zwiekszenie stadionowej publicznosci.

Inng reguta wykorzystang podczas tej akcji byto zaangazowanie i konsekwencja. Zasadg ta
postuzono sie przy opowiadaniu historii sukceséw klubu. Kazdy kibic uczestniczacy
w spotkaniach klubu na wtasnym stadionie sukcesywnie otrzymywat informacje dotyczace
kolejnych tytutéw mistrzowskich Ruchu. W ten sposdb uczestniczac we wszystkich
spotkaniach, widzowie mogli poznad historie i najwazniejsze momenty z zycia Niebieskich.
Zgodnie z t3 zasadg zaangazowanie w dang sprawe trwa dalej mimo zaniku warunkdw, ktoére
wywotaty jej powstanie. Dla Ruchu oznacza to, ze kibice, ktérych udato sie zaangazowac¢ w te
akcje, bez wzgladu na jej przerwanie, mogg chcie¢ dalej uczestniczy¢ w meczach zespotu.

Wielowymiarowos¢ akcji miata na celu zwiekszenie liczby kibicdw na meczach klubu. | tak tez
sie stato. Frekwencja na stadionie Ruchu w poréwnaniu z sezonem poprzedzajgcym wzrosta
0 21%. Ruch Chorzow zwiekszyt rowniez przychody do poziomu 17,8 min ztotych, co byto
wynikiem o 5% lepszym niz w roku 2014 [Deloitte 2016].

Cracovia — ,Zobacz reprezentanta Polski w akcji”

Kluby pitkarskie postugujgce sie zasadg lubienia i sympatii budujg czesto swdj wizerunek
w oparciu o znanych i lubianych cztonkéw swoich druzyn. Wykorzystywanie osobistej marki
pitkarza do promocji klubu jest zabiegiem rozpowszechnionym. Dzieki niemu wzrasta popyt
na przyktad na koszulki z numerem danego zawodnika, a tym samym rosng wyniki ze
sprzedazy produktéw klubowych. Wysoka rozpoznawalnos$é i popularnos¢ nawet jednego
pitkarza zwieksza zainteresowanie kibicow i mediéw tym zawodnikiem, a w konsekwenciji
catym klubem. Ponadto wyrazy sympatii sprawiajg, ze nastawienie do niepowodzen klubu
jest bardziej przychylne, co wykorzystywane jest przy ratowaniu sportowego wizerunku.
W ostatnim sezonie przyktadem klubu, ktéry wyraznie postawit na sympatie
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i rozpoznawalnos¢ swojego zawodnika byta MKS Cracovia. Krakowski klub wykorzystat debiut
i bramke swojego zawodnika Bartosza Kapustki w pierwszej reprezentacji Polski do
zwiekszania frekwencji na wifasnym stadionie. W rundzie jesiennej klub promowat
swoje mecze plakatami z zawodnikiem i hastem ,PrzyjdZ zobacz reprezentanta Polski
w akcji” [Cracovia 2015].

Cracovia wykorzystata w ten sposéb rozgtos, jaki wtedy towarzyszyt nowemu objawieniu
w kadrze trenera Adama Nawatki. Wykorzystano réwniez powotanie Bartosza Kapustki
i nastepnie gre podczas Euro2016, przypominajgc w mediach spotecznosciowych o jego
przynaleznosci do klubu. W przytoczonym przypadku widac, ze klub wprost odwotywat sie do
zasady lubienia i sympatii w celu autopromocji. Te samg zasade klub wykorzystat w akcji
»Hnietypowykasjer”, podczas ktérej zawodnicy Cracovii w punkcie obstugi kibica sprzedawali
bilety wstepu [Cracovia 2016].

Miedzy innymi dzieki takim zabiegom frekwencja na stadionie przy ul. Katuzy wzrosta o 29%
w stosunku do wczesniejszego sezonu i wyniosta Srednio 8,6 tys. widzédw. Dato to klubowi 8.
miejsce w rankingu frekwencji w Ekstraklasie [Deloitte 2016].

Lechia Gdansk - ,0ddany Lechista”

W sezonie 2015/2016 Lechia Gdansk uruchomita nowy program lojalnosciowy dla swoich
kibicow pod nazwg ,Oddany Lechista”. Inicjatywa brata pod uwage udziat kibicow
w poprzednich spotkaniach tej edycji rozgrywek. W ten sposdb program gratyfikowat
kibicow regularnie pojawiajacych sie na stadionie Energa Gdansk. Innowacjg w projekcie
klubu z Gdanska byto nagradzanie kibicow za regularne uczestniczenie w meczach swojej
druzyny. W programie wzigt udziat kazdy kibic kupujacy bilet, a przy zakupie kolejnego na
nastepny mecz mogt otrzymac 10% rabatu, na kolejne spotkanie znizka wyniosta 15%, a przy
trzecim z rzedu meczu 20% itd., az do uzyskania 30% znizki. Warunkiem uzyskania
nastepnych rabatéw byto regularne uczestnictwo w kolejnych meczach na Stadionie Energa
Gdansk. W momencie przerwania ciggtosci pojawiania sie na meczach znizki sie zerowaty,
a ich naliczanie rozpoczynato sie od nowa z kolejnym kupionym biletem. Dodatkowo kazdy
kibic uczestniczagcy w akcji otrzymywat rabat na zakup produktéw nieobjetych innymi
promocjami. Klub chciat w ten sposdéb zmobilizowaé swoich kibicéw do systematycznego
pojawiania sie na meczach Lechii [Ekstraklasa 2015].

Ponownie wida¢ tutaj mechanizm zaangazowania i konsekwencji, gdzie jednorazowe
zaangazowanie sie wokdt danej sprawy prowadzi do konsekwentnego postepowania w raz
wyznaczony sposOb. Program lojalnosciowy Lechii Gdansk zaktadat, ze kibic, ktéry raz
nabedzie prawo do znizki, nie zechce z niego zrezygnowac i tym samym regularnie bedzie
uczeszczat na mecze. Klub byt zadowolony z wynikéw sprzedazy nowego produktu — juz
pierwszego dnia sprzedaz biletéw wyniosta 300% wiecej niz w innych premierowych dniach
sprzedazy wejscidwek w tym sezonie.

K. Nessel (red.) — Sport w marketingu. Marketing w sporcie

111



Ogodlnie jednak Lechia Gdansk odnotowata znacznie gorszg frekwencje w stosunku do
ubiegtego sezonu. Zainteresowanie meczami Lechii spadto o0 23% i wyniosto srednio 12,8
tys., co jednak dato az 3. miejsce w klasyfikacji frekwencji. Znacznie lepiej wygladaty
przychody klubu, ktére wzrosty w porédwnaniu do 2014 i wyniosty 44,7 min ztotych
[Deloitte 2016].

Whnioski

Wespdt w zespdt. Do takiej relacji z kibicami dgzg wszystkie kluby. Jednak jej budowanie jest
wyjatkowo skomplikowane. Kampanie marketingowe zorientowane na pozyskanie nowych
odbiorcow i zwiekszenie zaangazowania odbiorcdw aktualnych muszg stale poszukiwac
nowych i efektywnych rozwigzan. Jednoczesnie w takich przypadkach nie mozna oczekiwac
natychmiastowych rezultatow, poniewaz tworzenie relacji z kibicami wymaga czasu i musi
by¢ oparte na jasno zdefiniowanej, dtugofalowej strategii dziatania.

W przedstawionej pracy wskazano jedynie kilka kampanii majacych charakter dorazny,
o celach krétkoterminowych. W analizowanych przypadkach wzieto pod uwage wytgcznie
akcje marketingowe ukierunkowane na pozyskanie wzgledéw kibicow, przede wszystkim
w celu zwiekszenia ich zaangazowania w dniu meczowym.

Z przeprowadzonej analizy dziatan marketingowych klubow Ekstraklasy wynika, iz wszystkie
wykorzystujg w swoich akcjach utrwalone schematy zachowan ludzkich. Najczesciej dziaty
marketingu odwotywaty sie do reguty lubienia i sympatii. Wynika to z checi przeniesienia
sympatii z zawodnika na caty klub, co ma przejawia¢ sie zwiekszonym zaangazowaniem
w meczach. Mechanizm ten wigze sie ze zjawiskiem ,kgpania sie w cudzej chwale”, ktore jest
jednym z powoddw pojawiania sie kibicow na stadionach. Kluby chetnie wiec wykorzystujg
powodzenie swoich zawodnikéw, aby przyciggnaé kibicéw na stadion. Wszelkie dziatania
zwigzane ze sprzedazg koszulek gwiazd druzyny, prezentowanie ich wizerunku na plakatach
i wykorzystywanie ich do promocji sg celowymi zabiegami dazgcymi do zdobycia zaufania
i pozyskania sympatii kibicow. Ponadto technika ta pozwala korzysta¢ z aktualnie
posiadanych zasobow, w zwigzku z czym mozina jg tatwo stosowac¢ w kazdej sytuacji. Tym
samym jest ona najczesciej wykorzystywana.

Podobne mechanizmy zwigzane sg z regutg oddziatywania autorytetu, ktéra réwniez jest
czesto uzywana przez kluby Ekstraklasy. Zespoty, ktérych sukcesy przeminety, chca
przypomnie¢ o swoich osiggnieciach i zjednoczy¢ wokét nich kibicdw, wyreczajac sie
autorytetem, legendg uwiarygadniajgcg ich klub.

Kolejna istotna w Srodowisku sportowym zasada dotyczy zaangazowania i konsekwencji.
Dobrze odpowiada ona specyfice tego srodowiska. W sporcie istnieje bowiem wysoka
potrzeba poczucia przynaleznosci, w zwigzku z czym kibice najczesciej pozostajg wierni
swoim pierwszym wyborom. Przywigzanie do tradycji powoduje, ze stajg sie oddani klubowi
i tatwiej jest ich zaangazowal, przez co czujg sie jeszcze bardziej zobowigzani do
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konsekwentnego zaangazowania. Reguta ta jest szczegdlnie widoczna przy tworzeniu
pakietéw lojalnosciowych. W pracy zostat opisany jedynie przypadek Lechii Gdansk, jednak
karty kibica (w réinych postaciach) oferowane sg przez wszystkie kluby Ekstraklasy.
Proponowanie wiernym odbiorcom specjalnych pakietéw jest préba przyciggniecia kibicow
na kazde spotkanie klubu.

Cialdini zebrat techniki wywierania wptywu, ktére czesto wykorzystywane sg przez ludzi
w zyciu codziennym nieswiadomie. Dlatego wydaje sie, iz czes¢ zabiegdw prezentowanych
przez dziaty marketingu klubéw sportowych stosowana jest réwniez intuicyjnie,
niekoniecznie w petni Swiadomie.

Praca ma charakter pilotazowy, dlatego dla uzyskania petnego obrazu badanego problemu
konieczne jest positkowanie sie w przysztosci publikacjami nie tylko z zakresu marketingu, ale
rowniez psychologii, socjologii i zarzgdzania. Poniewaz przeprowadzone badania zostaty
ograniczone do wybranych akcji marketingowych czterech klubdéw, niemozliwe byto
okreslenie bezposredniej zaleznosci miedzy powodzeniem tych akcji a przychodami
i frekwencjg klubéw. Stad w dalszej kolejnosci nalezatoby réwniez przeprowadzi¢ analize
wiekszej liczby przypadkow, a takze zbadac skutecznos¢ oddziatywania technik inzynierii
spotecznej przy uzyciu metod ilosciowych.

Bibliografia

Caldini R. (1996), Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk.

Cialdini R., Borden R., Thorne A. (1976), Basking in Reflected Glory: Three (Football) Field
Studies, ,Journal of Personality and Social Psychology”, 34(3), s. 366-375.

Cracovia (10.09.2015), Przyjdz w sobote na mecz! Zobacz reprezentanta w akcji!
www.cracovia.pl/pilka-
nozna/news/wiadomosci/przyjdz_w_sobote na_mecz_zobacz_reprezentanta_polski_ w_
akcji [odczyt: 17.08.16].

Cracovia (02.08.2016), #Nietypowykasjer, czyli Mateusz Cetnarski i Luiz Carlos Deleu,
www.cracovia.pl/pilka-
nozna/news/wiadomosci/nietypowykasjer_czyli_mateusz_cetnarski_i_luiz_carlos_deleu
[odczyt: 17.08.16].

Deloitte (2016), Raport Pitkarska liga finansowa - rok 2015
www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Reports/pl_Raport-Pilkarska-
liga-finansowa-edycja-2016_2.pdf [odczyt: 20.08.16].

E&Y (2013), Ekstraklasa pitkarskiego biznesu 2013
www.ey.com/Publication/vwLUAssets/Raport_Ekstraklasy Final _2.10.2013/SFILE/Ekstrak
lasa_pilkarskiego_biznesu_2013 FINAL.pdf [odczyt: 07.08.16].

K. Nessel (red.) — Sport w marketingu. Marketing w sporcie

113


http://www.cracovia.pl/pilka-nozna/news/wiadomosci/przyjdz_w_sobote_na_mecz_zobacz_reprezentanta_polski_w_akcji
http://www.cracovia.pl/pilka-nozna/news/wiadomosci/przyjdz_w_sobote_na_mecz_zobacz_reprezentanta_polski_w_akcji
http://www.cracovia.pl/pilka-nozna/news/wiadomosci/przyjdz_w_sobote_na_mecz_zobacz_reprezentanta_polski_w_akcji
http://cracovia.pl/pilka-nozna/news/wiadomosci/nietypowykasjer_czyli_mateusz_cetnarski_i_luiz_carlos_deleu
http://cracovia.pl/pilka-nozna/news/wiadomosci/nietypowykasjer_czyli_mateusz_cetnarski_i_luiz_carlos_deleu
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/Raport_Ekstraklasy_Final_2.10.2013/$FILE/Ekstraklasa_pilkarskiego_biznesu_2013_FINAL.pdf
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/Raport_Ekstraklasy_Final_2.10.2013/$FILE/Ekstraklasa_pilkarskiego_biznesu_2013_FINAL.pdf

Ekstraklasa (21.09.2015), Oddany Lechista, www.ekstraklasa.org/oddany-lechista [odczyt:
10.08.16]

Jakobik K., Nessel K. (2016), Popyt na rynku sportowym, [w:] Bednarczyk M., Nessel K. (red.)
Przedsiebiorczos¢ w sporcie. Zasady i praktyka, CeDeWu, Warszawa, s. 77-95.

Karwinska A., Pomorski J. M., Pacholski M. (2002), Typy dziatarn socjotechnicznych a
funkcjonowanie organizacji, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw.

Milgram S. (1963), Behavioral study of obedience, ,Journal of Abnormal and Social
Psychology”, 67(4), s. 371-378.

Panfil R. (2012), Produkty sportowe. Identyfikacja, rozwaj, dystrybucja, WSZiC, Wroctaw.
Podgdrecki A. (1966), Zasady socjotechniki, Ksigzka i Wiedza, Warszawa.

Pratkanis, A. R., Aronson, E. (2001), Age of propaganda: The everyday use and abuse of
persuasion, Henry Holt, New York.

Rozwadowska B. (2002), Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Studio Emka,
Warszawa.

Ruch Chorzéw (22.06.2015), 14 powoddw do dumy dla ,Niebieskich” kibicow,
www.ruchchorzow.com.pl/aktualnosci/4571/karnety-juz-w-sprzedazy-14-powodow-do-
dumy-dla-niebieskich-kibicow [odczyt: 11.08.16].

Szaniawski K. (1968), Teoria decyzji a dyrektywy socjotechniczne, [w:] Podgdrecki A. (red.)
Socjotechnika. Praktyczne zastosowania socjologii, Ksigzka i Wiedza, Warszawa, s. 70-76.

Sznajder A. (2012), Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa.

Wista Krakow (09.09.2015), Wista Krakow to nasza historia
www.wisla.krakow.pl/pl/aktualnosci/wisla_krakow_to_nasza_historia [odczyt: 07.08.16].

K. Nessel (red.) — Sport w marketingu. Marketing w sporcie

114


http://www.ekstraklasa.org/oddany-lechista
http://www.ruchchorzow.com.pl/aktualnosci/4571/karnety-juz-w-sprzedazy-14-powodow-do-dumy-dla-niebieskich-kibicow/
http://www.ruchchorzow.com.pl/aktualnosci/4571/karnety-juz-w-sprzedazy-14-powodow-do-dumy-dla-niebieskich-kibicow/
http://www.wisla.krakow.pl/pl/aktualnosci/wisla_krakow_to_nasza_historia/



