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Ocena jakosci ushug Swiadczonych przez polskie kluby pilkarskie
Evaluation of the quality of services provided by the Polish football clubs

Streszczenie

Kibice stanowig istote dla widowiska sportowego, a ich brak na trybunach negatyw-
nie wptywa na warto$¢ imprez ocenianych z perspektywy fandéw, sponsorow i me-
didw. Glownym celem badan byla ocena jakosci wybranych ustug oferowanych
przez polskie kluby pitkarskie. Jakos¢ ustug sportowych nalezy utozsami¢ ze zdol-
noscig do zaspokojenia potrzeb zwigzanych z dang aktywnoscia fizyczng. Za pomo-
cg metody on-line survey przeprowadzono badania ankietowe uzyskujac odpowiedzi
od prawie trzystu kibicow pitki noznej. Wyniki wykazaty, ze typowy kibic pitki
noznej to mezczyzna w wieku od 21 do 30 lat z srednim wyksztalceniem i docho-
dem ponizej 1600 zt brutto. Z kolei jako$¢ zbadanych dziatan realizowanych przez
polskie kluby jest oceniana na poziomie dostatecznym. Procesowi doskonalenia
powinna zosta¢ poddana strona internetowa druzyny i asortyment pamiatek klubo-
wych. Organizacje sportowe chcac pozyska¢ wigksza liczbe statych kibicow powin-
ny realizowa¢ swoje dziatania marketingowe na podstawie cyklicznych badan po-
trzeb 1 oczekiwan kibicow.

Slowa kluczowe: kibic, pitka nozna, klub pitkarski, widowisko sportowe, jako$¢
ustug, segmentacja, marketing sportu.

Abstract

Fans are the essence of the sports event and their absence in the stands can negative-
ly affect on the value of events, which are evaluated from the perspective of perma-
nent fans, sponsors and media. The main objective of the study was the assessment
of the quality of selected services offered by Polish football clubs. The quality of
sports services should be defined as the ability to meet the needs of a particular
physical activity. By means of on-line survey method was conducted research, re-
ceiving responses from nearly three hundred football fans. The results showed that
the fan of football is the man between 21 and 30 years of age with secondary educa-
tion and gross income below 1600 PLN. The quality of examined the activities carry
out by the Polish clubs is judged on passable level. The process of improvement
should be start with the team website and the assortment of football souvenirs.
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2 g-mail: llucinski@gmail.com
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Sports organizations in order to attract more permanent fans should realize their
marketing efforts by regular research of needs and expectations of fans.

Key words: fan, football, football club, sports event, quality of services, segmenta-
tion, sports marketing.

Wstep

Uczestnicy widowisk sportowych sa specyficzng grupa konsumentow, ktorzy z
jednej strony nabywajg produkt — mozliwos$¢ ogladania na zywo meczow, a z dru-
giej strony poprzez swoje zachowania moga znaczaco wptywac¢ na jakos¢ i sposob
postrzegania samego wydarzenia. Nie dziwi zatem okre$lenie, ze kibice nazywani sa
wyjatkowymi klientami oraz ze stanowig podwaline dla biznesu sportowego (Ru-
dawska 2011).

Rozgrywki na boisku to nie tylko rywalizacja sportowa, ale takze dopingu-
jacy kibice przezywajacy w trakcie zawodow silne emocje. To oni zaczynajg stano-
wi¢ o wartosci produktu sportowego i tym samym determinuja jego atrakcyjnos¢ i
spektakularnos¢. Koniecznos¢ tworzenia, utrzymywania i wzbogacania relacji opar-
tych na emocjach z klientami wynika z dwoch powodow: (1) zakup biletow spor-
towych zasila budzet organizacji, (2) kibice zache¢caja innych do aktywnego dopin-
gu. Warto doda¢, ze prawdziwi fani pitki noznej identyfikujg si¢ z klubem i spor-
towcami, a takze sg lojalni wobec dopingowanej druzyny przez wiele lat (Sznajder
2012).

Brak kibicoOw na trybunach sprawia, ze atmosfera i istota widowiska spor-
towego traci warto$¢ zarowno dla fandw, jak i obecnych i potencjalnych sponsoréw,
a takze mediow. Wobec tego na catym $wiecie kluby sportowe zabiegaja o dobre
relacje z kibicami przygotowujac dla nich mozliwie najbardziej spersonalizowane i
dostosowane do ich potrzeb oferty produktow i ustug sportowych (Klisinski 2008).

Przed rozpoczgciem badan wérod fanow widowisk sportowych nalezy po-
zna¢ ich segmentacj¢. KibicoOw réznych dyscyplin mozna podzieli¢ zasadniczo na
dwie grupy: osoby przed telewizorami (tzw. kibice w kapciach) oraz osoby oglada-
jace na zywo wydarzenia W obiektach sportowych. Wsrdd kibicow obecnych na
stadionach nalezy wyr6zni¢ trzy grupy: chuligani (ang. hooligans), ultrasi (ang.
ultras), skoczkowie/pikniki (ang. groundhoppers). Chuligani, jak sama nazwa wska-
zuje, podczas wydarzenia sportowego poszukujg rozrywki i bojek, a rywalizacja na
boisku nie jest dla nich istotha. Z kolei za budowanie atmosfery
1 oprawy meczu odpowiedzialni sg ultrasi. Tymczasem skoczkowie to kibice zainte-
resowani konkretng dyscypling i jak najczestszym udziatem we wszystkich meczach
ulubionej druzyny. W odréznieniu od ultaraséw pikniki nie biorg aktywnego udziatu
w tworzeniu widowiska (Biihler, Nufer 2012). Nieco odmiennego podziatu kibicow
dokonat prestizowy i niezalezny instytut badawczy ,,ARC Rynek i Opinia” wyod-
rebniajgc fandow sportu, fanéw obojetnych, kibicow kanapowych oraz kibicow nie-
dzielnych (Sznajder 2012).

Obecnie z powodu prasowej nagonki ruch kibicowski w Polsce nie cieszy
si¢ zbyt dobrg opinia, a jego przedstawiciele z gory skazywani sg na spoteczny
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ostracyzm. Jednym z celow niniejszego artykutu byta prezentacja zjawiska spotecz-
nego, jakim jest ruch kibicowski. Szczegdlna uwaga zostala poswiccona ocenie
postaw kibicow klubow pitkarskich m.in. podczas podejmowania decyzji konsump-
cyjnych zwigzanych z organizacja widowisk sportowych.

W Polsce marketing sportowy wcigz znacznie odbiega od profesjonalnego
poziomu znanego z lig Europy Zachodniej. Niestety zarowno wysokie ceny pamia-
tek, jak i uboga gama produktowa i ustugowa oferowana przez poszczegdlne kluby
powoduja powstawanie szarej strefy ,,nielegalnych” pamiatek produkowanych przez
samych kibicow. Lamanie praw autorskich jest powszechnie akceptowalne przez
spoteczenstwo, ktorego wcigz nie sta¢ na nabywanie licencjonowanych produktow.
Wplywa to negatywnie na wysoko$¢ przychodow polskich klubow, ktérych dochody
odbiegajg zarowno od europejskiej czotowki, jak i rowniez ,,$redniakow” ze Starego
Kontynentu.

Marketing sportu i jako$¢ ustug klubow pilkarskich

Marketing to szerokie i r6znorodnie definiowane pojecie, ktore w swym obszarze
obejmuje zasady dziatania na rynku jakimi powinny kierowaé si¢ przedsicbiorstwa,
w tym organizacje sportowe (Armstrong, Kotler 2012). Analizujac relacje migdzy
sportem a marketingiem mozna zaobserwowa¢ dwie koncepcje:

1) Marketing przez sport (ang. marketing through sport),

2) Marketing sportu (ang. marketing of sport).
Marketing przez sport oznacza wykorzystanie sponsoringu jako narzedzia promocji.
Tymczasem marketing sportu to zastosowanie odpowiednich srodkéw do komuni-
kowania si¢ z konsumentami i wskazywania korzysci z uprawiania aktywnosci fi-
zycznej, czy uczestnictwa w widowiskach sportowych (Sznajder 2012). Druga kon-
cepcja marketingu dotyczy m.in. meczow organizowanych przez kluby pitkarskie.
Kluby chcac odpowiednio funkcjonowa¢ na rynku sa zmuszone do ciggtego dosko-
nalenia §wiadczen realizowanych na rzecz klientow, m.in. kibicow.

Cech widowiska sportowego, jakimi sa pelna emocji rywalizacja, doping
zawodnikom, niezwykla rozrywka, czy mozliwo$¢é oderwanie od spraw codzien-
nych, nie mozna traktowa¢ w wymiarze produktow materialnych. Stad na poziom
zadowolenia z udzialu w meczach wptywa jako$¢, obstuga klienta, warto$¢ i zado-
wolenie, ktorg budujg kompleksowe ustugi (Klisinski 2000). Pojecie ustugi definio-
wane jest najczgsciej jako dziatanie oferowane klientowi w celu zaspokojenia jego
potrzeb i osiggniecia oczekiwanych profitow (Szczepanska 2010). Inne podejscie
prezentuje M. Daszkowska (1998), ktora ustuge wyjasnia jako ,,(...) uzyteczny pro-
dukt niematerialny, ktory jest wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej, w procesie
produkcji, przez oddziatywanie na strukturg okreslonego obiektu, w celu zaspokoje-
nia potrzeb ludzkich”. Stad mozna uznacé, Ze to co nie jest dobrem materialnym, jest
ushuga (ujecie negatywne). Z Kolei w literaturze przedmiotu nie ma jednolitej defini-
cji jakosci ustug. Stanowi to efekt r6znorodnego podejscia do zagadnienia, a takze
jego odmienno$¢ w zalezno$ci od rozpatrywanej branzy. Jednakze wiekszo$¢ defini-
cji jako$ci ustug zawiera w sobie sedno postrzegania réznicy pomiedzy ustuga ocze-
kiwang a otrzymana (Urban 2007).
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Odnoszac sie do tematyki niniejszej pracy, jako$¢ ustugi sportowej mozna
utozsami¢ ze zdolno$cig do zaspokojenia potrzeb zwigzanych z dang aktywnos$cia
fizyczna. Skltadajg si¢ na nig cztery elementy: jakos$¢ obiektu, jakos$¢ organizatora,
jako$¢ trenera i jako$¢ obstugi (Nowinska 2005). Przyktadowo jako$¢ obiektow i
urzadzen okre$lajg takie parametry jak stan techniczny i wyposazenia, funkcjonal-
nos$¢, estetyka, certyfikacja. Z kolei na ocene jako$ci organizatora wptywa profesjo-
nalizm, sprawno$¢, odpowiedzialno$¢, kreatywno$¢ i nastawienie na klienta. Tym-
czasem stopien zadowolenie z calego procesu obstugi powigzany jest z niezawodno-
$cig, rzetelnoscia, terminowoscia, szybkoscia reakcji, gwarancja bezpieczenstwa i
wizerunkiem ustugodawcy. Wsrod ushug oferowanych przez kluby pitkarskie nalezy
wymieni¢ zapewnienie widowiska sportowego i wydarzen mu towarzyszacych
(otoczka meczow), prowadzenie sklepiku kibica, statej komunikacji z fanami za
pomoca strony internetowej i narzedzi social media, a takze ksztaltowanie dtugo-
trwatych relacji z kibicami poprzez dedykowane programy lojalnosciowe np. karty
kibica.

Majac na uwadze ciagle udoskonalanie jakos$ci nalezy realizowac trzy dzia-
ania. Pierwsze z nich to profilaktyka jakosci, czyli odpowiednie dobranie personelu,
ciggte ich motywowanie i narzucenie standardow w obstudze, a takze dbanie o Stan
techniczny urzadzen. Drugi etap obejmuje monitoring, na ktory sktada si¢ analiza
opinii klientow, pomiar satysfakcji, weryfikacja funkcjonowania urzadzen infra-
struktury sportowej. Ostatnie dziatanie stanowi naprawy wynikajace z btedéw jako-
sci np. odszkodowania, odpowiadanie na skargi, zatatwianie reklamacji. Nalezy
podkresli¢, ze koszty profilaktyki i monitoringu sg wysokie, ale nie wyzsze niz stra-
ty wynikajace z braku zapewnienia odpowiedniej jako$ci ustug sportowych (Sniadek
2008). W branzy sportowej coraz wiecej podmiotdw podejmuje sie $wiadomego
zarzadzania m.in. dobrowolnie certyfikujac obiekty, badajac opinie klientow, a takze
standaryzujac obshuge wedtug oczekiwan klientow (Nowinska 2005).

Organizacje sportowe, ktore sa postrzegane jako $redniej wielkosci przed-
sigbiorstwa (ze wzgledu na liczbe zatrudnionych osob i obrét roczny), sa zobligo-
wane do dostosowania si¢ do regut panujacych na rynku, w tym tendencji panuja-
cych w dziataniach marketingowych. Oznacza to, ze kluby pitkarskie powinno da-
zy¢ do jak najlepszego dostosowania swojej oferty produktéw i ustug sportowych do
oczekiwan odbiorcow. Niezbedne do tego sg cykliczne badania satysfakeji kibicow z
udziatu w meczach i stopnia zadowolenia z udostgpnionej oferty klubowej.

Cel i metodyka badan oraz material zrodlowy

Glownym celem niniejszego artykutu bylo sprecyzowanie cech spoteczno-
demograficznych uczestnika widowisk sportowych oraz okreslenie oceny jakosci
wybranych ustug oferowanych przez polskie kluby pitkarskie (na réznych szcze-
blach rozgrywek). Rozpoznanie i opisanie profilu kibica jest niezbedne do najlep-
szego dostosowania oferty produktow i ustug sportowych do oczekiwan odbiorcow.
Badanie oceny jakos$ci dziatan realizowanych przez kluby stuzy glownie zminimali-
zowaniu roznicy pomiedzy dostarczong oferta produktow sportowych przez organi-
zacje a oczekiwaniami kibicow.
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Badanie na rzecz niniejszego artykutu przeprowadzono w maju 2014 roku
za pomocg ankiety internetowej wykorzystujac elektroniczng wersj¢ kwestionariu-
sza. Dobor proby do pomiaréw byt celowy. Respondentami byli wylacznie kibice
pitki noznej. Zaproszenie do wzigcia udzialu w badaniu zostato udostepnione na
stronie internetowej www.kibice.net oraz forach klubéw pitkarskich grajacych w T-
Mobile Ekstraklasie. Ostatecznie udato si¢ uzyskaé satysfakcjonujaca wielkosé
proby — 298 respondentéw. Kwestionariusz w wersji elektronicznej sktadat si¢ z
pytan jedno- i wielokrotnego wyboru. Istniata takze mozliwo$é wprowadzania do-
datkowych wskazan i komentarzy za pomoca opcji ,,Inne”.

Calosciowe ujgcie tematu wymagato rowniez kwerendy literatury. Na rzecz
opracowania skorzystano z kilku zrodet informacyjnych udostgpnionych w formie
papierowej, badZ w postaci elektronicznej. Z kolei najbardziej aktualne dane pozy-
skano z zasobow Internetu. Dodatkowo, cz¢$¢ informacji stanowity doswiadczenia i
obserwacje wiasne.

Wyniki badan
Za pomocg profilu respondenta zbadano, jakie cechy spoteczno-demograficzne
posiada osoba, ktora jest kibicem meczow pitki noznej. W analizie uwzgledniono:

pte¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania oraz $redni, miesicczny dochod
brutto (tab. 1).

Tab. 1. Glowne charakterystyki spoteczno-demograficzne uczestnika widowisk sportowych

Charakterystyki Profil uczestnika widowisk sportowych
Ptec mezczyzna (88%)

Wiek (w latach) 21-30 (55%)

Wyksztatcenie $rednie (76%0)

Srednie, miesigczne do-

L. o
chody brutto (z1) ponizej 1600 (45%)

Miejsce zamieszkania miejscowos¢ pow. 100 tys. mieszkancoéOw (66%6)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badafi ankietowych; N = 298 (K=37, M=261).

Z analizy struktury plci wynika, ze zdecydowana wigkszo§¢ mitosnikow
pitki noznej stanowili m¢zczyzni — 88% ogodtu respondentow (tj. 261 osoéb), a pozo-
state 12% préby obejmowaly kobiety (37 oséb). Wigkszo§¢ zbadanych fanéw to
ludzie miodzi, ktorzy nie przekroczyli jeszcze trzydziestego roku zycia, w tym naj-
liczniejsza grupa byta w wieku 21-30 lat. W momencie trwania badania najwigcej
respondentow (76%) zadeklarowato wyksztatcenie srednie. Mozna przypuszczaé, ze
z racji mtodego wieku ankietowane osoby mogty stanowi¢ studentow, ktorzy byli w
trakcie realizacji dalszej edukacji. Wobec tego, nie dziwi takze niski $redni, mie-
sieczny dochdd brutto — ponizej 1600 zt (45% wskazan ankietowanych osob). Wigk-
szo$¢ zbadanych kibicow mieszkala w duzych miastach (66%). Warto doda¢, ze
dostep do widowisk sportowych jest zdecydowanie wigkszy w aglomeracjach miej-
skich, anizeli na obszarach wiejskich. Tozsame wyniki badan przeprowadzonych
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wsrdd polskich kibicow pitki noznej, uzyskat w 2011 roku A. Hadzik. Typowym
fanem wybierajacym si¢ w podr6z w celach ogladania na zywo meczéw futbolo-
wych byli mezczyZzni pomiedzy 26 a 35 rokiem zycia, posiadajacy $rednie wyksztat-
cenie oraz niskie dochody brutto. Co wigcej, wydatki ponoszone na jednorazowy
udziat w wydarzeniu w przypadku kibicow pitki noznej wynosit 100-200 zt (Hadzik
iin. 2011).

W dalszej czgéci kwestionariusza zbadano staz uczestnictwa w widowi-
skach sportowych (rys. 1). Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych 0sob uczeszcza-
ta na mecze od kilku lat. Az 64% respondentow ogladato imprezy sportowe na zywo
od co najmniej szesciu lat, w tym 37% po raz pierwszy pojawilo si¢ na stadionie
ponad 10 lat temu. Z Kolei stazem krotszym niz 12 miesigey legitymowato si¢ zale-
dwie 7% zbadanych os6b. Wyniki te wskazujg na duze do$wiadczenie respondentow
zwigzane z aktywnym kibicowaniem, a im wigkszy staz tym wyniki badan mozna
uzna¢ za bardziej wiarygodne.

O ponizej roku
[1-5 lat

W 6-10 lat

W ponad 10 lat

Rys. 1. Staz uczestnictwa w widowiskach sportowych
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych; N = 298 (K=37, M=261).

W kolejnej czgsci badania przeanalizowano czestotliwo$¢ uczestnictwa re-
spondentow
w widowiskach sportowych ulubionej druzyny (rys. 2). Najwiecej, az 41% ankieto-
wanych osob zadeklarowalo, ze pojawiato sie na kazdym meczu, co $wiadczy o
duzej systematyczno$ci. Druga grupa pod wzgledem liczno$ci wskazan (36%) byta
uczestnikiem wigkszosci rozgrywek, ale nie wszystkich. Mniej niz co czwarta osoba
pojawiata si¢ na stadionie tylko na pojedynczych meczach. Warto podkresli¢, ze
ostatnig opcj¢ wybierato procentowo najwigcej kobiet (55%).
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W uczestnictwo we wszystkich meczach
M uczestnictwo na wigkszosci meczow

Cuczestnctwo w pojedynczych meczach

Rys. 2. Uczestnictwo w widowiskach sportowych ulubionej druzyny
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych; N =298 (K=37, M=261).

M Pikniki
M Ultrasi
EHoolsi

Rys. 3. Typ kibica
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych; N =298 (K=37, M=261).

W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o subiektywne przypo-
rzadkowanie si¢ do jednej z grup kibicowskich: piknikow, ultraséw, badz hoolsow
(rys. 3). Najwigcej, az 49% zbadanych osob identyfikowato si¢ z grupa szalikowcow
(ultrasoéw), ktora odpowiedzialna jest za przygotowywanie dopingu. Osoby dojrzate
znacznie czg¢$ciej uznawaty si¢ za piknikow — az 75% osob powyzej 30 roku zycia
wybrato wlasnie t¢ opcje. Wigkszos¢ kobiet rowniez uwaza si¢ za piknikow, czyli
widzow pojawiajacych si¢ na stadionie dos¢ regularnie, lecz nie bioracych aktywne-
go udziatu w tworzeniu widowiska (55% kobiet). Co ciekawe 4 panie przypisaly si¢
do segmentu hoolséw, czyli bojowkarskich ekip walczacych za barwy klubowe z
innymi grupami o podobnej charakterystyce, badz bioragcych udzial w bdjkach.
Przynalezno$¢ do cieszacej si¢ zla stawa podgrupy kibicowskiej zadeklarowato 11%
badanych, z czego wigkszo$¢ stanowily osoby mtode — 83% respondentow w wieku
od 21 do 30 lat. Swiadczy to o dobrze znanym w kibicowskim $wiecie ,,cyklu zy-
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cia”, ktory najczgsciej zaczyna si¢ od tworzenia opraw (ultras), poprzez walke za
klub (hools), po zakonczenie swojej kibicowskiej dziatalnosci i bierne obserwowa-
nie spotkan pitkarskich (piknik).

Na rzecz badania zanalizowano takze, ktore klasy rozgrywkowe reprezen-
towane przez kluby, byty najczesciej dopingowane przez respondentow (rys. 4). Az
63% ankietowanych osob uczeszczato na mecze najwyzszej klasy rozgrywkowe;j,
sposrod ktorych 15% zbadanych kibicow miato okazje oglada¢ ulubiony zespot
réwniez w pucharach europejskich, a 24% brato udziat w widowiskach w ramach |
Ligi. Pozostate 13% uczeszczato na spotkania nizszych szczebli rozgrywkowych.

W T-mobile Ekstraklasa i europejski
puchar

M T-mobile Ekstaklasa

I Liga

oll Liga

Rys. 4. Najczgsciej dopingowany poziom rozgrywek meczow pitki noznej ulubionej druzyny
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych; N = 298 (K=37, M=261).

W dalszej kolejnosci zbadano determinanty, ktoére miaty kluczowy wplyw
na udziat ankietowanych osob w widowisku sportowym (rys. 5). Okazato sig, ze
respondenci ogladali mecze na zywo z racji przywiazania do klubu tzw. lokalny
patriotyzm (91% wskazan respondentéw) oraz checi integracji i identyfikacji z lo-
kalng spotecznoscia (58%). Swiadczy to o mocnym przywigzaniu do lokalnych
tradycji, historii i klubu, z ktorymi kibice z danego miasta moga si¢ identyfikowac.
Co ciekawe, zdaniem ankietowanych osob cena biletow, szczebel rozgrywek, akcje
promocyjne klubu, czy jako$¢ infrastruktury sportowej mialty znacznie mniejszy
wplyw na ich obecnos$¢ na trybunach. Warto zauwazy¢, ze elementy te sa najczesciej
stosowanymi instrumentami marketingowymi klubow sportowych. Analizujgc wy-
niki pod wzgledem plci nalezy doda¢, ze kobiety znacznie czg$ciej zwracaty uwage
na takie aspekty, jak cena biletu, poziom gry druzyny, atrakcyjno$¢ rywala, czy
szczebel rozgrywek, anizeli mgzczyzni.
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przywiazanie do klubu (lokalny.. .
chec integracji z lokalng spotecznoscia A 55% |
atrakcyjno$¢ druzyny przeciwnej

cena bilety D[ 33% |
poziom gry druzyny
akcje promocyjne klubu D] 26% |
szczebel rozgrywek
warunki pogodowe | 22%
jakos¢ infrastruktury sportowe;j — 22% |
transmisja w mediach  M[9%|

0% 50% 100%

Czynniki udziatu w widowisku
sportowym

Procentowy udziat pozytywnych odpowiedzi

Rys. 5. Czynniki udzialu w widowisku sportowym
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych; N = 298 (K=37, M=261).
Uwaga: istniata mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru.

M powyzej 150 zt
M101-150 zt
E51-100 zt
Cponizej 51 zt

Rys. 6. Srednie, miesigczne wydatki na ulubiong druzyne
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych; N =298 (K=37, M=261).

Niniejsze badanie miato rowniez na celu sprawdzenie, jakg kwote zbadani
fani pitki noznej przeznaczaja miesigcznie na wydatki zwigzane z sympatyzowanym
zespotem, tj. zakup gadzetow klubowych, pamiatek, biletow (rys. 6). Okazato sig¢, ze
wigkszo$¢ ankietowanych osob przeznaczata na wyzej wymienione cele mniej niz
50 zt. W dalszej kolejnosci — 27% respondentéw wydawalo na produkty i ustugi
zwigzane z klubem i ulubiong druzyna od 51 do 100 zt. Zaledwie 17% responden-
tow przeznaczato wigcej niz 100 zl, a tylko 8% kwote wyzsza niz 150 zi. Warto
doda¢, ze pod wzgledem pici i wieku nie uzyskano znaczacej réznicy w odpowie-
dziach respondentéw na analizowany aspekt. Wyniki niniejszego pytania mozna
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odnies¢ do mentalnosci przecigtnego Polaka, ktory jest niechg¢tny do wydatkowania
zbyt duzej liczby pienigdzy na obiektach sportowych jednoczesnie narzekajac na
niewielki asortyment gadzetow i uboga oferte marketingowa polskich klubow. War-
to doda¢, ze zbadani kibice bardzo czesto jako wydatek wskazywali w komentarzach
koszty podrézy na mecze wyjazdowe.

W dalszej czgéci kwestionariusza ankiety zadano pytanie o subicktywna
ocene wysoko$ci cen biletow na spotkania ulubionego zespotu (rys. 7). Dla najwigk-
szej liczby respondentoéw cena okazata si¢ idealna (43%). Tymczasem dla niemal co
trzeciej ankietowanej osoby bilety byty zbyt drogie (33%). Z Kolei bilety na spotka-
nia faworyzowanej druzyny jako tanie ocenito 15% zbadanych kibicow, a bardzo
tanie 9%. Warto podkresli¢, ze w nizszych ligach czesta praktyka jest sprzedaz bile-
tow za symboliczng ztotdwke lub tez brak optat za mozliwo$¢ ogladania na zywo
umiejetnosci pitkarzy.

[}

bardzo drogie

W drogie
Ew sam raz
tanie

Obardzo tanie

Rys. 7. Opinia o cenach biletéw na mecze ulubionej druzyny
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych; N =298 (K=37, M=261).

Potwierdzeniem przypuszczen, ze oferta produktowa polskich kluboéw jest
uboga byly odpowiedzi respondentéw na pytania dotyczace subiektywnej oceny
zakresu asortymentu (rys. 8). Az 40% ankietowanych osob uznato, ze oferowany
przez klub zakres produktow byt ubogi, a kolejne 10% uwazato, ze bardzo ubogi. Z
kolei dla mniej niz co trzeciej osoby (31% respondentéw) oferta klubu byta zadowa-
lajaca. Tylko 14% respondentow oceniato asortyment jako szeroki, a zaledwie 4%
jako bardzo szeroki. Nalezy doda¢, ze me¢zczyzni najczgéciej wskazywali, ze oferta
produktowa byta uboga, podczas gdy zdaniem wigkszosci pan byla zadowalajaca.
Moze stanowi¢ to zaskakujacy rezultat, gdyz gadzety dedykowane kobietom to
wcigz na polskim rynku niezagospodarowana nisza. Warto wspomnie¢ o ogolnej
tendencji panujgcej w klubach sportowych, gdzie produkcja i sprzedaz klubowych
pamiatek stanowi dodatkowa i niezbyt dochodowa dziatalno$¢. Wobec tego mer-
chandising ogranicza sie do pojedynczych wzorow koszulek, czy szalikow. Tylko w
sytuacji, w ktorej druzyna gra w wyzszej klasie rozgrywkowej, a w zwigzku z tym
klub jest bardziej medialny, oferta gadzetow jest bardziej rozbudowana. Jednakze na
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polskim rynku wciaz brakuje profesjonalnych sklepéw dedykowanych pamiatkom
ulubionego zespotu sportowego.

M bardzo szeroki
B szeroki
Ew sam raz

Cubogi

Obardzo ubogi

Rys. 8. Ocena asortymentu pamigtek klubowych ulubionej druzyny
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych; N =298 (K=37, M=261).

W dalszej czgéci kwestionariusza ankiety zbadano opini¢ o cenach gadze-
tow oferowanych przez Klub ulubionej druzyny (rys. 9). Dla wiekszo$ci — 46% re-
spondentow, pamiatki okazaty si¢ drogim zakupem. Tymczasem dla 41% ankieto-
wanych osoéb ceny pamiatek zostaty ocenione jako ,,w sam raz”. Warto podkreslic,
ze we wszystkich grupach wiekowych odsetek osdb, ktore uwazaty pamiatki za zbyt
drogie byt podobny i oscylowat w granicach 40-50%. Tozsame wyniki uzyskano
réznicujac dane ze wzgledu na wielko$¢ miejsca zamieszkania, wiek, ple¢ i docho-
dy. Mozna przypuszczaé, ze cechy spoleczno-demograficzne respondentéw nie
miaty wplywu na opini¢ o cenach oficjalnych pamiatek klubowych.

W bardzo drogie
Edrogie

Ew sam raz
Ctanie

O bardzo tanie

Rys. 9. Opinia 0 cenach asortymentu pamigtek klubowych ulubionej druzyny
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych; N = 298 (K=37, M=261).

W dalszej czgéci badania zanalizowano rodzaje artykutow dostgpnych w
sklepiku kibica (rys. 10). Okazato si¢, ze najczgsciej oferowanymi pamigtkami byty
szaliki (95% wskazan respondentow), koszulki i t-shirty (90%) oraz smycze do
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kluczy (89%). Rzadziej mozna byto kupi¢ proporczyki (80%), repliki koszulek me-
czowych (82%), czy tez gazetke klubows, ktorej mozliwos¢ nabycia miato zaledwie
45% ankietowanych osob. Warto podkresli¢, ze zakres pamiatek byt uzalezniony od
miejsca zamieszkania respondentéw — im wicksza miejscowos$¢, tym szerszy asor-
tyment dostgpnych towaréw. Nalezy zauwazy¢, ze gltownym wyznacznikiem oferty
produktowej nie jest wielko$¢ rynku zbytu i sktadany popyt na réznorodne dobra,
ale przede wszystkim klasa sportowa i strategia marketingowa klubu. Jednakze
wigkszo$¢ druzyn grajacych w najwyzszych klasach rozgrywkowych pochodzi z
duzych osrodkow miejskich.

szalik

pozostata odziez (t-shirt, polo,... 90%
smycz 89%
repliki koszulek meczowych 82%

proporczyk 80%

oryginalna koszulka meczowa

gazetka klubowa

Gadzety klubowe ulubionej druzyny

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Procentowy udzial pozytywnych odpowiedzi

Rys. 10. Gadzety ulubionej druzyny oferowane przez klub
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych; N = 298 (K=37, M=261).
Uwaga: istniata mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru.

W dobie globalizacji i powszechnego dostepu do Internetu oficjalne strony
klubow pitkarskich staja si¢ wizytowka solidnego przedsiebiorstwa. Wobec tego na
rzecz niniejszego artykutu zbadano opinie na temat jakosci strony internetowej ulu-
bionej druzyny (rys. 11). Najwigcej — 43% respondentdéw, ocenito strone swojego
klubu za dobra. W dalszej kolejnosci witryna internetowa druzyny uzyskala notg
przecigtng (ocena ,,3” — 29% wskazan ankietowanych oséb). Tymczasem co pigty
respondent nadat not¢ najwyzsza — 5. Warto zauwazy¢, ze nawet kluby z nizszych
lig przyktadajg coraz wigksza uwage do jakosci prowadzenia witryn internetowych.
Obecnie w przypadku zespotow IV ligi mozna odnalez¢ w Internecie biezace infor-
macje na temat druzyny, co jeszcze kilka lat temu nie bylo standardem nawet wsrod
zespotow ekstraklasy. Niestety na forach internetowych przeznaczonych dla kibicow
pojawiaja si¢ komentarze podkreslajace przerost formy nad trescia, co rowniez nie
jest zbyt korzystne (www.kibice.net, 2014). Prowadzi to do wniosku, ze fani pitki
noznej czgsto zamiast efektownej szaty graficznej preferuja przejrzystos¢ informacji
i duzg czestotliwo$¢ dodawanych aktualnosci z zycia klubu.
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Rys. 11. Ocena strony internetowej ulubionej druzyny
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych; N = 298 (K=37, M=261).

Na oficjalnych witrynach internetowych klubow mozna odnalez¢ poza cie-
kawostkami z zycia druzyny, takze liczne multimedia do pobrania np. tapety na
telefon komorkowy, czy odno$nik do sklepiku kibica oraz sprzedazy biletow on-
line. Wobec tego, w kolejnym pytaniu kwestionariusza zbadano najczeéciej poszu-
kiwane informacje dotyczace ulubionej druzyny na oficjalnej stronie internetowej
(rys. 12). Wyniki badan wykazaty, ze najwiecej — 89% respondentow, na witrynie
klubowej poszukiwato informacji na temat aktualnosci, a w dalszej kolejnosci da-
nych o meczach wyjazdowych i biletach (85%). Natomiast 44% ankietowanych
0sob odwiedzato strong klubowa w celu obejrzenia i/lub pobrania darmowych mul-
timediow, takich jak tapety, zdjecia, filmy dotyczace zespotu oraz skroty z meczow.

aktualnosci z zycia zespotu
mecze/wyjazdy/bilety

multimedia do pobrania (np. tapety)

Informacje dostgpne na
stronie internetowej klubu

0% 50% 100%
Procentowy udziat pozytywnych odpowiedzi
Rys. 12. Poszukiwane informacje na stronie internetowej ulubionej druzyny

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych; N = 298 (K=37, M=261).
Uwaga: istniata mozliwos$¢ wielokrotnego wyboru.
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programy lojalno$ciowe/karty kibica 70%
konkursy z nagrodami 70%
spotkania z zawodnikami
znizki w sklepach/restauracjach itp. 41%

darmowe wejsciowki

darmowe pamiatki

Wybrane dziatania marketingowe

0% 20% 40% 60%  80%

Procentowy udziat pozytywnych odpowiedzi

Rys. 13. Dziatania marketingowe klubu
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych; N = 298 (K=37, M=261).
Uwaga: istniata mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru.

Dziatania marketingowe klubow, ktore sa traktowane jako sredniej wielko-
$ci przedsigbiorstwa, powinny by¢ ukierunkowane na budowanie trwatych relacji z
klientami, tj. kibicami meczoéw pitki noznej. W komentarzach respondentow biora-
cych udzial w badaniu kilkakrotnie podkreslono, ze marketing sportowy polskich
klubow nie jest zbyt rozwiniety. Najpopularniejsze pozostajg wcigz programy lojal-
nosciowe i obowigzkowe obecnie w wyzszych ligach karty kibica, na ktorych obec-
no$¢ wskazywato 70% ankietowanych osob (rys. 13). Dodatkowo przy opcji pro-
gramow lojalnosciowych respondenci podkreslili niska ich korzy$¢ ograniczajaca si¢
jedynie do znizek na zakup kolejnych karnetow. Kolejnymi popularnymi dziatania-
mi marketingowymi okazaty si¢ konkursy z nagrodami (70% wskazan responden-
tow), a takze spotkania z zawodnikami (65%). Wciaz marginalny byt udziat klubow
oferujacych swoim kibicom darmowe pamigtki — zaledwie 16% respondentéw
wskazato na t¢ odpowiedz. Przyktadowo, wiele angielskich, wtoskich i niemieckich
zespotow czesto droga pocztowa rozsyta pamiatki swoim kibicom z catego $wiata
(Sznajder 2012). Co wigcej, wyniki badan wykazaty, ze w mniejszych miejscowo-
$ciach bardzo popularne okazato si¢ oferowanie sympatykom futbolu darmowych
wejscidowek (47% wskazan wsérodd ankietowanych z miejscowosci do 15 tys. miesz-
kancow), z kolei w duzych aglomeracjach popularng praktyka byto nawigzywanie
kontaktow ze sklepami i lokalnymi punktami gastronomicznymi w celu uzyskania
dla kibicéw znizek badz specjalnych ofert.
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Rys. 14. Ocena dziatah marketingowych klubu ulubionej druzyny
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych; N =298 (K=37, M=261).

Kwestionariusz ankiety konczylo newralgiczne pytanie o ogdlng ocene
dziatan marketingowych ulubionego klubu pitki noznej. Najwigcej respondentéw
(42%) wskazato na not¢ dobra. Druga pod wzgledem liczebnosci grupa ankietowa-
nych o0sob (30%), ocenita dziatania na ,,3”, czyli na poziom przecietny. Niemnigj
jednak $rednia wskazan wszystkich odpowiedzi wyniosta 3,41, a wyniku tego nie
mozna uznawac za satysfakcjonujacy rezultat. Wobec tego, zdaniem respondentow
kluby powinny udoskonali¢ swoje dziatania marketingowe.

Whioski

Organizacje sportowe, ze wzgledu na generowane dochody i liczbg pracownikow, sa
postrzegane jako przedsigbiorstwa $redniej wielko$ci. Obliguje to do dostosowania
si¢ do rynkowych regut dziatalnosci m.in. ,,walki” o potencjalnego klienta, a w
przypadku klubow sportowych — Kibica. Niestety zaprezentowane wyniki badan
wykazaty, ze wigkszo$¢ klubow pitkarskich oferuje produkty i ustugi na niezadawa-
lajacym poziomie w stosunku do mozliwosci. Sprawia to, ze potencjat marketingo-
wy 1 finansowy drzemigcy w kibicach jest wcigz niedostatecznie wykorzystywany.
Co wigcej, jako$¢ zbadanych dziatan realizowanych przez polskie kluby pitki noznej
jest oceniana na poziomie dostatecznym. Kluby sportowe chcac pozyskaé wigksza
liczbe stalych sponsorow i kibicow powinny udoskonali¢ swoje dziatania marketin-
gowe m.in. stosujgc analize poréwnawczg (benchmarking) z prestizowymi klubami
europejskimi, a takze poprzez prowadzenie cyklicznych badan potrzeb i oczekiwan
fanow pitki nozne;j.
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