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Streszczenie

Niniejszy artykul zawiera rozwazania, ktérych gléwnym celem jest anali-
za wspolczesnej roli widowiska sportowego opisywanego jako produkt sportowy
oraz turystyczny. Istotnym aspektem pracy jest podkreslenie roli widowni w kre-
owaniu widowiska sportowego. Do realizacji celow wykorzystana zostata metoda
badawcza: analiza treSci oparta na literaturze z zakresu zarzgdzania i marke-
tingu w sporcie oraz pozycje dotyczace genezy i rozwoju widowisk sportowych.
Widowiska sportowe odgrywajg istotng role w kulturach wspétczesnych spote-
czenstw, stanowiagc jedng z kluczowych form rozrywki oraz zagospodarowania
czasu wolnego. Tworza platforme rekreacji psychicznej stanowigcej swoistego
rodzaju ucieczke od rzeczywistosci dla widza oraz miejsce wypoczynku.
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Wstep

Pojecie widowiska sportowego ma swoje korzenie w $wiecie starozytnym.
Juz w antycznej Grecji widowiska sportowe odgrywaly niezwykle istotng role
w 6wczesnym spoleczenstwie. Co cztery lata w Olimpii odbywaly sie igrzyska ku
czci Zeusa. Starogreckie zawody rozgrywano na stadionie olimpijskim, a spor-
towe uroczystosci uswietniano wystgpieniami muzycznymi i artystyczno-literac-
kimi. Na ten wyjatkowy czas oglaszany byl ,pokdj bozy”, rozumiany poprzez
zawieszenie wszelkich prowadzonych dzialan wojennych. Zwyciezca mial prawo
do wystawienia posagu w olimpijskim gaju Zeusa. Nie przyznawano wowczas
medali, nagrodg byl wieniec z galgzek drzewa oliwnego. Kres igrzyskom w Olim-
pii potozyl dekret cesarza Teodozjusza Pierwszego z 393 roku n.e., zakazujacy
organizacji wszelkich imprez mogacych stanowié¢ przejaw kultu wielobdstwa.
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Idea olimpijska na nowo pojawita sie pod koniec XIX wieku za sprawg dziatan
francuskiego szermierza Pierre’a de Coubertina'. Gwaltowny rozwéj dyscyplin
sportowych zwigzany byl z rosngcym zapotrzebowaniem na rozrywke. Rewo-
lucja techniczna przypadajgca na poczatek XX wieku obdarzyta spoteczenstwo
czasem wolnym, ktory nalezalo zagospodarowa¢. Jedna z form rozrywki staly sie
zdarzenia sportowe, ktore z czasem przerodzily sie w duze widowiska na skale
masowg o randze miedzynarodowe;j?.

Funkcje widowisk sportowych

W teorii jezyka teatru ,widowisko to taki przejaw zycia zbiorowego, ktéry
wywoluje czlowiek, by wzbudzié¢ podziw innych ludzi przez swoje szczegélne
umiejetno$ci z zastosowaniem uktadu ,,S”. Uklad ,,S” powstaje, gdy zaistnieje
niecodzienne zdarzenie, obiekt ogladu. Takie niecodzienne zdarzenie sprawia,
ze wokol niego gromadzi sie zbiorowos¢, pomiedzy ktérg a przedmiotem ogladu
wytwarza sie specjalny rodzaj wiezi”?. Podstawowym warunkiem, bez ktérego
widowisko nie mogloby zaistnie¢, jest zatem stworzenie niecodziennego zdarze-
nia. W zwigzku z tym powstaje pytanie, czy kazde zdarzenie sportowe mozemy
okresli¢ mianem widowiska sportowego?

Na widowisko sportowe skladajg sie dwa zasadnicze elementy. Pierwszy
z nich to element walki sportowej, w ktéorym uczestniczg zawodnicy, trenerzy
oraz sedziowie. Drugi to widowisko skladajace sie z widzéw oraz $rodkéw ma-
sowego przekazu. Rywalizacja sportowa moglaby sie teoretycznie odbywac bez
widzoéw, pewne jest jednak, ze nie istnieje ona bez zawodnikéw*. Aby stworzyé
widowisko sportowe na najwyzszym poziomie obecno$§é widowni i mediéw jest
warunkiem koniecznym, poniewaz sg to podmioty, ktére w rownym stopniu co
zawodnicy kreujg rzeczywisto§é owego widowiska.

Wedlug Wolfganga Welscha widzowie sg integralng cze$cig widowiska spor-
towego. Niemiecki filozof podkresla, ze wyczyny sportowe nie sg traktowane
jako co$, co jest absolutnie poza naszym zasiegiem. Twierdzi wrecz ze uwaza-

L' M. Golaszewska, 1994, Idea olimpijska-mity i rzeczywistosé (esej z pogranicza este-
tyki i antropologii filozoficznej), w: J. Lipiec (red.), Logos i etos polskiego olimpizmu,
Wydawnictwo Naukowe — Fall, Krakow, s. 49.

2 J. Mosz, 1994, Widowisko sportowe, w: J. Lipiec (red.), Logos i etos polskiego
olimpizmu, Wydawnictwo Naukowe — Fall, Krakéw, s. 167.

? Ibidem, s. 167-168.

1 W. Zablocki, 1994, Olimpizm o ekologia, w: J. Lipiec (red.), Logos i etos polskiego
olimpizmu, Wydawnictwo Naukowe — Fall, Krakow, s. 185.
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my je za wlasne. Wprawdzie wiekszo$¢ z nich jest niedostepna dla przecietne-
go czlowieka, ale z natury nie wkraczajg one poza mozliwoéci ludzkiego ciala.
Jak pisze Welsch sportowcy ,,dzialajg dla nas i zamiast nas” pelnigc role ,,akto-
row ludzkiego bytu” dzieki czemu mozemy sie z nimi utozsamiaé¢. W zwigzku
z tym widowisko sportowe staje sie wspélnym wydarzeniem, do§wiadczeniem
reprezentatywnym dla nas, a my stajemy sie jego integralna czeScig. Struktu-
ra sportu obejmuje zatem nie tylko zawodnikéw, ale réwniez widzéw®. Dariusz
Stapek twierdzi, ze ani klasyczna greka, ani tacina nie mialy okre§lenia, ktore
odpowiadaloby wspoélczesnemu pojeciu kibica sportowego. W starozytnej Grecji
chcge nazwaé widowisko, co§ co sie oglada, uzywano stowa thea lub theoria.
Widowiska publiczne byly nazywane theama lub theoros a miejsce, z ktorego
co$ sie oglada, czyli dzisiejsze trybuny, theatron. Widz opisywany byl za po-
mocy stéw: theates, theamon lub theoros. Zadne z wymienionych okreslen nie
oddawalo wiernie natury ,zabarwionego emocjami, wspolczesnego pojecia
,kibic”®. Podobna sytuacja miala miejsce w starozytnym Rzymie, gdzie uzywano
lacinskiego slowa spectator, ktére oznaczalo réwniez badacza, znawce i arbitra.
Spectaculum uzywano w odniesieniu do widowiska sportowego, a ogladajacych
widowisko nazywano niekiedy réwniez spectaculi spectanes’. W literaturze do
charakterystyki form zdarzen sportowych uzywane sg okreSlenia, takie jak:
spotkanie, mecz, pojedynek, zawody. Okre§lenia te majg znaczenie ,neutralno-
-opisowe” odnoszgce sie do skali, rangi oraz sposobu organizacji. Pojawiajg sie
réwniez wyrazenia o charakterze bardziej warto$ciujacym takie jak: ,,widowisko
sportowe”, ,spektakl sportowy”, a nawet ,,sportowe show”.

Rola widowni w kreowaniu widowiska sportowego jest znaczaca. Czesto ist-
nieje ,,symbioza emocjonalna” miedzy kibicem a zawodnikami, ktéra powstaje
wskutek imiennego wyrazania pochwal. Jozef Dzigsko i Zbigniew Naglak pod-
kre§laja, ze ,widzOw czesto okre§la sie pelnoprawnymi uczestnikami zawodéw
sportowych, podmiotem sportowych interakeji”®. Zbigniew Naglak stwierdza, ze
,do specyficznych, o ogromnym wplywie oddzialywania warunkéw zewnetrz-

910

nych, nalezy widownia sportowa”". Wraz z rozwojem sportu, cigglym dosko-

® W. Welsch, 2003, Sport — przez pryzmat estetyki, a nawet widziany jako sztuka?, w:
A. Gwo6zdz, Media — eros — przemoc. Sport w czasach popkultury, Towarzystwo Autoréw
i Wydawcow Prac Naukowych UNIVERSITAS, Wyd. I, Krakéw, s. 320-322.

6 D. Stapek, 2010, Sport i widowiska w Swiecie antycznym, Wydawnictwo Homini,
Krakéw — Warszawa, s. 725.

" Ibidem, s. 726.

8 J. Mosz, Widowisko sportowe, op. cit., s. 166.

% J. Dzigsko, Z. Naglak, 1983, Teoria sportowych gier zespolowych, Panstwowe Wy-
dawnictwo Naukowe, Warszawa, s. 57.

10" Ibidem, s. 56.
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naleniem metod przygotowania zawodnikéw do walki sportowej, roénie atrak-
cyjno§é widowiska sportowego, a widownia nastawiona jest na coraz wieksze
przezycia emocjonalne. ,Nastawienie to poteguje rytual i oprawa zawodow.
Podniecenie publicznoéci, dekoracja obiektéw, grupy zwolennikéw przebranych
w barwy klubowe, powiewajace flagi, chéralne $piewy, wszystko to poteguje na-
stréj oczekiwania”!'!. ,Kibic jest osobg emocjonalnie i mentalnie zaangazowa-
ng w obserwowane widowisko sportowe, przezywajaca ten rodzaj wydarzenia
w stopniu dopuszczajacym nawet pelng identyfikacje z podziwianym obiektem”
— zaznacza Dariusz Slapek'2.

Pojecie widowiska sportowego jest $cile zwigzane z widowiskowg strong
zdarzenia sportowego. Terminu widowisko sportowe mozemy uzywaé do opisu
zdarzenia sportowego w znaczeniu neutralnym oraz warto$ciujacym. Znacze-
nie neutralne jest uzywane jako synonim sportowego wydarzenia podkre§lajg-
cego atrakcyjno$¢ zawodow sportowych. Znaczenie wartoSciujgce zwigzane jest
z kategorig estetyzacji sportowej rzeczywistosci, odnoszgca sie do wizualnego
odbioru doznan estetycznych, ktére zdarzenie sportowe z sobag niesie!’. War-
toSci estetyczne to zestaw cech, ktory czyni go atrakcyjnym w odbiorze. Na
estetyke widowiska sportowego ma wplyw estetyka scenerii meczu, jakoS¢ gry
zawodnikow oraz poziom dramaturgii meczu. Wiadnie elementy estetyczne czy-
nig widowisko konkurencyjnym wzgledem innych przedsiewzie¢ o charakterze
rozrywkowym. Nowoczesna architektura aren sportowych oraz wypelnienie zda-
rzenia sportowego treSciami o charakterze kulturowym: wystepami artystyczny-
mi czy operowanie §wiattem, majg na celu pobudzanie zmystéw odbiorcy i stwo-
rzenie charakteru dobra luksusowego, co prowadzi do przyciggniecia szerszej
publiczno$ci oraz dotarcia do nowych grup docelowych. Tre§¢ widowiska jest
kombinacjg warto$ci powszechnie pozgdanych i cenionych. Skladajg sie na nie
przekraczanie barier ludzkiej fizycznoéci, mordercze treningi, ktérych efektami
sg sukcesy sportowe, osobista atrakcyjno$é, kreatywnosé w dzialaniu. Jak pisze
Halina Zdebska ,,ostatecznie jednak to piekno gry sportowej jest podstawg i wa-
runkiem do ocen formulowanych wobec widowiska, stworzonego przez aktoréow
bioracych w nim udzial (na nic zda sie sceneria i oprawa, je§li aktorzy-zawod-

nicy prezentowaé beda kiepski poziom)”!4.

1 Ibidem, s. 51.

12D, Stapek, Sport i widowiska w Swiecie antycznym, op. cit., s. 126.

13 J. Mosz, Widowisko sportowe, op. cit., s. 169.

4 H. Zdebska, Zespolowa gra sportowa — miedzy praksis boiska a widowiskiem, w:
R. Panfil i H. Zdebska (red.), W kregu ludzi zespotowych gier sportowych, Akademia
Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, Miedzynarodowe Towarzystwo Naukowe Gier
Sportowych, Wroclaw, s. 121-122.
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Czestaw Matusewicz (1990) definiuje widowisko sportowe jako ,wydarzenie
spoleczne osiggalne percepcji wzrokowej, o charakterze sportowo-rekreacyjnym,
powstate z racji organizowanej rywalizacji sportowej zawodnikow, przebiegajace
zgodnie z uznawanymi regulami, w ktérych uczestniczg jako strony interakcji
zawodnicy, sedziowie, organizatorzy oraz publicznoéé, ktéra tworzy widownie”™.
Tak rozumiane widowisko nie sprowadza sie jedynie do obserwacji czynnoSci
technicznych zawodnikéw, ale stanowi polgczenie zasad dyscyplin, szeroko ro-
zumianych wiezi spolecznych pomiedzy zawodnikami, trenerami, sedziami, wi-
dzami, motyw6w uczestnictwa — z przebiegiem sportowym zdarzenia i jego po-
strzegania przez odbiorcow widowiska'.

Cechg charakterystyczng widowiska sportowego wedlug Jo6zefa Dzigsko
i Zbigniewa Naglaka jest ,trudno$¢ w przewidywaniu zdarzen, nieoczekiwany
bieg przypadkéw, zmienno§é sytuacji przy demonstracji fizycznej doskonalo§ci
ludzkiego organizmu, jego motorycznych uzdolnien, wszystko to wzbogaca wi-
dza w przezycia o charakterze psychologicznym”!”. Widowisko sportowe stanowi
réwniez miejsce ,,doskonalenia cech osobowosci poprzez zdobywania umiejetno-
§ci zespolowego dzialania, zdyscyplinowania, przyjazni, szacunku dla wysitku
przeciwnika”!®. Cecha wyrézniajaca jest prawdziwosé zdarzen oraz autentycz-
no§¢ emocji, ktére sg wyrazane przez kibicow w sposéb spontaniczny. ,,Wido-
wisko jest wiec swoistym modelem stosunkéw zachodzacych miedzy ludzmi
i odbiciem ich realnych wartoéci”'?. Czestaw Matusiewicz podkresla, ze widowi-
sko sportowe jest zdarzeniem cechujacym sie duza dynamikg wewnetrzng, do-
starczajgcym kibicom szybko zmieniajgcych sie bodZecéw wrazeniowych o réznej
tonacji: ,,od radoéci i entuzjazmu po tzw. czarng rozpacz”%.

Wedlug Czestawa Matusiewicza widowisko sportowe spelnia szereg nastepu-
jacych funkgcji:

® zabawowa;

e katharsis;

e propagandowas;
¢ ckonomiczna;
® estetycznag;

15 Cz. Matusewicz, 1990, Widowisko sportowe, AWF, Warszawa, s. 14.

16 H. Zdebska, Zespotowa gra sportowa — miedzy praksis boiska a widowiskiem,
op. cit., s. 123.

17" J. Dziasko, Z. Naglak, Teoria sportowych gier zespotowych, op. cit., s. 57.

18 Ibidem.

19 Ibidem.

20 Cz. Matusiewicz, Widowisko sportowe, op. cit., s. 93.
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® sportowg;
e rekreacyjna?’.

Maria Zowisto podkresla, ze ,zawody sportowe sg wspélczesnym karna-
walem, jako §wieto stanowig epoche, zawieszenie codziennej pospolitosci z jej
sztywnymi stratyfikacjami klasowymi, wiekowymi, plciowymi, rasowymi, eko-
nomicznymi, jak §wieto sg obszarem zbiorowej transgresji i komunii, intensyfi-
kujac doswiadczenie bytu”?2.

Rola sportu w zyciu postindustrialnego spoleczenstwa jest ogromna,
w zwigzku z tym widowiska sportowe odgrywaja coraz wieksza role we wspoéi-
czesnej kulturze masowej i staly sie rodzajem fenomenu paraartystycznego.
Zdarzenia rozgrywajace sie na sportowych arenach zaspokajajg potrzeby poza
stadionowe?®. Sport stal sie elementem kultury wspélczesnych spoleczenstw,
a widowisko sportowe powszechnym zjawiskiem spolecznym?®.

Kategorie widowisk sportowych

Bogustaw Ryba wyréznia dwie kategorie widowisk sportowych. Pierwszg
z nich sg zawody, w ktérych wynik wspoélzawodnictwa jest nieprzewidywalny.
Drugg stanowig widowiska wyrezyserowane, w ktérych rezultat koncowy nie
odgrywa znacznej roli, gdyz liczy sie ogélne wrazenie dostarczane publicznoSci.
Widowiska sportowe ksztaltujg dwa rodzaje emocji: odczucia o charakterze ry-
walizacyjnym i estetycznym. Przykladami zdarzen sportowych, w ktérych rywa-
lizacja miedzy zawodnikami odgrywa kluczowg role sa: mecze, turnieje, mistrzo-
stwa, czy igrzyska, ktorych stawka sportowa jest zawsze bardzo wysoka i ma
charakter profesjonalny. Do przedsiewziec¢ o charakterze estetycznym zaliczamy
widowiska wyrezyserowane: pokazy i spektakle, ktorych celem jest zaprezento-

wanie zreczno$ci oraz sprawnosciz.

2L Cz. Matusiewicz, Widowisko sportowe, op. cit., s. 717.

22 M. Zowisto, Sport jako sztuka, w: ,,Edukacja filozoficzna”, Uniwersytet Warszawski,
s. 36.

23 H. Zdebska, Globalizacja sportu — miedzy komercjq o ideq, w: Z. Dziubinski,
P. Rymarczyk (red.), Kultura fizyczna a globalizacja, Akademia Wychowania Fizycznego
Jozefa Piltsudskiego w Warszawie, Salezjanska Organizacja Sportowa Rzeczypospolitej
Polskiej, Warszawa, s. 175-176.

24 H. Zdebska, 2008, Istota i wartosci zespoltowych gier sportowych, ,,Studia i Mono-
grafie” nr 49, Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronistawa Czecha w Krakowie,
Krakéw, s. 105.

25 B. Ryba, Planowanie i realizowanie imprez sportowych, w: B. Ryba (red.), Za-
rzqdzanie przedsiewzieciami sportowymi, Wyd. Polska Korporacja Menedzerow Sportu,
Warszawa, s. 77-79.
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Halina Zdebska podkre§la, ze w kulturze wspélczesnych spoteczenstw ze-
spolowe gry sportowe staly sie jednymi z najbardziej widowiskowych dyscyplin
sportowych. Ma to zwigzek z ich popularnoscig oraz specyfikg walki sportowej,
w ktorej szybkie tempo rozgrywania akcji i jej nieprzewidziane zwroty nie po-
zwalajg na moment nudy u odbiorcy. Wszystkie te elementy jednoczg uczestni-
kéw wydarzenia, ktorzy staja sie jedna organiczna caloscig?®.

Podobnego zdania jest Zbigniew Naglak, ktory twierdzi, ze zespolowe gry
sportowe mozna zaliczy¢ do najbardziej r6znorodnych i najpopularniejszych dys-
cyplin sportu?’. Gra sportowa opiera sie na sprzecznoéci intereséw druzyn w niej
uczestniczacych, zysk jednej jest stratg dla drugiej. Podmiotami w niej uczestni-
czacymi sg zawodnicy, trenerzy wraz z sztabem szkoleniowym i zarzadzajacym
oraz osoba bezstronna — sedzia sportowy. Podlegajg oni éciSle okreslonym regu-
fom, ktore zalezg od stopnia wspélzawodnictwa. Im jest on wyzszy, tym bardziej
skodyfikowane i sformalizowane sg jego zasady?.

Sport, jak kazdy produkt czy ustuga, dostosowuje sie do potrzeb konsumen-
ta. W tym celu wprowadzane sg zmiany w przepisach gry. W celu uatrakcyjnie-
nia wydarzenia rozgrywanego na boisku w pilce siatkowej wprowadzono moz-
liwoéé zdobycia punktu po kazdej wygranej akcji. Pojawila sie réwniez postaé
libero, ktora stala sie znakiem wyrézniajagcym tg dyscypline sportowa. Zmiany
dotyczyly takze wykonywania zagrywki, ktora decyduje o sposobie rozgrywania
akcji: wprowadzono zagrywke z wyskoku?.

Z marketingowego punku widzenia widowisko sportowe jest podstawowym
produktem w branzy sportowej, ktére jest rozumiane poprzez wspoélzawodnic-
two, stanowigce rdzen sportu, niezbedne do stworzenia wszystkich produktéow
w przemyS$le sportowym. Woko6t wydarzen sportowych budowany jest caly sportowy
biznes. Bez nich nie byloby ofert sponsoringowych, transmisji telewizyjnych, pro-
duktéw merchandisingowych oraz wszelkich innych powigzanych produktéw?®.
Juz w czasach starozytnych rywalizacja sportowa przyciggala na wielkie areny
ttlumy widzow, dajac poczatek do dalszego rozwoju rywalizacji sportowej. Igrzy-
ska olimpijskie w antycznej Grecji, czy $redniowieczne turnieje rycerskie byly

26 H. Zdebska, Zespolowa gra sportowa — miedzy praksis boiska o widowiskiem,
op. cit., s. 123.

2T 7. Naglak, 1994, Zespolowa gra sportowa, Studia i Monografie Akademii Wycho-
wania Fizycznego we Wroclawiu, Wroctaw, s. 3.

28 Ibidem, s. 20.

2 H. Zdebska, Zespolowa gra sportowa — miedzy praksis boiska a widowiskiem,
op. cit., s. 123.

30 M. D. Shank, 2004, Sports marketing. A strategic perspective. Wyd. Prentice-Hall,
New Jersey, s. 17.
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pierwszymi widowiskami sportowymi. W dzisiejszych czasach widowisko spor-
towe ma charakter uslugi oferowanej konsumentowi na rynku sportowym. Jak
pisze Philip Kotler, usluga to kazda czynnos¢ lub dzialanie wykonywane przez
jedng strone na rzecz korzysci drugiej, majgce charakter niematerialny i niepro-
wadzgce do przekazania lub przejecia wlasno§ci. Uslugi cechuje to, ze nie musza
sie one wigzaé z obiektem materialnym®'. Cecha charakterystyczng widowiska
sportowego jest jego jednoczesne ,wytwarzanie” i ,, konsumpcja”. Nie moze ono
by¢ produkowane na zapas i inwentaryzowane. Produkcja i spozycie nakladajg
sie na siebie w czasie. Jak kazdy produkt usluga stworzona jest w celu zaspoka-
jania potrzeb okre§lonej grupy konsumentéow. Motywy uczestnictwa sg zwigzane
z checig zaspokojenia potrzeb przynalezno$ci, socjalizacji, przezywania silnych
emocji, oderwania sie od rzeczywisto§ci oraz wypoczynku (tabela 1). SpecjaliSci
od marketingu dostrzegli ogromne przywigzanie emocjonalne konsumentéw do
produktéow sportowych. Decyzje o podjeciu zakupu kierowane sg poprzez silne
uczucia identyfikacji i przywigzania do druzyny sportowej, podziw dla idoli oraz
patriotyzmu®?.

Tabela 1. Przykladowa systemowa identyfikacja widowiska sportowego jako
produktu

Rodzaj potrzeby — wypoczynek, rozrywka, che¢ socjalizacji
Rodzina produkt(')iw — widowisko
Klasa produktéow — jvidowisko sportowe
Linia produktéw — widowisko Wizespolowych grach sportowych
Typy produktow — Widowisko siatkarskie
U

Marka produktu — reprezentacja Polski w pilce siatkowej mezczyzn

!

Jednostka produktu — np. mecz Polska — Brazylia (mecz otwarcia, mecze fazy
grupowej, potfinaty, final)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie R. Panfil, 2012, Produkty sportowe: identyfikacja, rozwd;,
dystrybucja, Seria: Podreczniki Wyzsza Szkola Zarzadzania i Coachningu, Wroclaw s. 24.

3L P. Kotler, 2005, Marketing, Wyd. Rebis, Poznan, s. 447.
32 H. Zdebska, Globalizacja sportu — miedzy komercjg a ideg, op. cit., s. 173-174.
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Widowisko sportowe jako produkt sportowy
- systemowa identyfikacja

W literaturze marketingu produkt definiowany jest jako wszelkie dobra ofero-
wane przez producentéw w celach zaspokojenia potrzeb nabywcéw. Teodor Kra-
mer mianem produktu okreéla wszystko to, co moze zostaé zaoferowane na rynku
w celach zaspokojenia indywidualnie sprecyzowanej potrzeby. Produkty charak-
teryzuja sie zespolem cech wyrézniajacych sposréd innych, mozemy je nazwac
i opisaé®®. Produkty moga sie skladaé z czeSci materialnych i niematerialnych.
Poza przedmiotami fizycznymi moze nim by¢ zatem ustuga, przezycie, wydarze-
nie, czynnoéé, idea, pomyst technologiczny, organizacja, miejsce, czy tez osoba’.
Na rynku sportowym produktem stajg sie zawodnicy, ktérzy poprzez swoje szcze-
gblne umiejetnosci, dziatania i cechy wplywaja na zaspokojenie potrzeb odbiorcow,
nazywanych w §wiecie sportu kibicami®®. Philip Kotler podkresla, ze produkt poza
warto$ciami wplywajacymi na zaspokojenie potrzeb konsumenta, musi posiadaé¢
zespo6l waloréow rynkowych oraz marketingowych, majacych na celu zmotywowa-
nie i podjecie decyzji o zakupie®. Bodzcem do podjecia decyzji o zakupie danego
produktu jest zaspokojenie okreSlonej potrzeby. Jak wyzej zostalo juz wspomnia-
ne, uczestnictwo w widowisku sportowym, w roli kibica, ma na celu zaspokojenie
potrzeby rozrywki, wypoczynku, estetyki oraz che¢ socjalizacji.

W zwigzku z profesjonalizacjg, komercjalizacjg oraz globalizacja dyscyplin
sportowych wyksztalcil sie rynek sportowy, a wszelkie dobra i uslugi na nim
oferowane staly sie produktami sportowymi. Produkt sportowy jest definiowany
jako dobro rzeczowe, ustuga lub kombinacja tych dwoch elementéw, ktory zaspo-
kaja potrzeby uczestnikéw widowisk sportowych, zawodnikéw i ich sponsoréw?”.

W sklad produktu sportowego wchodzg nastepujgce elementy: rdzen pro-
duktu, rdzen korzysci, produkt rzeczywisty, produkt poszerzony. Rdzeniem
produktu sportowego, rozumianego w kategorii uslugi, jest uczestnictwo
w widowisku sportowym w roli kibica lub zawodnika. Zapewnia on korzy$¢ pod-
stawowa, ktorg jest poziom widowiska oraz jego rezultaty w postaci wynikéw.

33 T. Kramer, 2000, Podstawy marketingu, PWE, Toruf.

34 J. Altkorn, 2004, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw, s. 95-102.

% R. Panfil, 2012, Produkty sportowe: identyfikacja, rozwdj, dystrybucja, Seria: Pod-
reczniki, Wyzsza Szkola Zarzadzania i Coachningu, Wroctaw, s. 11.

3 P Kotler, K. L. Keller, 2015, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z o.o.
Poznan, s. 351

37 A. Sznajder, 2015, Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa, s. 121-125
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Rdzen produktu jest §ciéle zwigzany z rdzeniem korzysci, ktory stanowi o na-
szej wiezi z dang dyscyplina, zawodnikiem lub druzyna sportowa. W nim zawar-
te sg wszelkie emocje oraz fascynacje zwigzane ze sportem. Produkt rzeczywi-
sty rozumiany jest jako faktyczna oferta skierowana do konsumenta, ktéra ma
na celu zaspokojenie jego potrzeb. Stanowi on realng kompozycje ustug o okre-
§lonej strukturze i poziomie jakosci. Moze nim by¢ masowa impreza sportowa
W postaci np. meczu renomowanych druzyn na najwyzszym §wiatowym pozio-
mie, na odpowiednio przystosowanym do potrzeb kibicow i zawodnikéw stadio-
nie. Produkt poszerzony obejmuje produkt rzeczywisty poszerzony o dobra
i uslugi pozadane przez konsumenta, ale nie niezbedne w jego oczach. Sg nim
dodatkowe elementy, takie jak: restauracje na obiektach sportowych, witryna
internetowa klubu, czy gadzety okolicznoSciowe sprzedawane podczas widowi-
ska. Mozna wyré6znic jeszcze produkt potencjalny, ktory zawiera wszystko to,
co dodatkowo mogloby przyciagnaé kibica i wzbogaci¢ oferte, a nie jest czeScig
produktu rzeczywistego — poszerzonego. O produkcie sportowym mozna powie-
dzieé, ze posiada niepowtarzalng osobowosc¢, gdyz jest bardzo ulotny, niestabilny
oraz subiektywny w odbiorze. Nie mozna powtérzyé widowiska sportowego, kaz-
de zwigzane jest z innymi przezyciami i rezultatami. Magazynowanie produktu
sportowego jest niemozliwe, gdyz jest on jednocze$nie wytwarzany i odbierany,
a jego postac ciggle sie zmienia w trakcie konsumowania. Rdzenia produktu nie
mozna kontrolowaé, poniewaz kupujac bilet na widowisko nie mamy wypltywu
na jego koncowy rezultat. Odczucia odbiorcéw po zawodach moga byé¢ dalekie
od ich poczatkowych oczekiwan. Strukture rzeczywistego produktu sportowego
tworzg elementy takie jak: dyscyplina sportowa, zawody sportowe, gwiazdy spor-
tu przyciggajace publiczno$é, bilety, obiekty sportowe wraz z terenami sporto-
wymi, sprzet i odziez sportowa, menedzerowie sportu i organizatorzy masowych
imprez sportowych, ekipy sportowe, wizerunek przedsiewziecia sportowego®.

Widowisko sportowe mozna rozpatrywa¢ w wezszym i szerszym znaczeniu.
Wezsze znaczenie widowiska obejmuje wydarzenie sportowe w postaci zawodow,
ktore majg na celu rywalizacje zawodnikoéw w ramach danej dyscypliny — wedlug
wezeéniej ustalonego regulaminu i przy udziale publiczno$ci. Znaczenie szersze
zawiera w sobie niepowtarzalny spektakl sportowy, ktory wywoluje niezwykle
emocje, dostarcza bodzcow estetycznych i cechuje sie wielkg nieprzewidywalno-
§cig zdarzen.®®

38 Thidem, s. 125
39 J. Klisinski, 1994, Marketing w sporcie, Resortowe Centrum Metodyczno-Szko-
leniowe Kultury Fizycznej i Sportu, Warszawa, s. 51-54
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W procesie rozwoju i dystrybucji oferty istotng role odgrywa hierarchiza-
cja produktu. W takim przypadku mozemy moéwi¢ o produkcie gléwnym — np.
FIVB*, Mistrzostwach Swiata w Pilce Siatkowej Mezczyzn*!' oraz jego podpro-
duktach: pojedynczych meczach mistrzostw, zawodnikach, sportowych gadzetach
wplywajgcych na tworzenie produktu gtéwnego i stanowigcych same w sobie kom-
pletny produkt (tabela 1).

Posréd kryteriow wyznaczajgcych warto§é rynkowa widowiska sportowego
wyroznia sie:

® range rozgrywek;

* reguly gry;

e estetyke i funkcjonalno§¢ przestrzeni fizycznej, w ktorej realizowane sg

zawody;

e klimat emocjonalny tworzony w trakcie meczu;

e forme przekazu medialnego.

Obserwacje rynku wykazuja, ze zasadniczym kryterium zainteresowania
kibicéw oraz mediéw widowiskiem sportowym jest ranga rozgrywek. Im wyzsza
ranga rozgrywek, tym wieksze zainteresowanie*”. Produkt sportowy charakte-
ryzuje sie niepowtarzalng osobowos$cia, poniewaz jest bardzo ulotny, niestabilny
oraz subiektywny w odbiorze. Jak juz wspomniano nie mozna powtorzyc¢ wido-
wiska sportowego, bo kazde zwiazane jest z innymi przezyciami i rezultatami.
Magazynowanie produktu sportowego jest niemozliwe — jest on jednocze$nie
wytwarzany i odbierany, a jego postac¢ sie ciagle zmienia w trakcie konsu-
mowania.

Strukture rzeczywistego produktu sportowego tworza:

e dyscyplina sportowa;

e zawody sportowe;

e gwiazdy sportu, przyciagajgce publicznosé;

e bilety;

® obiekty sportowe wraz z terenami sportowymi;

40 Oficjalny skrét FIVB, od fr. Fédération Internationale de Volleyball, w polskim
ttumaczeniu Miedzynarodowa Federacja Pitki Siatkowej.

41 Oficjalna nazwa widowiska sportowego zgodnie z ustaleniami Miedzynarodowej
Federacji Pitki Siatkowej brzmi FIVB Volleyball Men’s Championship Poland 2014.
W niniejszej artykule wykorzystana zostala nazwa z oficjalnego programu mistrzostw:
FIVB Mistrzostwa Swiata w Pilce Siatkowej Mezczyzn Polska 2014.

42 R. Panfil, 2004, Zarzqdzanie produktem klubu sportowego, Akademia Umiejetno-
§ci Management & Coaching, Wyd. I, s. 46.
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e sprzet i odziez sportowa;
* menedzerowie sportu i organizatorzy widowisk sportowych;
* wizerunek przedsiewziecia sportowego?®.

Popularno$é globalna i regionalna dyscypliny sportowej jest zwigzana
z liczbg oséb uprawiajacych ja na danym obszarze, w tym na profesjonalnym
poziomie oraz liczbg sympatykéw sportu, ktorzy uczestnicza w widowiskach
sportowych w roli kibicow. Kolejnym czynnikiem sg inwestycje poczynione
w ramach danej dyscypliny sportowej: warto$¢ obrotéow kapitalowych zwigzkow
i klubow oraz wielkos¢ inwestycji w infrastrukture sportowa (budowa aren oraz
obiektow treningowych). Znak firmowy moze sie objawia¢ w postaci nazwy,
symbolu, sloganu, odgtosu, kombinacji koloréw, a nawet zapachu lub kombinacji
tych czynnikéw, majacych na celu odréznienie produktu czy ustugi sposréd in-
nych na rynku. Podstawe organizacyjng widowiska sportowego stanowig reguly
sportowe oraz Scisle okreslony system rozgrywek zgodny z zasadami miedzy-
nawowej federacji dyscypliny, w ramach ktorej jest organizowane. Na poziom
sportowy wplywa jako§¢ druzyn, zawodnikéw oraz treneré6w zwigzana z ich do-
tychczasowymi sukcesami sportowymi. Na produkt sportowy ma wplyw rowniez
nowoczesno$¢, estetyka, funkcjonalno$é, dostepnos$é infrastruktury sportowej,
czyli aren, w ktorych rozgrywane sg mecze. Widowisko sportowe organizowane
jest nie tylko dla kibicow uczestniczacych w nim osobiscie w hali ale réwniez
dla milionéw widzéw na $wiecie, dlatego tak wazna jest jego realizacja i forma
medialnego przekazu. Im wieksza liczba widz6w bedzie miala do niego dostep
za poSrednictwem transmisji, tym wieksza warto$¢ mediowa danej dyscypliny
sportowej. Rosngca warto§é mediowa przycigga nowych sponsorow, ktorzy wply-
wajg na rozwdj i popularyzacje dyscypliny sportowej. Dlatego tak wazna jest
jakosé organizacji widowiska sportowego*!. Zawodnicy oraz sztab szkoleniowy
tworzg druzyne sportowg. Na jej poziom sportowy majg wplyw umiejetnoSci
indywidualne czlonkéw zespolu oraz wyniki przez nig uzyskiwane w rozgryw-
kach klasyfikowanych. Ranga rozgrywek, w ktérych druzyna bierze udzial, jest
podstawowym kryterium wartosci rynkowej produktu sportowego kreowanego
przez druzyne sportowa. Im wiekszy prestiz rozgrywek, tym wieksza wartosc

45

rynkowa zespolu™. Istotnym elementem &wiadczacym o randze widowiska

sportowego sg zawodnicy w nim uczestniczacy. Sportowa warto$¢ rynkowa

3 Ibidem, s. 51-54.

44 R. Panfil, Produkty sportowe identyfikacja, rozwdj, dystrybucja, Seria: Podreczni-
ki Wyzsza Szkola Zarzadzania i Coachingu, s. 63-65.

45 R. Panfil, Zarzqdzanie produktem klubu sportowego, op. cit., s. 44-45.
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zawodnika wyznaczana jest poprzez jego indywidualne umiejetno§ci oraz pre-
dyspozycje do wystepowania na okreslonej pozycji na boisku. Daleko posunieta
komercjalizacja sportu niejako narzuca dodatkowe kryterium wartos$ci rynkowej
gracza zwigzane z jego atrakcyjnoscia i pozycja medialng?®.

Widowisko sportowe jako produkt turystyczny

Jak pisze Malgorzata Bednarczyk: ,,u podstaw znaczenia marki sportowca
we wspomaganiu procesu zarzadzania turystyczng marka narodowag badz regio-
nu, lezy sita oddzialywania efektu sukcesu zwyciezajacego sportowca, aktywne-
go, zdrowego, bogatego™*’
atrakcyjnosci turystycznej danego regionu. Wielu kibicéw sportowych utozsamia

. Marka dyscypliny sportowej wplywa na podniesienie

kraje wlasnie z sukcesami zawodnikéw, klubéw sportowych i druzyny narodo-
wej. ,,Cechy tozsamos$ci marki sportowca powinny rozciggna¢ sie na caly ukiad
terytorialny, wzmacniajac cechy tozsamosci marki danego miejsca”®. Dzieki
silnej pozycji polskiej siatkowki ugruntowanej licznymi sukcesami na arenach
miedzynarodowych oraz zachowaniom polskich kibicéw budowana jest marka
nie tylko polskiego sportu ale rowniez Polski jako miejsca atrakcyjnego i pozy-
tywnie kojarzonego.

Matgorzata Bednarczyk twierdzi, ze ,jeSli dany kraj, czyli wizerunek marki
narodowej, jest powszechnie pozytywnie rozpoznawalny i kojarzony z ciekawy-
mi walorami turystycznymi, to wzmacniajgce znaczenie marki wydarzenia spor-
towego obejmuje efekt promocyjny i gwarancyjny”*’. Doskonalym elementem
w procesie zarzgdzania markg ukladu terytorialnego bedgcym ,swoistg dzwi-
gnia turystycznej promocji” sa widowiska sportowe®. Organizacja najwiekszych
widowisk sportowych o miedzynarodowej randze takich jak: mistrzostwa Euro-
py w pilce noznej, mistrzostwa Swiata w pilce siatkowej czy mistrzostwa Europy

46 R. Panfil, Produkty sportowe identyfikacja, rozwdj, dystrybucja, op. cit., s. 12-74.

4T M. Bednarczyk, J. Marczulajtis-Walczak, 2013, Marka sportowa w promocji tu-
rystycznej regionow, w: M. Bednarczyk, E. Wszendybyl-Skulska, Zarzadzanie turystyka
w kryzysie. Edukacja i marka, Wydawnictwo Fachowe CeDeWu.pl, Wydanie I, Warsza-
wa, s. 237.

48 Ibidem.

49 M. Bednarczyk, 2011, Marka w turystyce, w: M. Bednarczyk (red.), Zarzadzanie kon-
kurencyjno$cig biznesu turystycznego w regionach, Wydawnictwo Fachowe CeDeWu.pl,
Warszawa, s. 39.

50 M. Bednarczyk, J. Marczulajtis-Walczak, Marka sportowa w promocji turystycznej
regionow, op. cit., s. 238.
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w pilce recznej jest przykladem wykorzystania w promocji marki narodowej
widowiska sportowego o zasiegu globalnym. Malgorzata Bednarczyk podkre§la,
ze ,poprzez wielkie wydarzenia sportowe sama marka narodowa miejsca odby-
wania sie imprezy bedzie przedmiotem promocji”®!. Mocna marka dyscypliny
sportowej wplywa na budowe marki widowiska sportowego. Wzmacniany jest
rowniez efekt promocyjny marek miast gospodarzy. Ro$nie zatem atrakcyjnosc
turystyczna poszcezegblnych regionéw, co wplywa na budowe mocnej marki tu-
rystycznej Polski. Organizacja widowisk sportowych ma zatem wielowymiarowe
znaczenie, wykraczajgce poza jego sportowa role. Widowiska sportowe sg pro-
duktem nie tylko sportowym, lecz rowniez turystycznym.

Podsumowanie

Okres gwaltownej industrializacji na przetomie XIX i XX wieku spowodowat
znaczne przemiany w spoleczenstwie. Na poczatku XX wieku nastapil gwaltow-
ny rozwdj sportu, ktory zmienit swoje funkcje, stajac sie stopniowo produktem
zyskujacym wysokg warto$¢ w biznesie. Majg wiec racje autorzy podkre§lajacy,
ze wspolczesny sport z rywalizacji miedzy zawodnikami przerodzil sie w wyda-
rzenie kulturowe i spoleczne o zasiegu ogélnoswiatowym®2. Intensywne prze-
zycia zwigzane z uczestnictwem w widowisku sportowym majg wplyw na sfe-
ry spoleczne, estetyczne i biologiczne os6b w nim uczestniczgcych. Widowisko
sportowe stalo sie ,jedna z form masowego komunikowania, obejmujacego swym
zakresem wielkie masy ludzkie, bedacego czynnikiem integrujacym je i przyczy-
niajacym sie do wymiany wartosci miedzy jego uczestnikami®®”. Uczestnictwo
w nim zwigzane jest z ,potrzebg chwilowego wyobcowania sie z naturalnego
§rodowiska, wlasnej grupy zycia codziennego i zlgczeniem sie w wiekszej zbio-
rowosci”®. Sport stal sie wspélczesnym §wietem czlowieczenstwa, budzacym
uépione poczucie przynaleznosci grupowej’.

°L Ibidem, s. 239.

52 H. Zdebska, Globalizacja sportu — miedzy komercjq a ideq, op. cit., s. 172.

53 N. J. Ponomariew, 1980, O sporcie jako widowisku, "Kultura Fizyczna' nr 5, s. 36.

34 7. Ciupak, 1974, Widownia sportowa w pracy. Sport w spoleczefstwie wspéicze-
snym, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa, s. 317.

% M. Zowislo, Sport jako sztuka, op. cit., s. 36.
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Sport zaczal odgrywaé coraz wiekszg role w rbéznych plaszczyznach zycia
spolecznego i ekonomicznego®®. Obecnie zajmuje on szczegélng pozycje wsrdd
wielu komponentow kultury masowej, przyciagajac na stadiony i przed ekrany
telewizorow miliony sympatykéw. Komercyjny potencjal sportu dostrzegli przed-
siebiorcy, dla ktoérych posiada on wysokg warto§é marketingows.

Wspblczesne widowiska sportowe majg wielowymiarowe znaczenie — zaréw-
no gospodarcze, jak i spoteczno — kulturowe. Podchodzac do tematu widowisk od
strony znaczenia gospodarczego, §mialo mozna stwierdzi¢, ze wplywaja one na
podniesienie atrakcyjnosci turystycznej regionu oraz wzmocnienie ruchu tury-
stycznego. Sport odgrywa réwniez coraz wazniejszg role w ksztaltowaniu PKB
i staje sie coraz istotniejszg galezig gospodarcza. Organizacja miedzynarodo-
wych widowisk sportowych nie tylko wigze sie z budowg odpowiedniegj infra-
struktury, ale wplywa rowniez na budowe wizerunku panstwa. Analizujac role
i znaczenie widowisk sportowych ze spoteczno-kulturowego punktu widzenia,
nalezy zwroécié uwage na zachowania widzow oraz emocje, jakie ona w nich
budzi. Areny sportowe sa miejscem socjalizacji oraz integracji. Wyksztalcit sie
pewnie rodzaj ,mody na kibicowanie”. W dzisiejszych czasach areny sportowe
staly sie niemal miejscem kultu. Sportowcy stajg sie autorytetami, a ich sukcesy
sa celebrowane przez cale spoleczenstwa. Transmisje z wydarzeh sportowych
sg wykupywane przez telewizje publiczne i stanowig stala pozycje w progra-
mach. Wykorzystuja to specjalisci od marketingu, ktorzy dostrzegli potencjal
zwigzanych z budowg wizerunku produktéw w oparciu o przenoszenie emocji
sportowych na oferowane przez siebie dobra. Dlatego tez sportowcy sa tez cze-
sto wykorzystywani do dzialan zwigzanych z promocjg wszelkiego rodzaju pro-
duktéw. Sukces thkwi w powszechnym szacunku i zaufaniu jakim sg obdarzani.
Widowiska sportowe stanowig jedyng w swoim rodzaju konkurencyjna oferte dla
substytutéw ustug w tym zakresie, poniewaz dostarczajag niezwyklych emocji.
Wilasnie one sg rdzeniem produktu sportowego kreowanego w postaci widowisk
sportowych.

5 B. Ryba, 1998, Zamiast wstepu, w: B. Ryba (red.), Zarzqdzanie przedsiewzieciami
sportowymi, Wyd. Polska Korporacja Menedzeréw Sportu, Warszawa, s. 12-13.
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