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Kibic, czyli prosument na rynku sportu na przykladzie fanow

Pogoni Szczecin
Fan — the prosumer of the sports market on the example of Pogon Szczecin
Sport Club supporters

Streszczenie
Wstep. Relacja kibica sportowego ze wspierang organizacja stanowi unikalny typ
zwiagzku na linii klient-marka. Stosunek fana do klubu jest oparty na emocjach. Fani
posiadaja tez niezwykle rozlegla wiedz¢ na temat wspieranej organizacji. Ze wzgledu
na czynny udziat w procesie kreacji produktéw i ustug sportowych, warto
zredefiniowa¢ miejsca fana na rynku sportu.
Cel. Celem pracy byta weryfikacja hipotezy, zgodnie z ktorg kibicow powinni$my
okres$la¢ mianem prosumentoéw na rynku sportu.
Metody. Grupe badawcza stanowilo 583 polskich kibicow pitkarskich (83,4%
mezezyzn i 16,6% kobiet), w wiekszo$ci ludzi mtodych (61,9% z nich nie ukonczyto
26. roku zycia), sposrod ktorych az 79,9% deklarowato sympatyzowanie z klubem
Pogon Szczecin. Badanie, ktére zrealizowano przy uzyciu autorskiego
kwestionariusza ankiety, zostalo udostgpnione za posrednictwem portalu
spoteczno$ciowego Facebook oraz serwisu Wykop.pl.
Rezultaty. Potwierdzono rozlegta wiedze kibicoOw o wspieranej organizacji, a takze
ich che¢ do poszukiwania informacji o klubie. Czynniki te nalezy sklasyfikowaé jako
zachowania prosumenckie, potwierdzajace postawiong hipotezg. O tym, ze fanow
mozna nazywaé prosumentami na rynku sportu, S$wiadczy tez ich udziat w kreacji
widowiska sportowego.

Stowa kluczowe: sport, marketing sportu, marketing sportowy, kibic sportowy, klub
sportowy, rynek sportu, produkt sportowy, prosument

Abstract

Introduction. The relationship between sports fan and the favored organization is a
unique type of the client-brand connection. The attitude of the fan towards beloved
club is based on emotions. Supporters also have an extraordinary wide knowledge
about the supported organization. Due to the active participation in the process of
creation of products and services on the sports market, fans should no longer be
regarded just as ordinary customers.

Obijective. Confirmation of the hypothesis that fans should be regarded as prosumers
of the sports market.
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Methods. The study was carried out using the original questionnaire, which was
shared via Facebook and the site Wykop.pl.

Results. The obtained results confirm the hypothesis that fans should be regarded as
prosumers of the sports market.

Keywords: sports, sports marketing, sports fan, sports club, sports market, sports
product, prosumer.

1. Wprowadzenie

Chociaz aktywnos$¢ fizyczna, rowniez ta przybierajaca forme usystematyzowanego
wspotzawodnictwa, towarzyszy cztowiekowi od zarania dziejow, to niewatpliwie
dopiero kilka ostatnich dziesigcioleci diametralnie zmienito oblicze sportu i rolg, jaka
pelni on w naszym zyciu [1]. W sposob niebagatelny wptynglty na to procesy
profesjonalizacji, globalizacji 1 komercjalizacji, jakim sport byt i nadal jest
poddawany [5]. Wraz z dynamicznym rozwojem samego zjawiska zmieniali si¢ takze
jego odbiorcy, czyli kibice. Ewolucji podlegaty ich zachowania, wyglad czy sposdb
wyrazania emocji, ale rownie fundamentalne — cho¢ dalece bardziej dyskretne —
przeobrazenia dotyczyty zadan petnionych przez fanéw, ktérzy z biernych odbiorcow
przeksztalcili si¢ we wspottworcow produktow i ushug na rynku sportu. Ich rola stata
si¢ szczegolnie istotna wobec powstania, rozwoju i popularyzacji internetu z mediami
spoteczno$ciowymi na czele. Biorac pod uwagg powyzsze wydaje si¢, ze naturalnym
nastepstwem wzrostu znaczenia kibicow powinno by¢ zredefiniowanie miejsca
przynaleznego im na rynku sportu, co bedzie gtdéwnym celem tego artykutu.

Czasy, w ktorych najwybitniejsi atleci mogli liczy¢ jedynie na wieniec
laurowy i spoleczne uznanie bezpowrotnie minety. Sport jest dzi§ globalnym
biznesem, funkcjonujacym w ramach autonomicznego rynku. Udzial sektora
sportowego w PKB krajow rozwini¢tych wynosi juz ok. 1-2% i stale rosnie [12].
Galopujaca komercjalizacja przejawia si¢ m.in. kolejnymi rekordami, jesli chodzi o
zarobki sportowcodw, wartosci kontraktow na sprzedaz praw telewizyjnych czy kwoty
transferowe w pilce noznej. Najsprawniej funkcjonujacymi organizacjami sportu
profesjonalnego sa kluby — zwlaszcza te pitkarskie — ktore funkcjonuja na zasadach
zblizonych do duzych przedsigbiorstw ze wszystkich innych branz i jako takie
powinny by¢ postrzegane [4]. Marki najwazniejszych organizacji sportowych $wiata
zyskuja status kultowych i globalnych [1], charakteryzujac si¢ podobnym stopniem
rozpoznawalno$ci, co np. Apple, Coca-Cola czy McDonald’s. Do sportowych
brandéw globalnych z pewnos$cig zaliczy¢ mozna kluby (np. FC Barcelona, Los
Angeles Lakers), federacje (FIFA, MKOI), imprezy i turnieje (Wimbledon, igrzyska
olimpijskie) oraz samych sportowcow (Usain Bolt, Roger Federer). Jesli uznamy, ze
organizacje sportu profesjonalnego funkcjonuja w sposob zblizony do
przedsi¢biorstw z innych segmentéw rynku, to ich odbiorcow, a wigc kibicow,
powinniSmy nazywac¢ ich klientami lub konsumentami oferowanych przez nie
produktow i ustug. Takie wnioskowanie juz na pierwszy rzut oka wydaje si¢ jednak
btedne, bo rola fanow dalece wykracza poza bierne uczestnictwo w meczu czy
zawodach.
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Celem ponizszych rozwazan bedzie wyjasnienie roli, jaka kibice petnig na
rynku sportu. Jej opis nie bedzie mozliwy bez identyfikacji zachowan konsumenckich
fanéw oraz wyszczego6lnienia czynnikow, ktore wyrdzniajg ich sposrod odbiorcow
innego typu. Na drodze do realizacji zatozen niezbg¢dne bedzie udzielenie odpowiedzi
na nastgpujace pytania badawcze:

1. Jaka rol¢ wzgledem wspieranej organizacji petnia kibice sportowi?

2. Ktore czynniki decyduja o szczegblnej specyfice tego typu odbiorcow?

3. Jak zmieniata si¢ relacja na linii kibic-organizacja na przestrzeni lat i
ktore procesy byly kluczowe dla jej aktualnego ksztattu?

Majac na uwadze poczynione dotychczas rozwazania, a przede wszystkim
aktywny udziat kibicow w procesie kreacji widowisk sportowych, wydaje si¢, ze nie
powinni$my dluzej okresla¢ ich mianem odbiorcéw, ale raczej nazywac
prosumentami na rynku sportu. Za tak postawiong hipoteza przemawia nie tylko fakt
wspottworzenia przez fandw produktow i ushug sportowych, ale roéwniez podkreslana
juz charakterystyczna wigz, ktora ltaczy ich ze wspierang organizacja czy
bezprecedensowo rozlegla wiedza na temat ukochanego klubu.

2. Kibic jako prosument na rynku sportu

Cho¢ ten specyficzny typ klienta wyksztalcit si¢ duzo wczesniej, to terminu
»prosument” dopiero w 1980 r. po raz pierwszy uzyt Alvin Toffler, amerykanski
socjolog i futurolog, ktory sformutowat go poprzez potaczenie angielskich okreslen
producenta i konsumenta [13]. Objasnienie etymologii pojecia pozwala na
wyprowadzenie jego prostej i chyba najbardziej adekwatniej i naturalnej definicji,
zgodnie z ktora prosumentem nazwiemy konsumenta, ktory bierze udziat w
wytwarzaniu (produkcji) nastgpnie uzytkowanych przez siebie produktu lub ushugi.
Zdaniem badaczy na wyksztalcenie si¢ nowego typu odbiorcy znakomity wptyw
miaty rozwoj technologiczny oraz obserwowane w minionych dekadach przemiany
na tle spoteczno-kulturowym. To na ich skutek coraz bardziej $wiadomi swoich praw
i potrzeb konsumenci zaczeli domagac si¢ mozliwosci wplywania na ksztalt
oferowanych im $wiadczen. Co za tym idzie, klienci zaczeli uczestniczy¢ w procesie
wytwarzania dobr, angazujac si¢ w zadania, ktore do tej pory spetniali wylacznie
producenci. Zdaniem Agnieszki Baruk, Kklasycznie rozdzielone role odbiorcy i
dostawcy zaczely si¢ tym samym przenikac. Do przejawow tego zjawiska zaliczy¢
mozna np. rozmaite konkursy, w ramach ktoérych klienci decyduja o hasle
promocyjnym, wygladzie opakowania czy — w przypadku branzy spozywczej — nawet
smaku nabywanego produktu [3]. Co ciekawe, cho¢ prosumpcja wigze si¢ z rosnaca
aktywno$cig odbiorcow, to jednocze$nie wymusza rowniez wicksze zaangazowanie
po stronie producentdéw. Ci ostatni, aby wyj$¢ naprzeciw rosngcym oczekiwaniom
konsumentdw, sa zmuszeni czesciej wchodzi¢ z nimi w interakcje, a takze po§wigcaé
wigcej uwagi dzialaniom marketingowym oraz jakosci obstugi klienta. Do
interesujacych wnioskow dochodzi Wiestawy Wolny, ktory zauwaza, ze cztowiek
przez wieki na pierwszym miejscu stawial produkcje, ktéra z czasem zastgpit
konsumpcja, by wreszcie postawié¢ na ,,trzecig droge”, jakiej badacz upatruje whasnie
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w prosumpcji [ 14]. Warto podkresli¢, ze omawiane zjawisko nie tylko daje klientowi
przywileje, ale wiaze si¢ takze ze zwigkszeniem jego odpowiedzialnosci za finalny
ksztatt produktu czy ustugi. Postaw prosumenckich Wolny dopatruje si¢ np. u
klientow globalnej sieci sklepow meblowych, ktorzy biorg na siebie obowiazek
sktadania zakupionych elementow czy tez uzytkownikow internetowej bankowosci,
ktérzy dokonujac przelewow samodzielnie, wykonujg zadania pierwotnie przypisane
pracownikom banku [14].

Tak jak w innych dziedzinach biznesu, tak i w sporcie za wyksztalcenie
postaw prosumenckich odpowiadaty rozwoj technologiczny i zaistniale procesy
spoteczno-kulturowe. W tym przypadku za kluczowe nalezy uzna¢ profesjonalizacje,
komercjalizacje i globalizacje sportu. Pierwszy z nich wigzat si¢ z powstawaniem
zawodowych lig i przechodzeniem uczestniczacych w nich sportowcow na
zawodowstwo. Warto zauwazy¢, ze poza kilkoma najbardziej medialnymi
dyscyplinami ten proces wcigz trwa. Najczesciej zdajemy sobie z tego sprawe, gdy
podczas najwazniejszych imprez sportowych media informuja, ze zloty medal w
bardziej niszowej dziedzinie zdobyt zawodnik, ktory na co dzien jest policjantem,
dentysta czy stolarzem. Za poczatek globalizacji sportu uznaé nalezy z kolei pierwsze
nowozytne igrzyska olimpijskie, ktore odbyty si¢ w 1896 r. w Atenach [12], gdy na
starcie sportowych zmagan staneli zawodnicy reprezentujacy najprawdopodobniej 14
panstw. Dzi$, kiedy takie organizacje jak Miedzynarodowy Komitet Olimpijski czy
Migdzynarodowa Federacja Pitki Noznej (FIFA) zrzeszaja wigksza liczbe cztonkow
niz Organizacja Narodéw Zjednoczonych, sport nalezy uzna¢ za jedng z najbardziej
umigdzynarodowionych dziedzin zycia. Jesli za$ chcieliby$my wréci¢ do poczatkow
komercjalizacji sportu, warto wskaza¢ rok 1905 i rekordowy na tamte czasy transfer
angielskiego pitkarza Alfa Commona, ktory zamienit Sunderland na Middlesborough
za tysigc funtow. Kwota, ktora dzi§ moze wywotaé¢ jedynie usmiech na twarzy
kibicow, wowczas wywotata tak duze kontrowersje, ze sprawa zajgli si¢ nawet
cztonkowie Izby Gmin, ktérzy nazwali transfer ,bialtym niewolnictwem nowego
typu” [7]. Kiedy latem 2017 r. brazylijski gwiazdor Neymar zamieniat FC Barcelong
na Paris Saint-Germain F.C., klub ze stolicy Francji wykupit go za rekordowe 222
mln euro, ustanawiajac nowy rekord transferowy. Poréwnanie obu tych sum jest
najlepszym podsumowaniem tego, w jak gigantycznym stopniu proces
komercjalizacji wptynat na sport w ciggu nieco ponad wieku. Nastepstwem
globalizacji — tak w innych dziedzinach, jak i w $wiecie sportu — jest zjawisko
glokalizacji, polegajace na dostosowaniu globalnych produktow do lokalnych potrzeb
[9]. W $wiecie sportu wigze si¢ ono m.in. z utrzymaniem réznorodnosci fanow, ktorzy
rownie chetnie jak wielkie globalne sportowe brandy wspieraja druzyny i sportowcow
ze swojego miasta czy regionu. Glokalizacja dotyczy réwniez kibicéw najwiekszych
klubéw, ktorzy ze szczegdlng przychylnoscig traktuja wystepujacych w barwach
wspieranej organizacji wychowankéw. Zawodnicy wyszkoleni w klubie, w wielu
przypadkach pochodzacy z miasta czy regionu, sg im cze¢sto zdecydowanie blizsi niz
$ciggniegci za olbrzymie pieniadze gwiazdorzy z réznych stron §wiata.

Wszystkie scharakteryzowane wyzej procesy uksztattowaly wspolczesny
nam obraz sportu. Profesjonalizacja, globalizacja i komercjalizacja oddziatuja na
niemal wszystkie dyscypliny, ale zdecydowanie najbardziej widoczne sg w $wiecie
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pitki noznej, ktdra jako najpopularniejsza gre §wiata czesto nazywa si¢ ,,globalna gra”.
Zgodnie z kalkulacjami FIFA, futbol uprawia ok. 250 mln ludzi na catym $wiecie, a
taczng liczbe nim zainteresowanych szacuje si¢ nawet na 1,4 mld osob [4]. Niektorzy
badacze, jak Richard Giulianotti i Roland Robertson przekonuja, ze pitka nozna
odegrata rolg podobng do muzyki popularnej, kina czy mody, w podobnym stopniu
przyczyniajac si¢ do budowy globalnej wioski [4]. To wiasnie dlatego z perspektywy
analizy zachowan prosumenckich, najbardziej interesujace bgda zwyczaje wiasnie
kibicow pilkarskich. O tym, ze sa oni catkowicie unikatowym typem klienta
$wiadczy¢ moga nastgpujace czynniki [6]:

¢ Emocjonalna wi¢z z klubem — relacja Kibica ze wspierang organizacja oparta
jest na sferze uczué. Kazde wydarzenie (np. mecz) czy informacja (np. o
transferze) moga wywola¢ u niego emocje skrajnie pozytywne lub
negatywne. To zwigzek bez precedensu na linii klient-marka, nawet w
odniesieniu do brandéw kultowych. Dla najbardziej zagorzatych fanow
warto$ci podstawowe, czyli barwy, historia i najwazniejsze postacie, sg
czesto wazniejsze od aktualnie osigganych przed druzyng wynikow
sportowych [1].

e Niespotykana lojalno$¢ konsumencka — wynikajaca z emocjonalnych wigzi
1 przejawiajaca si¢ brakiem tendencji do zmiany preferencji konsumenckich
nawet w wypadku, gdy wspierany klub notuje zdecydowanie gorsze wyniki,
co skutkuje np. spadkiem do nizszej ligi. Jeff Clowes i Alan Tapp w swoich
badaniach z 2002 r. nie zidentyfikowali ani jednego przypadku, w ktorym
silnie zaangazowany kibic porzucitby ukochany klub na rzecz jego rywali
[4].

e Przesadne oczekiwania — nieustannie rosngce, czgsto pozbawione
racjonalnych przestanek wymagania, dotyczace poprawy wynikow
sportowych wspieranej organizacji. Ich ofiara czgsto padaja trenerzy,
ktorych zespoty osiagna niespodziewany sukces. Gdy pozniej druzyna znow
popada w przeci¢tno$é, kibice i zarzad klubu wing za taki stan rzeczy
obarczaja wlasnie szkoleniowca.

e Rozleglta wiedza o klubie — kibice stale poszukuja informacji na temat
wspieranej organizacji. Interesuja ich aktualne wydarzenia, ale tez watki
historyczne. Dzigki gromadzonej latami kompleksowej wiedzy z czasem
staja si¢ ekspertami w interesujacej ich dziedzinie.

Warto podkresli¢ bezprecedensowo$¢ powyzszych czynnikow, ktora stanie
si¢ szczegdlnie widoczna, gdy zestawimy zachowania fandw ze zwyczajami
konsumentdéw innego typu. Klient zaktadu fryzjerskiego bez wahania wybierze inny,
gdy jako$¢ wykonania ustugi nie przypadnie mu go gustu, a nawet najbardziej
zadeklarowany fan kultowej marki technologicznej nie wymieni jednym tchem
wszystkich najbardziej istotnych dat z historii jej dziatalno$ci. Cho¢ specyfika
kibicow niesie za sobg przede wszystkim pozytywne skutki dla organizacji
sportowych [4], to nie wolno zapomina¢ o zagrozeniach. Te réwniez wynikaja z
emocjonalnego stosunku do klubu, najczgsciej objawiajac si¢ wspomnianymi juz
przesadnymi oczekiwaniami, ktore w skrajnych przypadkach moga jednak przerodzi¢
si¢ w agresj¢. Jej obecno$¢ podczas wydarzen sportowych ogranicza si¢ przede



12 | Mateusz Brzezniak

wszystkim do formy werbalnej, a przypadki przemocy fizycznej sa — przynajmniej na
polskich stadionach — marginalne [11].

Za sprawa rozwoju technologicznego kibic zaczat petni¢ jeszcze jedna,
istotng z perspektywy badacza zjawiska prosumpcji w sporcie, role. Swiat mediow
spotecznos$ciowych zredefiniowat specyfike komunikacji producenta z odbiorca,
oferujac temu drugiemu niedostgpne wczesniej mozliwosci. Portale spotecznosciowe
z Facebookiem, Instagramem, Twitterem i YouTubem na czele wprowadzity nowe
reguly gry, w ktorych zacieraja si¢ roznice migdzy dostarczycielem a odbiorca
contentu. Jak zauwazaja James Santomier i Patricia Hogan, w erze Web 2.0 kibice
wchodza w interakcje z ukochanym klubem i migdzy soba nie tylko za posrednictwem
portali spotecznosciowych, ale tez poprzez blogi, grupy i fora dyskusyjne czy
klubowe strony nieoficjalne [8]. Zdaniem badaczy, social media wspierajg procesy
upowszechnienia dostgpu do wiedzy i informacji. Ich uzytkownicy, tradycyjnie
klasyfikowani jako odbiorcy, wcielajg si¢ w nowa rolg konsumentow i producentow
tresci jednoczesnie, czyli prosumentow [8].

Jeszcze innym aspektem zachowan prosumenckich, jest wspomniany we
wstepie udzial w kreacji widowiska sportowego. Fan, ktory przychodzi na stadion i
dopinguje zawodnikow, jest integralng czgécia catego wydarzenia i stanowi dla niego
warto$¢ dodang. Dobitnie $wiadcza o tym telewizyjne obrazki przedstawiajace
barwnie wystrojonych i rozemocjonowanych kibicow, ktdre towarzysza transmisjom
ze wszystkich najwazniejszych imprez sportowych na $wiecie. O tym, ze widowisko
sportowe bez udziatu kibicow znaczaco traci na atrakcyjnosci, mogli§my przekonaé
si¢ rowniez wtedy, gdy — na skutek rozmaitych kar — pojedyncze mecze polskiej ligi
byty w ostatnich rozgrywane przy pustych trybunach. Fani ulepszaja produkty i ustugi
na rynku sportu takze poprzez dzialalno$¢ marketingowa. Tak jak w przypadku
wymienionych przez Agnieszke Baruk aktywnosci klientow innego typu, tak i kibice
uczestnicza w organizowanych przez klub konkursach, np. dotyczacych wymyslenia
hasta, ktore zagrzeje zawodnikéw do walki. Zwycigska propozycja jest pozniej
wykorzystywana przez klubowych specjalistow od dziatan promocyjnych, stajac si¢
czescig strategii marketingowej organizacji. Interesujacy sposob na komercjalizacje
prosumpcji w sporcie zaproponowali autorzy projektu ,,Playing2”, ktorzy przy
wspolpracy z wybranymi organizacjami sportowymi oferowali ich fanom mozliwos$¢
zamieszczenia zdjgcia na meczowej koszulce ukochanej druzyny. Zdjecia setek
kibicow tworzyly kolaze w formie numerdw na trykotach sportowcow. Aby zapewnic
sobie miejsce na koszulce, kibic musiat oczywiscie uisci¢ stosowna optate. Projekt
cieszyl si¢ szczegolnie duza popularnoscia w Hiszpanii, gdzie zaangazowaty si¢ w
niego czotowe kluby pitkarskie. W Polsce z tego nowatorskiego narzedzia skorzystat
Lech Poznan [2].

Warto podkresli¢, ze kluby sportowe daza do inicjowania i wzmacniania
postaw prosumenckich swoich odbiorcow. W dobie internetu szczegdlnie widoczna
jest ich dziatalno$¢ online, szczegdlnie w mediach spoteczno$ciowych. Ze swoimi
oficjalnymi kontami obecne sa tam nie tylko organizacje globalne, ale nawet lokalne
kluby, ktore dostarczaja swoim kibicom tresci, zachgcajac ich do wejscia w interakcje.
Na zaangazowanie odbiorcow wplywaja tez rozmaite akcje promocyjne, takie jak
konkursy, ktore moga odbywac si¢ za posrednictwem social media Iub oficjalnej
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strony internetowej. Przejawem dziatalnosci pobudzajacej zachowania prosumenckie
fanéw jest rowniez samo prowadzenie klubowych mediow, za posrednictwem ktorych
organizacje sportowe stale dostarczajg odbiorcom wiedzy, wzbudzajgc w nich gtod
informacji.

Bedac specyficznym typem odbiorcy wspieranej organizacji, kibice rdznig
si¢ rowniez migdzy sobg. W konteks$cie rozwazan na temat ich miejsca na rynku
sportu za najistotniejszy czynnik réznicujacy nalezy uzna¢ stopien zaangazowania
fana, ktory mozna sprowadzi¢ do czgstotliwosci udziatu w wydarzeniach sportowych.
Sposréd prob segmentacji kibicow pod tym katem za najciekawsza mozna uznaé t¢
dokonang przez Bernarda Mullina, Stephena Hardy’ego i Williama Suttona, ktorzy
wyrozniaja: niekonsumentow, sporadycznych uzytkownikow,
sredniozaawansowanych i tzw. heavy users, czyli fanow najbardziej oddanych, ktorzy
nie opuszczaja zadnych meczow wspieranego klubu [10]. Zachowania prosumenckie
w najwigkszym stopniu beda dotyczyly oczywiscie tej ostatniej grupy. Najbardziej
zagorzali kibice charakteryzuja si¢ najwigkszym emocjonalnym przywigzaniem do
klubu, sa najbardziej skorzy to interakcji z organizacja czy innymi fanami oraz moga
pochwali¢ si¢ najszersza wiedza o ukochanej druzynie. Warto zauwazy¢, ze zgodnie
z badaniami przedstawionymi przez przytoczonych badaczy, heavy users stanowig
jedynie 0,6% ogotu fanéw. Nie ma jednak watpliwosci, ze zjawisko prosumpcji w
pewnym stopniu dotyczy roéwniez tych mniej zaangazowanych grup.

3. Metodyka badan

Poszukujac odpowiedzi na pytanie o konsumenckie zwyczaje kibicow sportowych,
warto zwroci¢ si¢ do samych zainteresowanych. Dlatego tez w pracy ,,Budowanie
swiadomos$ci marki w klubie sportowym” postawiono na badanie ankietowe, ktore
zostatlo przeprowadzone z wykorzystaniem nowych mediow i udostgpnione za
posrednictwem portalu spolecznosciowego Facebook oraz serwisu Wykop.pl.
Badanie, ktore zrealizowano przy uzyciu autorskiego kwestionariusza ankiety, miato
na celu zidentyfikowanie kluczowych czynnikéw dla procesu budowania
$wiadomos$ci marki w organizacjach sportowych. Jego wyniki okazuja si¢ jednak
rébwnie interesujace z perspektywy badacza prosumpcji w sporcie. Respondenci
zostali w nim bowiem zapytani m.in. o stan wiedzy na temat wspieranego klubu, a
takze o to, czy i gdzie poszukuja informacji na temat wspieranej organizacji [5].
Podczas udzielania odpowiedzi na pytania dotyczace klubu kibice musieli podac¢
doktadne odpowiedzi, to jest wpisac rok zatozenia klubu czy imi¢ i nazwisko trenera
pierwszej druzyny. Takie rozwigzanie pozwolito na uzyskanie mozliwie
szczegotowych wynikow, dotyczacych wiedzy fanow na temat organizacji, ktorej
kibicuja.

W przeprowadzonym na przetomie sierpnia i wrze$nia 2016 r. badaniu
udzielono 583 pelnych odpowiedzi. Az 83,4% sposrod ankietowanych stanowili
mezczyzni. Formularz wypehiali przede wszystkim ludzie mtodzi (61,9% z nich nie
ukonczyto 26. roku zycia), ale mimo tego dobrze wyksztatceni (59,5% deklarowato
przynajmniej $rednie wyksztalcenie). Ponad potowa respondentow jako miejsce
zamieszkania wskazala miasto powyzej 200 tys. mieszkancow. Jezeli chodzi o
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preferencje kibicowskie, az 79,9% ankietowanych stanowili kibice Pogoni Szczecin
[5]. Przyczyna takiego stanu rzeczy byt fakt, ze prosba o wypehienie ankiety zostata
udostgpniona na oficjalnym klubowym fanpage’u na Facebooku, ktory w tamtym
momencie $ledzito ponad 150 tys. uzytkownikow tego serwisu. W zwiazku z
charakterystyka respondentow wszystkie dalsze wnioski nalezy uzna¢ za prawdziwe
dla grupy badawczej, jaka sa fani klubu Pogon Szczecin.

4. Wyniki

Uzyskane wyniki wskazuja, ze kibic-prosument — zgodnie z oczekiwaniami —
wykazuje si¢ wysoka wiedza o wspieranej organizacji. Jak pokazujg rezultaty ujgte w
tabeli 1., ponad potowa kibicow potrafita poprawnie zidentyfikowa¢ kazdy z siedmiu

objetych badaniem elementéw klubu sportowego [5].

Tabela 1. Wiedza kibica o wspieranym Kklubie

Element Poprawnych odpowiedzi
Barwy 88,9%
Rok zalozenia 88%

Trener I druzyny 84,6%
Sponsor gtéwny 78,9%
Patron stadionu 78,9%
Miejsce w tabeli 63,8%
Klubowa maskotka 58,3%

Zrédlo: Opracowanie na podstawie Brzezniak M. (2017), Budowanie §wiadomosci
marki w klubie sportowym.

Najwigcej, bo az 88,9% respondentdow poprawnie wskazato barwy
ukochanego klubu. Niewiele mniej z nich (88%) nie mialo tez problemow z
odpowiedzia na pytanie o rok zalozenia organizacji. O ile w dwoch powyzszych
przypadkach ankietowani musieli wykaza¢ si¢ wiedza ogdlna, to juz pytanie o imig i
nazwisko trenera pierwszego zespotu wymagato od nich — przynajmniej w pewnym
stopniu — §ledzenia aktualnosci z klubu i biezacych doniesien medialnych. Mimo tego
odsetek poprawnych odpowiedzi wynidst az 84,6% pokazujac, jak mocno
zaangazowani w zycie klubu sa jego fani. Dokladnie po 78,9% respondentow
wlasciwie zidentyfikowato nazwe sponsora glownego oraz patrona stadionu
wspieranego klubu [5]. Z marketingowego punktu widzenia niezwykle interesujaca
jest zwlaszcza wysoki stopien §wiadomosci w przypadku tego pierwszego czynnika.
Wiedza kibicOw na temat instytucji wspierajgcych ich klub jest istotnym dowodem na
wysoka skuteczno$¢ dziatan z zakresu sponsoringu sportu.

Odsetek poprawnych odpowiedzi ankietowanych malat w przypadku pytan,
w ktorych trzeba bylo wykaza¢ si¢ bardziej szczegétowa wiedza, ale nawet dla nich
byt wysoki. Prawidtowej odpowiedzi na pytanie o aktualne miejsce wspieranego
klubu w ligowej tabeli udzielito az 63,8% respondentow [5]. Warto podkresli¢, ze
posiadanie tego typu wiedzy wymaga biezacego i uwaznego obserwowania
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aktualnych wydarzen. O ile do roszad na stanowisku trenera dochodzi z reguty
rzadziej, o tyle zmiana miejsca w tabeli to czesto kwestia jednej ligowej kolejki, czyli
kilku dni. Najmniej, bo 58,3% ankietowanych, potrafito poda¢ imi¢ klubowej
maskotki [5]. Jest to element obecny przede wszystkim podczas meczow, wigc jego
znajomos$¢ najczgsciej wynika z uczestnictwa kibica w widowiskach sportowych na
stadionie.

Kibic-prosument charakteryzuje si¢ nie tylko wysoka wiedza o wspieranej
organizacji, ale rdwniez obecno$cig i aktywnoscig w internecie, ze szczegdlnym
uwzglednieniem mediéw spotecznosciowych. Przedstawione w tabeli 2. dane na
temat mediow, w ktorych fani poszukuja informacji o ukochanym klubie,
potwierdzaja tez¢ o kluczowym znaczeniu nowych mediow [5].

Tabela 2. Zrodha informacji o klubie

Medium Wskazan
Media spotecznosciowe 78,9%
Oficjalna strona internetowa 70,3%

Media tradycyjne (prasa, radio, TV) 59,2%
Nieoficjalne portale i fora internetowe 52%
Inne 1,7%
Zrédlo: Opracowanie na podstawie Brzezniak M. (2017), Budowanie §wiadomosci
marki w Klubie sportowym.

Cho¢ na wyjatkowo czgste wskazania mediow spolecznosciowych z
pewno$cig wplyneto wykorzystanie Facebooka jako jednego z narzedzi do
udostgpnienia badania ankietowego, to 0gdt wynikow potwierdza tendencje, zgodnie
z ktora kibic-prosument informacji o klubie szuka przede wszystkim w internecie.
Warto zauwazy¢, ze czgéciej niz media tradycyjne (59,2%) jako miejsce
poszukiwania informacji o klubie ankietowani wskazywali nie tylko social media
(78,9%), ale tez oficjalna strong www klubu (70,3%). Ponad potowa respondentow
(52%) zadeklarowata, ze wiadomos$ci poszukuje réwniez za posrednictwem
nieoficjalnych portali i for internetowych [5]. Warto zauwazy¢, ze one rowniez —
podobnie jak media spoteczno$ciowe — pozwalajg kibicom na wytwarzanie tresci, co
przynalezy do postaw prosumenckich.

5. Whioski

Uzyskane wyniki oraz przeprowadzone wnioskowania umozliwity realizacje
postawionego celu, jakim bylo umiejscowienie kibicow na rynku sportu. Powyzsze
rozwazania pozwolity nie tylko odpowiedz na pytania badawcze oraz potwierdzenie
postawionej hipotezy, ale rowniez na wysnucie dodatkowych wnioskéw, wlasciwych
dla fanow Pogoni Szczecin:

1. Ze wzgledu na swoja kluczowa rolg¢ w procesie powstawania produktow i
ustug na rynku sportu — ze szczeg6élnym uwzglednieniem udziatu w kreacji
widowiska sportowego — kibice powinni by¢ postrzegani jako prosumenci
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na rynku sportu, co stanowi potwierdzenie postawionej we wprowadzeniu
hipotezy.

2. Cho¢ profesjonalne organizacje sportowe nalezy postrzegaé podobnie do
przedsigbiorstw innego typu, to kibice sa specyficznym, wymykajacym si¢
standardowym definicjom typem odbiorcy.

3. Relacja fana sportowego ze wspierang przez niego organizacja ma podioze
emocjonalne 1 jest calkowicie bezprecedensowym przykladem
wspolzaleznoéci na linii odbiorca-marka.

4. Cecha charakterystyczng dla fandw sportowych jest posiadanie
kompleksowej, rozleglej wiedzy na temat wspieranej organizacji, jaka nie
mogg pochwali¢ si¢ odbiorcy marek innego typu.

5.  Kibice sportowi nie wykazuja tendencji do zmiany preferencji na rzecz innej,
konkurencyjnej organizacji nawet w wypadku, gdy wspierany przez nich
klub notuje seri¢ stabych wynikow.

6. Do podstawowych zachowan prosumenckich fanéw nalezy udziat w
procesie kreacji widowiska sportowego. Fan uczestniczy w jego
powstawaniu najczgsciej poprzez obecno$¢ na stadionie. Jego obecnosé
nalezy uzna¢ za integralng cze$¢ i warto$¢ dodang wykreowanego produktu.

7. W erze Web 2.0 i medidw spolecznosciowych, kibice wspottworzg takze
ustugi sportowe w internecie, wchodzac w interakcje z innymi fanami. Za
aktywno$¢ prosumencka nalezy uzna¢ ich aktywno$¢ na forach, blogach czy
portalach spotecznosciowych.

8. Jeszcze innym przejawem zachowan prosumenckich kibicow jest ich
aktywny udzial w konkursach organizowanych przez klub, np. na hasto
zagrzewajace sportowcoOw do walki. Autor zwycigskiej koncepcji staje si¢ w
takich przypadkach wspottworcg —strategii  dziatan marketingowych
wspieranej organizacji.
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