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Wstep

Podmioty funkcjonujgce w warunkach wolnorynkowych zabiegaja o posiadanie jak
najwiekszego grona odbiorcow. Réwnoczesnie czynig starania o zachowanie jak
najlepszych relacji z nimi, aby stworzy¢ trwalsze wiezi. Takie dziatanie przybliza do
zasady Pareto, w ktorej okoto 1/5 odbiorcéw generuje blisko 80% zysku. Do osig-
gniecia lepszych relacji z odbiorcami stuzy odpowiednia polityka marketingowa i ko-
munikacja z otoczeniem. Dotyczy to rowniez klubéw sportowych, ktére konkuruja ze
soba nie tylko na arenie sportowej, ale réwniez w aspekcie ekonomicznym.

Przedsiebiorcze kluby sportowe starajg sie sukcesywnie zwiekszac¢ liczbe swoich
kibicéw w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej. Posiadanie statego grona od-
biorcéw wptywa na szereg korzysci materialnych, wéréd ktérych znajduja sie miedzy
innymi: wyzsze przychody ze sprzedazy biletéw, lepsza pozycja negocjacyjna przy
pozyskiwaniu sponsoréw reklamowych, czy wieksze prawdopodobienstwo powo-
dzenia emisji papieréw warto$ciowych. Istnieje wiele czynnikéw wptywajacych na
liczbe kibicow i stopien ich zazytosci z klubem. Moga nimi by¢ dtuga i bogata histo-
ria, czy sportowe wyniki podmiotu, ktéremu kibicujag. W budowaniu relacji kibic-
klub istotnym elementem jest odwotywanie sie do lokalnosci. Jednym z czynnikow
utatwiajgcych utozsamianie sie z klubem moze by¢ jego polityka sportowa, w ktorej
waznym elementem zespotu sa wychowankowie, czyli zawodnicy zwigzani z klubem
od poczatkdw swojej juniorskiej kariery.

Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badan przeprowadzonych na kibi-
cach klubéw Lotto Ekstraklasy. Badanie dotyczyto zalezno$ci pomiedzy identyfikacja
kibicéw z klubem pitkarskim a liczbg wychowankéw.
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Kibic a marketing sportu

W nawigzaniu do nauk spotecznych temat kibicow sportowych podejmowany byt
wielokrotnie. Przez dtugi czas dominowaty zagadnienia natury socjologicznej stara-
jace sie przedstawic¢ grupy fanéw w kontekscie spotecznym. Polskie publikacje z tego
obszaru wpisywaty sie w europejski nurt charakteryzowania socjologicznego feno-
menu kibicow pitkarskich. W Europie prym wiodty o$rodki brytyjskie z Leicester czy
Southampton rozprawiajgce na temat chuliganstwa stadionowego. Do konca XX wie-
ku zjawisko to zostato zmarginalizowane, totez naukowcy coraz rzadziej zajmowali
sie pozaprawng dziatalno$cig kibicow. Chuligani za to stawali sie wdziecznym
tematem publicystycznym, a w pewnym momencie nawet popkulturowym.

W ostatnich latach w europejskiej nauce, a co za tym idzie takze w polskiej, wska-
zuje sie na potrzebe opisywania kibicow w kontekscie, jaki w Stanach Zjednoczonych
dominuje od wielu lat. Tam stopien komercjalizacji sportu jest powszechnie uwaza-
ny za najwyzszy. Dlatego, ze wzgledu na wysokie urynkowienie sportu, jego fani po-
strzegani sg czesto jako konsumenci. Ta tendencja coraz mocniej widoczna jest row-
niez w Europie. Zauwazalne jest zwiekszone zainteresowanie sferg badan dotyczaca
relacji miedzy kibicem a klubem w ujeciu konsument-przedsiebiorstwo i przyblize-
nia aspektu przywigzania fanéw do marki sportowej [Kossakowski 2017].

Pomimo postepujacej ekonomizacji dla kibicow bardzo waznym czynnikiem
w sporcie pozostaje regionalizm. Wyniki badan wskazuja na wysoki poziom znacze-
nia sportu i druzyny klubowej dla tozsamosci indywidualnej, grupowej i regionalnej
[Burns 2014]. Kluby, im wczesniej to dostrzega, tym wieksza beda miaty szanse osia-
gnac przewage ekonomiczng w warunkach rynkowych.

R. Panfil wyréznia trzy fazy rozwoju klubu sportowego. W pierwszej fazie jest
rozwdj spoteczny, w drugiej rozwoj publiczny, a w trzeciej rozw6j rynkowy. Kazda
z faz posiada rozne cele i sposoby finansowania. W ostatniej kluby dziatajg na za-
sadach wolnorynkowych, wiec konieczna jest pogtebiona restrukturyzacja. W tej
fazie awans w klasyfikacji sportowej i tworzenie widowiska sportowego sa réwnie
istotne, co generowanie coraz wyzszych przychodoéw. Klub przestaje by¢ organizacja
non-profit, a staje sie organizacja wymagajaca stosowania dziatan marketingowych
[Panfil 2002].

Rynkowy aspekt dziatalno$ci klubu wynika z duzego zainteresowania sportem
i wykorzystania go w celach marketingowych. Sport ma najwiekszy wptyw na war-
tos¢ Swiatowego sponsoringu, przewyzszajac choc¢by sztuke. Posiada cechy atrakcyj-
ne z punktu widzenia marketingowego, naturalnie wzbudza emocje przez rywaliza-
cje, co sprawia, Ze jest bardzo medialny [Smith, Westerbekk 2004].

Firma konsultingowa Deloitte przedstawia coroczne wyniki badan biznesowej
strony najwyzszej ligi pitkarskiej w Polsce - Ekstraklasy. W ostatnim opublikowa-
nym raporcie Pitkarska liga finansowa - rok 2017 mozna znaleZ¢ dane wskazujace na
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coraz wieksza komercjalizacje klubow wystepujacych w najwyzszej lidze. Widac¢ to
miedzy innymi za sprawa zmniejszajgcego sie finansowego wsparcia ze strony samo-
rzaddow, ktore w przypadku szes$ciu klubéw wcale nie wystepuje. W budzecie coraz
istotniejsza role pelnig przychody zwigzane z aktywno$cia kibicow, czyli wptywy ko-
mercyjne (wptywy z uméw sponsorskich, reklam, sprzedazy koszulek, pamiatek klu-
bowych oraz inne przychody komercyjne) i pochodzace z dnia meczowego (wptywy
ze sprzedazy biletow, karnetow i cateringu stadionowego). Zestawienie przychodow
komercyjnych i z dnia meczowego klubéw Ekstraklasy jest zblizone do $redniej, jaka
posiadajg najbardziej rozwiniete ligi w Europie [Deloitte 2018].

Sportowcy i Kkluby sportowe, jesli chca by¢ przedsiebiorcze, musza aktywnie
uczestniczy¢ w rywalizacji o odbiorcdw i sponsoréw, wykorzystujac swoje pozaspor-
towe atrybuty [Bednarczyk, Kurleto 2016]. Dlatego mozna moéwi¢ o dynamicznym
rozwoju badan w obszarze marketingu sportowego.

Marketing sportowy stoi na dwo6ch fundamentach - marketingu poprzez sport
(kiedy podmioty niesportowe promujg sie przy pomocy sportu) i marketingu
w sporcie (kiedy to podmioty sportowe same sie promuja. Przedsiebiorczy klub,
chcacy uzyskac przewage ekonomiczng, powinien opieraé¢ swoja strategie dziatal-
nosci na dwoch fundamentach marketingowych. Umie¢ promowa¢ swoja marke
wsrdd kibicow oraz by¢ atrakcyjnym partnerem do wspotpracy przy promocji in-
nych podmiotéw.

Z. Waskowski powotujac sie na J.J. Lembina i P. Doyle’a dzieli przewagi konku-
rencyjne na wewnetrzng i zewnetrzng. Wewnetrzna wynika z dobrego zarzadzania
i administrowania klubem, co prowadzi do uzyskania nizszej ceny na tle konkurencji.
Z punktu widzenia omawianego zagadnienia zdecydowanie istotniejsza jest przewa-
ga zewnetrzna. Mozna jg uzyskac za pomocg charakterystycznych wtasciwosci oferty
ustugowej lub niepowtarzalnych dziatan rynkowych, dajacych nabywcom (kibicom)
wieksza wartos¢ uzytkowa lub emocjonalng. Taka przewaga daje mozliwos$¢ zasto-
sowania strategii wyrdzniania sie na rynku. Przewaga wynikajaca ze zréznicowania
pozwoli strategicznie poprawic¢ sytuacje klubu, jezeli zostanie spetnionych kilka wa-
runkéw:

- przewaga bedzie dotyczy¢ istotnych z punktu widzenia nabywcéw obszaréow
dostarczajacych korzysci, jakich nie ma u konkurencji,

- przewaga klubu prowadzi do postrzegania go, jako wyjatkowego, oferujacego
unikatowe produkty,

- przewaga pozwala osigga¢ rentownos$¢ na poziomie zadowalajacym wtasci-
cieli,

- przewaga musi by¢ trwata, powinny istnie¢ pewne bariery zapobiegajace
szybkiej imitacji przez rywali, np. kluczowe kompetencje, architektura relacji
z podmiotami otoczenia, autorskie programy szkolenia.
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Z. Waskowski wymienia kilka czynnikow, ktére mogg przystuzy¢ sie do zbudo-
wania trwatej przewagi konkurencyjnej klubu sportowego. Wsréd nich znajduja sie
miedzy innymi wiernos¢ i lojalnos¢ kibicoéw, tradycja, rola klubu w zyciu spotecznym
regionu oraz wtasny system szkoleniowy zawodnikow [Waskowski 2011].

Identyfikacja z klubem a lojalnos¢

Lojalno$¢ konsumentdéw rozumiana jest jako czestotliwo$¢ wybierania przez klienta
danej marki wobec wieluy, z ktérych moze korzysta¢ w danej kategorii, i rekomendo-
wanie wybranej marki [Verhoef 2003]. Organizacje dazg do posiadania i utrzymania
lojalnych klientéw. Wytworzenie silnej wiezi przynosi szereg korzysci. Utrzymanie
obecnych klientow jest zazwyczaj tansze niz znalezienie nowych, zmniejszajg sie
réwniez koszty obstugi. Lojalni klienci czesto sa w stanie zaakceptowaé wyzsza cene
za produkt, a nawet sta¢ sie ambasadorami marki wobec innych podmiotéw czy po-
tencjalnych nowych klientow [Urban, Siemieniako 2008].

Kluczowymi czynnikami wptywajacymi na pozostanie lojalnym konsumentem sa:
wysoka jakos$¢ oferty, profesjonalna obstuga, zaufanie, czy partnerskie relacje. Za-
dowolenie bedzie znaczace jesli produkt lub ustuga w petni speiniajg oczekiwanie
klienta, a on sam czuje sie doceniony, wtedy mozliwe jest nawigzanie wyjatkowych
relacji z firma [Otto 2004].

Jakie korzys$ci moga posiadac kluby sportowe z lojalnych kibicéw? Jednym z nich
jest utrzymanie wysokiej frekwencji na wydarzeniach sportowych. Kibice, ktorzy
mocno identyfikuja sie ze swoim klubem, chetniej bedg uczestniczy¢ w rozgrywa-
nym przez niego widowisku, pomimo przeciwnosci, takich jak choéby pogoda. Wyz-
sza frekwencja to wyzsze wptywy ze sprzedanych biletéw i cateringu, czyli z tzw.
dnia meczowego [Banevides, Dos Santos, Cabral i in. 2015]. Jak pokazat cytowany
raport Deloitte [2018] u niektdrych polskich klubéw dzien meczowy stanowi nawet
30% przychoddw. Kibice, ktérych poziom identyfikacji jest wysoki, wykazuja wiek-
sza sktonnos¢ do kupowania klubowych pamigtek.

Petne trybuny to rowniez czytelny sygnat dla reklamodawcow, ktérzy chetniej
beda kupowaé miejsca na stadionie, gdzie kontakt z ich logo bedzie mie¢ spora gru-
pa odbiorcéw. Ponadto wyniki badan pokazujg, ze lojalni kibice wykazuja bardziej
pozytywny stosunek do sponsora ich klubu. W budowaniu wysokiej frekwencji nie-
koniecznie kluczowe musza by¢ wyniki sportowe. Z badan przeprowadzonych w Sta-
nach Zjednoczonych i Japonii wynika, ze o ponownym przyjsciu na stadion nie de-
cyduje w gtéwnej mierze zwyciestwo wspieranej druzyny, lecz atmosfera jaka miata
miejsce w trakcie uczestniczenia w widowisku, czyli elementy zwigzane z otocze-
niem, a nie gtéwny produkt jakim jest sportowe wydarzenie [Yoshida, James 2010].

Jak zaznacza Sz. Kos$ciétek w sektorze sportowym trudno o zaistnienie lojalno-
$ci pomiedzy konsumentem a organizacjg ze wzgledu na specyfike sportu. Na wy-
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tworzenie takiej wiezi pomiedzy kibicem a organizacja sportowa wptyw ma wiele
réznych czynnikéw. Powiagzane jest to z kwestiami interpersonalnymi (m.in. emocje,
motywacje, przyzwyczajenia, pozycja spoteczna), jak i produktowymi (m.in. atmosfe-
ra, styl gry i wyniki druzyny, przynaleznos¢ do lokalnej spotecznosci, historia klubu,
postrzegany prestiz). Jednak na zwiekszanie i utrzymywanie postaw lojalno$ciowych
wsréd kibicow w najwiekszym stopniu wptywa poziom ich identyfikacji (bardziej
niz satysfakcja z wynikow i postawy zespotu). Dlatego dziatania klubu powinny by¢
zorientowane na promowanie swojej wyjatkowej tozsamosci i pogtebianie wiezi z ki-
bicami przez zaangazowanie ich w zycie klubu [Ko$cidtek 2016].

Na poczucie identyfikacji kibica z klubem wplyw mogg mie¢ rézne czynniki. Jed-
nym z nich moze by¢ polityka sportowa klubu. W publicystyce sportowej mozna spo-
tkac sie z przekonaniem, ze wieksza liczba wychowankéw grajgcych w pierwszych
druzynach pitkarskich przyczynia sie do wiekszej identyfikacji kibicow z klubem
[Korycki, Walczuk 2016].

Zalozenia badawcze

Celem badan jest okreslenie zalezno$ci pomiedzy identyfikacjg kibicow z klubem pit-
karskim a liczbg wychowankéw. Weryfikacji poddane zostang dwie hipotezy:

H1: Kluby o wiekszej liczbie wychowankéw ciesza sie wyzszym poziomem iden-
tyfikacji.

H2: Kibice, chcacy aby klub opierat strategie sportowa na wychowankach, wyka-
zuja wieksza sktonnos$¢ do zakupu akcji swojego klubu.

W znalezieniu odpowiedzi na postawione hipotezy poméc miata analiza danych
pozyskanych przy pomocy anonimowej ankiety przeprowadzonej droga interneto-
wa. AnKkieta zostata przeprowadzona w marcu 2019 roku. W sondzie wzieto udziat
483 respondentow.

Na potrzeby badania dokonano celowego doboru proéby, przez wytaczenie z ana-
lizy arkuszy, w ktorych odpowiadajacy zdeklarowat jednoczesnie, iz nie $ledzi infor-
macji na temat klubu i nie wydat na niego Zzadnej kwoty pienieznej. W ten sposéb
wykluczone zostaly osoby, do ktérych ankieta trafita przypadkowo i nie mozna ich
uznac za kibicow, albowiem nie wykazuja zainteresowania swoim klubem, a ich od-
powiedzi mogloby negatywnie wptyna¢ na miarodajno$¢ wynikéw. W efekcie ana-
lizie poddanych zostato 328 poprawnie wypeinionych kwestionariuszy. Odpowia-
dajacy byli poproszeni o zdeklarowanie swoich sympatii klubowych wobec jednej
z druzyn Lotto Ekstraklasy sezonu 2018/2019. Respondenci mieli za zadanie zdekla-
rowac, ktéremu klubowi kibicujg, a nastepnie oceni¢ swéj poziom identyfikacji z klu-
bem za pomoca pieciostopniowej skali Lickerta, gdzie 1 to ,bardzo niski”, 2 - ,niski”,
3 - ,$redni”, 4 - ,wysoki”, 5 - ,bardzo wysoki”.
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Dane na temat wychowankdéw pochodza z raportu przygotowanego przez M. Kmi-
te opublikowanego 8 kwietnia 2019 roku na portalu Wirtualna Polska. Ponizej zo-
stata zaprezentowana tabela z liczbg wychowankoéw, ktorzy wystapili w Ekstraklasie
w sezonie 2018/2019 do momentu publikacji raportu. Wedtug UEFA za wychowanka
uwazany jest zawodnik w wieku 15-21 lat, ktéry spedzit w klubie przynajmniej 3 se-
zony. W widocznym zestawieniu klubami, ktére najchetniej wykorzystywaty swoich
wychowankdw byta Korona Kielce i Zagtebie Lubin, po przeciwnej stronie znalazta
sie Miedz Legnica, w barwach ktoérej nie zagrat ani jeden wychowanek (tabela 1).

Wyniki badania

Sredni poziom identyfikacji z klubem wszystkich kibicow wyniést 3,14. Wykres
wskazuje, ze klubem cieszacym sie najwyzszym poziomem identyfikacji jest Koro-
na Kielce. Klub ten posiada rowniez najwiekszg liczbe wychowankéw w szeregach
pierwszego zespotu. Zagltebie Lubin posiada taka samg ilo$¢ wychowankéw, ale
znacznie nizszy niz Korona poziom identyfikacji kibicow. W opisywanych wynikach

Tabela 1. Liczba wychowankéw w poszczeg6lnych klubach Lotto Ekstraklasy

Klub Liczba wychowankéw
Arka Gdynia 4

Cracovia

Gornik Zabrze

Jagiellonia Biatystok

Korona Kielce

Lech Poznan

Lechia Gdansk

Legia Warszawa

Miedz Legnica

Piast Gliwice

Pogon Szczecin

Slask Wroctaw

Wista Krakow

Wista Ptock

Zagtebie Lubin

NI NN OO W NI RPR Ol Wl Ww| u | 3|~

Zagtebie Sosnowiec

Zrédto: [Kmita 201].
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Zagitebie Sosnowiec
Zagtebie Lubin
Wista Plock

Lech Poznati

Wista Krakéw
Gornik Zabrze
Cracovia

Slask Wroctaw
Pogon Szczecin
Legia Warszawa
Piast Gliwice

Lechia Gdarisk
MiedZ Legnica
Jagiellonia Biatystok
Arka Gdynia

Korona Kielce

M Poziom identyfikacji

2,14
3.

2,33
2

M Liczba wychowankéw

2,94
3,04
3,05

32
3,23
3,28
3,35

3,4

3,47

3,5

3,5

3,7

3.9

7

Wykres 1. Zestawienie liczby wychowankéw a deklarowanego stopnia identyfikacji z klubem

pitkarskim.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

badan Zagtebie Lubin moze by¢ przypadkiem niedostatecznie reprezentatywnym, al-

bowiem klub ten wskazato stosunkowo niewielu respondentéw (wykres 1).

W jednym z pytan ankietowanych poproszono o wskazanie stopnia zgodnosci ze

zdaniem: ,Wole zeby klub przeznaczyt znaczna kwote na szkolenie mtodziezy niz na

Tabela 2. Zalezno$¢ pomiedzy checia opierania kadry na wychowankach a checia inwestowania

w klub
Zainteresowanie kupnem akcji
Zdecydowanie | Raczej Nie Raczej | Zdecydowanie
tak tak wiem nie nie

»Wole Zdecydowanie 26 19 18 30 17
zeby klub tak
przeznaczyt )
znaczna Raczej tak 13 29 32 26 7
kwote na Nie mam
szKolenie . 2 16 25 13 5

o zdania
mlodziezy
niz na zakup Raczej nie 0 4 8 6 3
i zarobki
pill_(arskjei Zfiecydowanie 2 1 4 4 15
gwiazdy nie

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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zakup i zarobki pitkarskiej gwiazdy”. Wyniki zostaty zestawione z ich odpowiedzia-
mi na pytanie o mozliwe zainteresowanie kupnem akcji klubu. Rezultat wskazuje,
ze osoby aprobujgce inwestowanie w rozwdj wychowankéw sg bardziej sktonne do
uczestniczenia w akcjonariacie niz osoby, ktore uwazaja, ze lepsze dla klubu bedzie
inwestowanie w uznane pitkarskie gwiazdy.

Podsumowanie

Po przeanalizowaniu wynikéw badania mozna stwierdzi¢, ze potwierdzity sie posta-
wione hipotezy i zachodzi zalezno$¢ pomiedzy kwestia wychowankéw w pierwszej
druzynie a identyfikacjg z klubem pitkarskim. Liczba wychowankéw wptywa na iden-
tyfikacje kibicow z klubem, albowiem Kklub z najwyzszym wskaznikiem wychowankdow
cieszyt sie najwyzszym wskaznikiem identyfikacji. Wyniki badania potwierdzity takze,
ze kibice pragnacy, aby polityka sportowa klubu byta oparta o wyszkolonych przez sie-
bie wychowankéw, chetniej zainwestowaliby swoje pienigdze w klubowe akgcje.

Jak wskazuje S. Kopera [2015], wta$nie crowdfunding moze by¢ przysztosciowym
sposobem osiggania przewagi ekonomicznej przez klub pitkarski. Prezentowane wy-
niki sugerujg, ze kluby inwestujace w rozwo6j wychowankéw powinny mie¢ wieksze
szanse powodzenia w przypadku emisji swoich akgji.

Temat wymaga dalszej eksploracji, szczego6lnie w sytuacji, gdy pojawiajg sie coraz
to nowsze formy wspierania ulubionych zespotéw. Bez wzgledu na forme pomocy,
relacje pomiedzy kibicem a klubem determinowane sg poziomem identyfikacji kibi-
ca z klubem.
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Youth Ranks and the Identification of Supporters with a Football Club
SUMMARY

The aim of the article is to present the results of the study on the relationship between
the identification of supporters with the football club and the number of the club’s youth
ranks. The study covered fans of Lotto Ekstraklasa clubs, and their level of identification
with the club was compared with the club’s training policy. The results confirm the proposed
hypotheses. Fans who are in support of the training policy based on the club’s own players
who began their sports careers in the club identify themselves with the club more strongly and
declare a greater ability to contribute their financial resources, for example by participation in
crowdfunding campaigns.

Keywords: fans, consumer loyalty, sport club, sports marketing

Wychowankowie a identyfikacja kibicow z klubem pitkarskim
STRESZCZENIE

Celem artykulu jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych zaleznosci pomiedzy
identyfikacjg kibicéw z klubem pitkarskim a liczbg wychowankédw. Badaniu zostali poddani
kibice klub6éw Lotto Ekstraklasy, ich stopien identyfikacji z klubem pitkarskim zestawiono
z polityka sportowa klubu. Wyniki potwierdzajg zatozone hipotezy. Kibice, ktérzy opowiadajg
sie za prowadzeniem polityki sportowej opierajacej sie na witasnych wychowankach, mocniej
identyfikuja sie z klubem i deklaruja wieksza zdolno$¢ do poswiecenia swoich $rodkéw
finansowych cho¢by przez udziat w akcjach crowdfundingowych.

Stowa kluczowe: kibice, lojalno$¢ konsumencka, kluby sportowe, marketing sportowy



