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Streszczenie

Niniejszy artyku# zawiera rozwa$ania, których g#ównym celem jest anali-
za wspó#czesnej roli widowiska sportowego opisywanego jako produkt sportowy 
oraz turystyczny. Istotnym aspektem pracy jest podkre%lenie roli widowni w kre-
owaniu widowiska sportowego. Do realizacji celów wykorzystana zosta#a metoda 
badawcza: analiza tre%ci oparta na literaturze z zakresu zarz"dzania i marke-
tingu w&sporcie oraz pozycje dotycz"ce genezy i rozwoju widowisk sportowych. 
Widowiska sportowe odgrywaj" istotn" rol' w kulturach wspó#czesnych spo#e-
cze(stw, stanowi"c jedn" z kluczowych form rozrywki oraz zagospodarowania 
czasu wolnego. Tworz" platform' rekreacji psychicznej stanowi"cej swoistego 
rodzaju ucieczk' od rzeczywisto%ci dla widza oraz miejsce wypoczynku.

* * *

Wst"p

Poj'cie widowiska sportowego ma swoje korzenie w %wiecie staro$ytnym. 
Ju$ w& antycznej Grecji widowiska sportowe odgrywa#y niezwykle istotn" rol' 
w&ówczesnym spo#ecze(stwie. Co cztery lata w Olimpii odbywa#y si' igrzyska ku 
czci Zeusa. Starogreckie zawody rozgrywano na stadionie olimpijskim, a& spor-
towe uroczysto%ci u%wietniano wyst"pieniami muzycznymi i artystyczno-literac-
kimi. Na ten wyj"tkowy czas og#aszany by# „pokój bo$y”, rozumiany poprzez 
zawieszenie wszelkich prowadzonych dzia#a( wojennych. Zwyci'zca mia# prawo 
do wystawienia pos"gu w& olimpijskim gaju Zeusa. Nie przyznawano wówczas 
medali, nagrod" by# wieniec z&ga#"zek drzewa oliwnego. Kres igrzyskom w Olim-
pii po#o$y# dekret cesarza Teodozjusza Pierwszego z 393 roku n.e., zakazuj"cy 
organizacji wszelkich imprez mog"cych stanowi) przejaw kultu wielobóstwa. 
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Idea olimpijska na nowo pojawi#a si' pod koniec XIX wieku za spraw" dzia#a( 
francuskiego szermierza Pierre’a de Coubertina1. Gwa#towny rozwój dyscyplin 
sportowych zwi"zany by# z& rosn"cym zapotrzebowaniem na rozrywk'. Rewo-
lucja techniczna przypadaj"ca na pocz"tek XX wieku obdarzy#a spo#ecze(stwo 
czasem wolnym, który nale$a#o zagospodarowa). Jedn" z&form rozrywki sta#y si' 
zdarzenia sportowe, które z czasem przerodzi#y si' w du$e widowiska na skal' 
masow" o randze mi'dzynarodowej2.

Funkcje widowisk sportowych

W teorii j'zyka teatru „widowisko to taki przejaw $ycia zbiorowego, który 
wywo#uje cz#owiek, by wzbudzi) podziw innych ludzi przez swoje szczególne 
umiej'tno%ci z& zastosowaniem uk#adu „S”. Uk#ad „S” powstaje, gdy zaistnieje 
niecodzienne zdarzenie, obiekt ogl"du. Takie niecodzienne zdarzenie sprawia, 
$e wokó# niego gromadzi si' zbiorowo%), pomi'dzy któr" a przedmiotem ogl"du 
wytwarza si' specjalny rodzaj wi'zi”3. Podstawowym warunkiem, bez którego 
widowisko nie mog#oby zaistnie), jest zatem stworzenie niecodziennego zdarze-
nia. W zwi"zku z tym powstaje pytanie, czy ka$de zdarzenie sportowe mo$emy 
okre%li) mianem widowiska sportowego?

Na widowisko sportowe sk#adaj" si' dwa zasadnicze elementy. Pierwszy 
z nich to element walki sportowej, w którym uczestnicz" zawodnicy, trenerzy 
oraz s'dziowie. Drugi to widowisko sk#adaj"ce si' z widzów oraz %rodków ma-
sowego przekazu. Rywalizacja sportowa mog#aby si' teoretycznie odbywa) bez 
widzów, pewne jest jednak, $e nie istnieje ona bez zawodników4. Aby stworzy) 
widowisko sportowe na najwy$szym poziomie obecno%) widowni i mediów jest 
warunkiem koniecznym, poniewa$ s" to podmioty, które w równym stopniu co 
zawodnicy kreuj" rzeczywisto%) owego widowiska.

Wed#ug Wolfganga Welscha widzowie s" integraln" cz'%ci" widowiska spor-
towego. Niemiecki Þ lozof podkre%la, $e wyczyny sportowe nie s" traktowane 
jako co%, co jest absolutnie poza naszym zasi'giem. Twierdzi wr'cz $e uwa$a-

1 M. Go#aszewska, 1994, Idea olimpijska-mity i rzeczywisto ! (esej z pogranicza este-

tyki i antropologii Þ lozoÞ cznej), w: J. Lipiec (red.), Logos i etos polskiego olimpizmu, 
Wydawnictwo Naukowe – Fall, Kraków, s.&49.

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

3 Ibidem, s. 167-168.
4 W. Zab#ocki, 1994, Olimpizm a ekologia, w: J. Lipiec (red.), Logos i etos polskiego 

olimpizmu, Wydawnictwo Naukowe – Fall, Kraków, s.&185.
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my je za w#asne. Wprawdzie wi'kszo%) z nich jest niedost'pna dla przeci'tne-
go cz#owieka, ale z natury nie wkraczaj" one poza mo$liwo%ci ludzkiego cia#a. 
Jak pisze Welsch sportowcy „dzia#aj" dla nas i zamiast nas” pe#ni"c rol' „akto-
rów ludzkiego bytu” dzi'ki czemu mo$emy si' z nimi uto$samia). W zwi"zku 
z tym widowisko sportowe staje si' wspólnym wydarzeniem, do%wiadczeniem 
reprezentatywnym dla nas, a my stajemy si' jego integralna cz'%ci". Struktu-
ra sportu obejmuje zatem nie tylko zawodników, ale równie$ widzów5. Dariusz 
S#apek twierdzi, $e ani klasyczna greka, ani #acina nie mia#y okre%lenia, które 
odpowiada#oby wspó#czesnemu poj'ciu kibica sportowego. W staro$ytnej Grecji 
chc"c nazwa) widowisko, co% co si' ogl"da, u$ywano s#owa thea lub theoria. 
Widowiska publiczne by#y nazywane theama lub theoros a miejsce, z którego 
co% si' ogl"da, czyli dzisiejsze trybuny, theatron. Widz opisywany by# za po-
moc" s#ów: theates, theamon lub theoros. *adne z wymienionych okre%le( nie 
oddawa#o wiernie natury „zabarwionego emocjami, wspó#czesnego poj'cia 
„kibic”6. Podobna sytuacja mia#a miejsce w&staro$ytnym Rzymie, gdzie u$ywano 
#aci(skiego s#owa spectator, które oznacza#o równie$ badacza, znawc' i arbitra. 
Spectaculum u$ywano w odniesieniu do widowiska sportowego, a ogl"daj"cych 
widowisko nazywano niekiedy równie$ spectaculi spectanes7. W literaturze do 
charakterystyki form zdarze( sportowych u$ywane s" okre%lenia, takie jak: 
spotkanie, mecz, pojedynek, zawody. Okre%lenia te maj" znaczenie „neutralno-
-opisowe” odnosz"ce si' do skali, rangi oraz sposobu organizacji. Pojawiaj" si' 
równie$ wyra$enia o&charakterze bardziej warto%ciuj"cym takie jak: „widowisko 
sportowe”, „spektakl sportowy”, a nawet „sportowe show”8.

Rola widowni w kreowaniu widowiska sportowego jest znacz"ca. Cz'sto ist-
nieje „symbioza emocjonalna” mi'dzy kibicem a zawodnikami, która powstaje 
wskutek imiennego wyra$ania pochwa#. Józef Dzi"sko i Zbigniew Naglak pod-
kre%laj", $e „widzów cz'sto okre%la si' pe#noprawnymi uczestnikami zawodów 
sportowych, podmiotem sportowych interakcji”9. Zbigniew Naglak stwierdza, $e 
„do specyÞ cznych, o& ogromnym wp#ywie oddzia#ywania warunków zewn'trz-
nych, nale$y widownia sportowa”10. Wraz z& rozwojem sportu, ci"g#ym dosko-

5 W. Welsch, 2003, Sport – przez pryzmat estetyki, a nawet widziany jako sztuka?, w: 
A.&Gwó+d+, Media – eros – przemoc. Sport w czasach popkultury, Towarzystwo Autorów 
i Wydawców Prac Naukowych UNIVERSITAS, Wyd. I, Kraków, s. 320-322.

6 D. S#apek, 2010, Sport i widowiska w  wiecie antycznym, Wydawnictwo Homini, 
Kraków – Warszawa, s. 725.

7 Ibidem, s. 726.
8 J. Mosz, Widowisko sportowe, op. cit., s. 166.
9 J. Dzi"sko, Z. Naglak, 1983, Teoria sportowych gier zespo"owych, Pa(stwowe Wy-

dawnictwo Naukowe, Warszawa, s. 57.
10 Ibidem, s. 56.
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naleniem metod przygotowania zawodników do walki sportowej, ro%nie atrak-
cyjno%) widowiska sportowego, a widownia nastawiona jest na coraz wi'ksze 
prze$ycia emocjonalne. „Nastawienie to pot'guje rytua# i& oprawa zawodów. 
Podniecenie publiczno%ci, dekoracja obiektów, grupy zwolenników przebranych 
w barwy klubowe, powiewaj"ce ß agi, chóralne %piewy, wszystko to pot'guje na-
strój oczekiwania”11. „Kibic jest osob" emocjonalnie i mentalnie zaanga$owa-
n" w obserwowane widowisko sportowe, prze$ywaj"c" ten rodzaj wydarzenia 
w stopniu dopuszczaj"cym nawet pe#n" identyÞ kacj' z podziwianym obiektem” 
– zaznacza Dariusz S#apek12.

Poj'cie widowiska sportowego jest %ci%le zwi"zane z widowiskow" stron" 
zdarzenia sportowego. Terminu widowisko sportowe mo$emy u$ywa) do opisu 
zdarzenia sportowego w& znaczeniu neutralnym oraz warto%ciuj"cym. Znacze-
nie neutralne jest u$ywane jako synonim sportowego wydarzenia podkre%laj"-
cego atrakcyjno%) zawodów sportowych. Znaczenie warto%ciuj"ce zwi"zane jest 
z kategori" estetyzacji sportowej rzeczywisto%ci, odnosz"c" si' do wizualnego 
odbioru dozna( estetycznych, które zdarzenie sportowe z sob" niesie13. War-
to%ci estetyczne to zestaw cech, który czyni go atrakcyjnym w odbiorze. Na 
estetyk' widowiska sportowego ma wp#yw estetyka scenerii meczu, jako%) gry 
zawodników oraz poziom dramaturgii meczu. W#a%nie elementy estetyczne czy-
ni" widowisko konkurencyjnym wzgl'dem innych przedsi'wzi') o& charakterze 
rozrywkowym. Nowoczesna architektura aren sportowych oraz wype#nienie zda-
rzenia sportowego tre%ciami o charakterze kulturowym: wyst'pami artystyczny-
mi czy operowanie %wiat#em, maj" na celu pobudzanie zmys#ów odbiorcy i&stwo-
rzenie charakteru dobra luksusowego, co prowadzi do przyci"gni'cia szerszej 
publiczno%ci oraz dotarcia do nowych grup docelowych. Tre%) widowiska jest 
kombinacj" warto%ci powszechnie po$"danych i& cenionych. Sk#adaj" si' na nie 
przekraczanie barier ludzkiej Þ zyczno%ci, mordercze treningi, których efektami 
s" sukcesy sportowe, osobista atrakcyjno%), kreatywno%) w&dzia#aniu. Jak pisze 
Halina Zdebska „ostatecznie jednak to pi'kno gry sportowej jest podstaw" i wa-
runkiem do ocen formu#owanych wobec widowiska, stworzonego przez aktorów 
bior"cych w nim udzia# (na nic zda si' sceneria i oprawa, je%li aktorzy-zawod-
nicy prezentowa) b'd" kiepski poziom)”14.

11 Ibidem, s. 57.
12 D. S#apek, Sport i widowiska w  wiecie antycznym, op. cit., s. 726.
13 J. Mosz, Widowisko sportowe, op. cit., s. 169.
14 H. Zdebska, Zespo"owa gra sportowa – mi#dzy praksis boiska a widowiskiem, w: 

R. PanÞ l i H. Zdebska (red.), W kr'gu ludzi zespo#owych gier sportowych, Akademia 
Wychowania Fizycznego we Wroc#awiu, Mi'dzynarodowe Towarzystwo Naukowe Gier 
Sportowych, Wroc#aw, s. 121-122.
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Czes#aw Matusewicz  (1990) deÞ niuje widowisko sportowe jako „wydarzenie 
spo#eczne osi"galne percepcji wzrokowej, o charakterze sportowo-rekreacyjnym, 
powsta#e z racji organizowanej rywalizacji sportowej zawodników, przebiegaj"ce 
zgodnie z&uznawanymi regu#ami, w których uczestnicz" jako strony interakcji 
zawodnicy, s'dziowie, organizatorzy oraz publiczno%), która tworzy widowni'”15. 
Tak rozumiane widowisko nie sprowadza si' jedynie do obserwacji czynno%ci 
technicznych zawodników, ale stanowi po#"czenie zasad dyscyplin, szeroko ro-
zumianych wi'zi spo#ecznych pomi'dzy zawodnikami, trenerami, s'dziami, wi-
dzami, motywów uczestnictwa – z przebiegiem sportowym zdarzenia i jego po-
strzegania przez odbiorców widowiska16.

Cech" charakterystyczn" widowiska sportowego wed#ug Józefa Dzi"sko 
i&Zbigniewa Naglaka jest „trudno%) w przewidywaniu zdarze(, nieoczekiwany 
bieg przypadków, zmienno%) sytuacji przy demonstracji Þ zycznej doskona#o%ci 
ludzkiego organizmu, jego motorycznych uzdolnie(, wszystko to wzbogaca wi-
dza w prze$ycia o&charakterze psychologicznym”17.Widowisko sportowe stanowi 
równie$ miejsce „doskonalenia cech osobowo%ci poprzez zdobywania umiej'tno-
%ci zespo#owego dzia#ania, zdyscyplinowania, przyja+ni, szacunku dla wysi#ku 
przeciwnika”18. Cech" wyró$niaj"c" jest prawdziwo%) zdarze( oraz autentycz-
no%) emocji, które s" wyra$ane przez kibiców w& sposób spontaniczny. „Wido-
wisko jest wi'c swoistym modelem stosunków zachodz"cych mi'dzy lud+mi 
i odbiciem ich realnych warto%ci”19. Czes#aw Matusiewicz podkre%la, $e widowi-
sko sportowe jest zdarzeniem cechuj"cym si' du$" dynamik" wewn'trzn", do-
starczaj"cym kibicom szybko zmieniaj"cych si' bod+ców wra$eniowych o ró$nej 
tonacji: „od rado%ci i entuzjazmu po tzw. czarn" rozpacz”20.

Wed#ug Czes#awa Matusiewicza widowisko sportowe spe#nia szereg nast'pu-
j"cych funkcji:

  zabawow";
  katharsis;
  propagandow";
  ekonomiczn";
  estetyczn";

15 Cz. Matusewicz, 1990, Widowisko sportowe, AWF, Warszawa, s. 14.
16 H. Zdebska, Zespo"owa gra sportowa – mi#dzy praksis boiska a widowiskiem, 

op. cit., s. 123.
17 J. Dzi"sko, Z. Naglak, Teoria sportowych gier zespo"owych, op. cit., s. 57.
18 Ibidem.
19 Ibidem.
20 Cz. Matusiewicz, Widowisko sportowe, op. cit., s. 93.
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  sportow";
  rekreacyjn"21.

Maria Zowis#o podkre%la, $e „zawody sportowe s" wspó#czesnym karna-
wa#em, jako %wi'to stanowi" epoche, zawieszenie codziennej pospolito%ci z jej 
sztywnymi stratyÞ kacjami klasowymi, wiekowymi, p#ciowymi, rasowymi, eko-
nomicznymi, jak %wi'to s" obszarem zbiorowej transgresji i komunii, intensyÞ -
kuj"c do%wiadczenie bytu”22. 

Rola sportu w $yciu postindustrialnego spo#ecze(stwa jest ogromna, 
w zwi"zku z& tym widowiska sportowe odgrywaj" coraz wi'ksz" rol' we wspó#-
czesnej kulturze masowej i sta#y si' rodzajem fenomenu paraartystycznego. 
Zdarzenia rozgrywaj"ce si' na sportowych arenach zaspokajaj" potrzeby poza 
stadionowe23. Sport sta# si' elementem kultury wspó#czesnych spo#ecze(stw, 
a widowisko sportowe powszechnym zjawiskiem spo#ecznym24.

Kategorie widowisk sportowych

Bogus#aw Ryba wyró$nia dwie kategorie widowisk sportowych. Pierwsz" 
z& nich s" zawody, w& których wynik wspó#zawodnictwa jest nieprzewidywalny. 
Drug" stanowi" widowiska wyre$yserowane, w których rezultat ko(cowy nie 
odgrywa znacznej roli, gdy$ liczy si' ogólne wra$enie dostarczane publiczno%ci. 
Widowiska sportowe kszta#tuj" dwa rodzaje emocji: odczucia o charakterze ry-
walizacyjnym i&estetycznym. Przyk#adami zdarze( sportowych, w których rywa-
lizacja mi'dzy zawodnikami odgrywa kluczow" rol' s": mecze, turnieje, mistrzo-
stwa, czy igrzyska, których stawka sportowa jest zawsze bardzo wysoka i ma 
charakter profesjonalny. Do przedsi'wzi') o&charakterze estetycznym zaliczamy 
widowiska wyre$yserowane: pokazy i spektakle, których celem jest zaprezento-
wanie zr'czno%ci oraz sprawno%ci25.

21 Cz. Matusiewicz, Widowisko sportowe, op. cit., s. 77.
22 M. Zowis#o, Sport jako sztuka, w: „Edukacja Þ lozoÞ czna”, Uniwersytet Warszawski, 

s. 36.
23 H. Zdebska, Globalizacja sportu – mi#dzy komercj$ a ide$, w: Z. Dziubi%ski, 

P. Rymarczyk (red.), Kultura Þ zyczna a globalizacja, Akademia Wychowania Fizycznego 
Józefa Pi"sudskiego w Warszawie, Salezja%ska Organizacja Sportowa Rzeczypospolitej 
Polskiej, Warszawa, s. 175-176.

24 H. Zdebska, 2008, Istota i warto ci zespo"owych gier sportowych, „Studia i Mono-
graÞ e” nr 49, Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronis#awa Czecha w Krakowie, 
Kraków, s. 105.

25 B. Ryba, Planowanie i realizowanie imprez sportowych, w: B. Ryba (red.), Za-
rz$dzanie przedsi#wzi#ciami sportowymi, Wyd. Polska Korporacja Mened&erów Sportu, 
Warszawa, s. 77-79.
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Halina Zdebska podkre%la, $e w kulturze wspó#czesnych spo#ecze(stw ze-
spo#owe gry sportowe sta#y si' jednymi z najbardziej widowiskowych dyscyplin 
sportowych. Ma to zwi"zek z ich popularno%ci" oraz specyÞ k" walki sportowej, 
w której szybkie tempo rozgrywania akcji i jej nieprzewidziane zwroty nie po-
zwalaj" na moment nudy u&odbiorcy. Wszystkie te elementy jednocz" uczestni-
ków wydarzenia, którzy staj" si' jedn" organiczn" ca#o%ci"26. 

Podobnego zdania jest Zbigniew Naglak, który twierdzi, $e zespo#owe gry 
sportowe mo$na zaliczy) do najbardziej ró$norodnych i najpopularniejszych dys-
cyplin sportu27. Gra sportowa opiera si' na sprzeczno%ci interesów dru$yn w niej 
uczestnicz"cych, zysk jednej jest strat" dla drugiej. Podmiotami w niej uczestni-
cz"cymi s" zawodnicy, trenerzy wraz z sztabem szkoleniowym i zarz"dzaj"cym 
oraz osoba bezstronna – s'dzia sportowy. Podlegaj" oni %ci%le okre%lonym regu-
#om, które zale$" od stopnia wspó#zawodnictwa. Im jest on wy$szy, tym bardziej 
skodyÞ kowane i sformalizowane s" jego zasady28.

Sport, jak ka$dy produkt czy us#uga, dostosowuje si' do potrzeb konsumen-
ta. W&tym celu wprowadzane s" zmiany w przepisach gry. W celu uatrakcyjnie-
nia wydarzenia rozgrywanego na boisku w pi#ce siatkowej wprowadzono mo$-
liwo%) zdobycia punktu po ka$dej wygranej akcji. Pojawi#a si' równie$ posta) 
libero, która sta#a si' znakiem wyró$niaj"cym t" dyscyplin' sportow". Zmiany 
dotyczy#y tak$e wykonywania zagrywki, która decyduje o sposobie rozgrywania 
akcji: wprowadzono zagrywk' z&wyskoku29. 

Z marketingowego punku widzenia widowisko sportowe jest podstawowym 
produktem w bran$y sportowej, które jest rozumiane poprzez wspó#zawodnic-
two, stanowi"ce rdze( sportu, niezb'dne do stworzenia wszystkich produktów 
w przemy%le sportowym. Wokó# wydarze( sportowych budowany jest ca#y sportowy 
biznes. Bez nich nie by#oby ofert sponsoringowych, transmisji telewizyjnych, pro-
duktów merchandisingowych oraz wszelkich innych powi"zanych produktów30. 
Ju$ w&czasach staro$ytnych rywalizacja sportowa przyci"ga#a na wielkie areny 
t#umy widzów, daj"c pocz"tek do dalszego rozwoju rywalizacji sportowej. Igrzy-
ska olimpijskie w& antycznej Grecji, czy %redniowieczne turnieje rycerskie by#y 

26 H. Zdebska, Zespo"owa gra sportowa – mi#dzy praksis boiska a widowiskiem, 
op. cit., s. 123.

27 Z. Naglak, 1994, Zespo"owa gra sportowa, Studia i MonograÞ e Akademii Wycho-
wania Fizycznego we Wroc#awiu, Wroc#aw, s. 3.

28 Ibidem, s. 20.
29 H. Zdebska, Zespo"owa gra sportowa – mi#dzy 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 us#ugi oferowanej konsumentowi na rynku sportowym. Jak 
pisze Philip Kotler, us#uga to ka$da czynno%) lub dzia#anie wykonywane przez 
jedn" stron' na rzecz korzy%ci drugiej, maj"ce charakter niematerialny i niepro-
wadz"ce do przekazania lub przej'cia w#asno%ci. Us#ugi cechuje to, $e nie musz" 
si' one wi"za) z obiektem materialnym31. Cech" charakterystyczn" widowiska 
sportowego jest jego jednoczesne „wytwarzanie” i&„konsumpcja”. Nie mo$e ono 
by) produkowane na zapas i inwentaryzowane. Produkcja i&spo$ycie nak#adaj" 
si' na siebie w czasie. Jak ka$dy produkt us#uga stworzona jest w&celu zaspoka-
jania potrzeb okre%lonej grupy konsumentów. Motywy uczestnictwa s" zwi"zane 
z ch'ci" zaspokojenia potrzeb przynale$no%ci, socjalizacji, prze$ywania silnych 
emocji, oderwania si' od rzeczywisto%ci oraz wypoczynku (tabela 1). Specjali%ci 
od marketingu dostrzegli ogromne przywi"zanie emocjonalne konsumentów do 
produktów sportowych. Decyzje o&podj'ciu zakupu kierowane s" poprzez silne 
uczucia identyÞ kacji i&przywi"zania do dru$yny sportowej, podziw dla idoli oraz 
patriotyzmu32.

31 P. Kotler, 2005, Marketing, Wyd. Rebis, Pozna(, s. 447.
32 H. Zdebska, Globalizacja sportu – mi#dzy komercj$ a ide$, op. cit., s. 173-174.

Tabela 1. Przyk#adowa systemowa identyÞ kacja widowiska sportowego jako
               produktu

Rodzaj potrzeby ( wypoczynek, rozrywka, ch') socjalizacji
)))*

Rodzina produktów ( widowisko
)))*

Klasa produktów ( widowisko sportowe
)))*

Linia produktów ( widowisko w zespo#owych grach sportowych
)))*

Typy produktów ( widowisko siatkarskie
)))*

Marka produktu ( reprezentacja Polski w pi#ce siatkowej m'$czyzn
)))*

Jednostka produktu ( np. mecz Polska – Brazylia (mecz otwarcia, mecze fazy 
grupowej, pó#Þ na#y, Þ na#)

'ród"o: Opracowanie w#asne na podstawie R. PanÞ l, 2012, Produkty sportowe: identyÞ   kacja, rozwój, 
          dystrybucja, Seria: Podr'czniki Wy$sza Szko#a Zarz"dzania i Coachningu, Wroc#aw s. 24.
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Widowisko sportowe jako produkt sportowy 

– systemowa identyÞ kacja

W literaturze marketingu produkt deÞ niowany jest jako wszelkie dobra ofero-
wane przez producentów w celach zaspokojenia potrzeb nabywców. Teodor Kra-
mer mianem produktu okre%la wszystko to, co mo$e zosta) zaoferowane na rynku 
w celach zaspokojenia indywidualnie sprecyzowanej potrzeby. Produkty charak-
teryzuj" si' zespo#em cech wyró$niaj"cych spo%ród innych, mo$emy je nazwa) 
i& opisa)33. Produkty mog" si' sk#ada) z& cz'%ci materialnych i niematerialnych. 
Poza przedmiotami Þ zycznymi mo$e nim by) zatem us#uga, prze$ycie, wydarze-
nie, czynno%), idea, pomys# technologiczny, organizacja, miejsce, czy te$ osoba34. 
Na rynku sportowym produktem staj" si' zawodnicy, którzy poprzez swoje szcze-
gólne umiej'tno%ci, dzia#ania i&cechy wp#ywaj" na zaspokojenie potrzeb odbiorców, 
nazywanych w %wiecie sportu kibicami35. Philip Kotler podkre%la, $e produkt poza 
warto%ciami wp#ywaj"cymi na zaspokojenie potrzeb konsumenta, musi posiada) 
zespó# walorów rynkowych oraz marketingowych, maj"cych na celu zmotywowa-
nie i podj'cie decyzji o zakupie36. Bod+cem do podj'cia decyzji o zakupie danego 
produktu jest zaspokojenie okre%lonej potrzeby. Jak wy$ej zosta#o ju$ wspomnia-
ne, uczestnictwo w widowisku sportowym, w roli kibica, ma na celu zaspokojenie 
potrzeby rozrywki, wypoczynku, estetyki oraz ch') socjalizacji.

W zwi"zku z profesjonalizacj", komercjalizacj" oraz globalizacj" dyscyplin 
sportowych wykszta#ci# si' rynek sportowy, a wszelkie dobra i us#ugi na nim 
oferowane sta#y si' produktami sportowymi. Produkt sportowy jest deÞ niowany 
jako dobro rzeczowe, us#uga lub kombinacja tych dwóch elementów, który zaspo-
kaja potrzeby uczestników widowisk sportowych, zawodników i ich sponsorów37. 

W sk#ad produktu sportowego wchodz" nast'puj"ce elementy: rdze( pro-
duktu, rdze( korzy%ci, produkt rzeczywisty, produkt poszerzony. Rdzeniem 

produktu sportowego, rozumianego w kategorii us#ugi, jest uczestnictwo 
w widowisku sportowym w roli kibica lub zawodnika. Zapewnia on korzy%) pod-
stawow", któr" jest poziom widowiska oraz jego rezultaty w&postaci wyników. 

33 T. Kramer, 2000, Podstawy marketingu, PWE, Toru(.
34 J. Altkorn, 2004, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Kraków, s. 95-102.
35 R. PanÞ l, 2012, Produkty sportowe: identyÞ kacja, rozwój, dystrybucja, Seria: Pod-

r'czniki, Wy$sza Szko#a Zarz"dzania i Coachningu, Wroc#aw, s. 11.
36 P. Kotler, K. L. Keller, 2015, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z o.o. 

Pozna(, s. 351
37 A. Sznajder, 2015, Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-

szawa, s. 121-125
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Rdze( produktu jest %ci%le zwi"zany z rdzeniem korzy#ci, który stanowi o na-
szej wi'zi z dan" dyscyplin", zawodnikiem lub dru$yn" sportow". W nim zawar-
te s" wszelkie emocje oraz fascynacje zwi"zane ze sportem. Produkt rzeczywi-

sty rozumiany jest jako faktyczna oferta skierowana do konsumenta, która ma 
na celu zaspokojenie jego potrzeb. Stanowi on realn" kompozycj' us#ug o okre-
%lonej strukturze i poziomie jako%ci. Mo$e nim by) masowa impreza sportowa 
w postaci np. meczu renomowanych dru$yn na najwy$szym %wiatowym pozio-
mie, na odpowiednio przystosowanym do potrzeb kibiców i zawodników stadio-
nie. Produkt poszerzony obejmuje produkt rzeczywisty poszerzony o dobra 
i us#ugi po$"dane przez konsumenta, ale nie niezb'dne w jego oczach. S" nim 
dodatkowe elementy, takie jak: restauracje na obiektach sportowych, witryna 
internetowa klubu, czy gad$ety okoliczno%ciowe sprzedawane podczas widowi-
ska. Mo$na wyró$ni) jeszcze produkt potencjalny, który zawiera wszystko to, 
co dodatkowo mog#oby przyci"gn") kibica i wzbogaci) ofert', a nie jest cz'%ci" 
produktu rzeczywistego – poszerzonego. O produkcie sportowym mo$na powie-
dzie), $e posiada niepowtarzaln" osobowo%), gdy$ jest bardzo ulotny, niestabilny 
oraz subiektywny w odbiorze. Nie mo$na powtórzy) widowiska sportowego, ka$-
de zwi"zane jest z innymi prze$yciami i rezultatami. Magazynowanie produktu 
sportowego jest niemo$liwe, gdy$ jest on jednocze%nie wytwarzany i odbierany, 
a jego posta) ci"gle si' zmienia w trakcie konsumowania. Rdzenia produktu nie 
mo$na kontrolowa), poniewa$ kupuj"c bilet na widowisko nie mamy wyp#ywu 
na jego ko(cowy rezultat. Odczucia odbiorców po zawodach mog" by) dalekie 
od ich pocz"tkowych oczekiwa(. Struktur' rzeczywistego produktu sportowego 
tworz" elementy takie jak: dyscyplina sportowa, zawody sportowe, gwiazdy spor-
tu przyci"gaj"ce publiczno%), bilety, obiekty sportowe wraz z terenami sporto-
wymi, sprz't i odzie$ sportowa, mened$erowie sportu i organizatorzy masowych 
imprez sportowych, ekipy sportowe, wizerunek przedsi'wzi'cia sportowego38.

Widowisko sportowe mo$na rozpatrywa) w w'$szym i szerszym znaczeniu. 
W'$sze znaczenie widowiska obejmuje wydarzenie sportowe w postaci zawodów, 
które maj" na celu rywalizacje zawodników w ramach danej dyscypliny – wed#ug 
wcze%niej ustalonego regulaminu i przy udziale publiczno%ci. Znaczenie szersze 
zawiera w sobie niepowtarzalny spektakl sportowy, który wywo#uje niezwyk#e 
emocje, dostarcza bod+ców estetycznych i cechuje si' wielk" nieprzewidywalno-
%ci" zdarze(.39 

38 Ibidem, s. 125 
39 J. Klisi(ski , 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 istotn" rol' odgrywa hierarchiza-
cja produktu. W takim przypadku mo$emy mówi) o produkcie g#ównym — np. 
FIVB40, Mistrzostwach ,wiata w Pi#ce Siatkowej M'$czyzn41 oraz jego podpro-
duktach: pojedynczych meczach mistrzostw, zawodnikach, sportowych gad$etach 
wp#ywaj"cych na tworzenie produktu g#ównego i stanowi"cych same w sobie kom-
pletny produkt (tabela 1). 

Po%ród kryteriów wyznaczaj"cych warto%) rynkow" widowiska sportowego 
wyró$nia si':

  rang' rozgrywek;
  regu#y gry;
  estetyk' i funkcjonalno%) przestrzeni Þ zycznej, w której realizowane s" 

zawody;
  klimat emocjonalny tworzony w trakcie meczu;
  form' przekazu medialnego.

Obserwacje rynku wykazuj", $e zasadniczym kryterium zainteresowania 
kibiców oraz mediów widowiskiem sportowym jest ranga rozgrywek. Im wy$sza 
ranga rozgrywek, tym wi'ksze zainteresowanie42. Produkt sportowy charakte-
ryzuje si' niepowtarzaln" osobowo%ci", poniewa$ jest bardzo ulotny, niestabilny 
oraz subiektywny w odbiorze. Jak ju$ wspomniano nie mo$na powtórzy) wido-
wiska sportowego, bo ka$de zwi"zane jest z innymi prze$yciami i rezultatami. 
Magazynowanie produktu sportowego jest niemo$liwe — jest on jednocze%nie 
wytwarzany i odbierany, a& jego posta) si' ci"gle zmienia w trakcie konsu-
mowania. 

Struktur' rzeczywistego produktu sportowego tworz": 

  dyscyplina sportowa;
  zawody sportowe;
  gwiazdy sportu, przyci"gaj"ce publiczno%);
  bilety;
  obiekty sportowe wraz z terenami sportowymi;

40 OÞ cjalny& skrót&FIVB, od& fr.&Fédération Internationale de Volleyball, w polskim 

t"umaczeniu Mi#dzynarodowa Federacja Pi"ki Siatkowej.
41 OÞ cjalna nazwa widowiska sportowego zgodnie z ustaleniami Mi'dzynarodowej 

Federacji Pi#ki Siatkowej brzmi FIVB Volleyball Men’s Championship Poland 2014. 
W niniejszej artykule wykorzystana zosta#a nazwa z oÞ cjalnego programu mistrzostw: 
FIVB Mistrzostwa ,wiata w Pi#ce Siatkowej M'$czyzn Polska 2014.

42 R. PanÞ l, 2004, Zarz$dzanie produktem klubu sportowego, Akademia Umiej'tno-
%ci Management & Coaching, Wyd. I, s. 46.
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  sprz't i odzie$ sportowa;
  mened$erowie sportu i organizatorzy widowisk sportowych;
  wizerunek przedsi'wzi'cia sportowego43. 

Popularno%) globalna i regionalna dyscypliny sportowej jest zwi"zana 
z liczb" osób uprawiaj"cych j" na danym obszarze, w tym na profesjonalnym 
poziomie oraz liczb" sympatyków sportu, którzy uczestnicz" w widowiskach 
sportowych w roli kibiców. Kolejnym czynnikiem s" inwestycje poczynione 
w ramach danej dyscypliny sportowej: warto%) obrotów kapita#owych zwi"zków 
i klubów oraz wielko%) inwestycji w&infrastruktur' sportow" (budowa aren oraz 
obiektów treningowych). Znak Þ rmowy mo$e si' objawia) w postaci nazwy, 
symbolu, sloganu, odg#osu, kombinacji kolorów, a nawet zapachu lub kombinacji 
tych czynników, maj"cych na celu odró$nienie produktu czy us#ugi spo%ród in-
nych na rynku. Podstaw' organizacyjn" widowiska sportowego stanowi" regu!y 

sportowe oraz %ci%le okre%lony system rozgrywek zgodny z zasadami mi'dzy-
nawowej federacji dyscypliny, w ramach której jest organizowane. Na poziom 
sportowy wp#ywa jako%) dru$yn, zawodników oraz trenerów zwi"zana z ich do-
tychczasowymi sukcesami sportowymi. Na produkt sportowy ma wp#yw równie$ 
nowoczesno%), estetyka, funkcjonalno%), dost'pno%) infrastruktury sportowej, 
czyli aren, w których rozgrywane s" mecze. Widowisko sportowe organizowane 
jest nie tylko dla kibiców uczestnicz"cych w&nim osobi%cie w hali ale równie$ 
dla milionów widzów na %wiecie, dlatego tak wa$na jest jego realizacja i forma 
medialnego przekazu. Im wi'ksza liczba widzów b'dzie mia#a do niego dost'p 
za po%rednictwem transmisji, tym wi'ksza warto%) mediowa danej dyscypliny 
sportowej. Rosn"ca warto%) mediowa przyci"ga nowych sponsorów, którzy wp#y-
waj" na rozwój i popularyzacj' dyscypliny sportowej. Dlatego tak wa$na jest 
jako%) organizacji widowiska sportowego44. Zawodnicy oraz sztab szkoleniowy 
tworz" dru$yn" sportow%. Na jej poziom sportowy maj" wp#yw umiej'tno%ci 
indywidualne cz#onków zespo#u oraz wyniki przez ni" uzyskiwane w rozgryw-
kach klasyÞ kowanych. Ranga rozgrywek, w których dru$yna bierze udzia#, jest 
podstawowym kryterium warto%ci rynkowej produktu sportowego kreowanego 
przez dru$yn' sportow". Im wi'kszy presti$ rozgrywek, tym wi'ksza warto%) 
rynkowa zespo#u45. Istotnym elementem %wiadcz"cym o randze widowiska 
sportowego s" zawodnicy w nim uczestnicz"cy. Sportowa warto%) rynkowa 

43 Ibidem, s. 51-54.
44 R. PanÞ l, Produkty sportowe identyÞ kacja, rozwój, dystrybucja, Seria: Podr'czni-

ki Wy$sza Szko#a Zarz"dzania i Coachingu, s. 63-65.
45 R. PanÞ l, Zarz$dzanie produktem klubu sportowego, op. cit., s. 44-45.
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zawodnika wyznaczana jest poprzez jego indywidualne umiej'tno%ci oraz pre-
dyspozycj' do wyst'powania na okre%lonej pozycji na boisku. Daleko posuni'ta 
komercjalizacja sportu niejako narzuca dodatkowe kryterium warto%ci rynkowej 
gracza zwi"zane z jego atrakcyjno%ci" i pozycj" medialn"46. 

Widowisko sportowe jako produkt turystyczny

Jak pisze Ma#gorzata Bednarczyk: „u podstaw znaczenia marki sportowca 
we wspomaganiu procesu zarz"dzania turystyczn" mark" narodow" b"d+ regio-
nu, le$y si#a oddzia#ywania efektu sukcesu zwyci'$aj"cego sportowca, aktywne-
go, zdrowego, bogatego”47. Marka dyscypliny sportowej wp#ywa na podniesienie 
atrakcyjno%ci turystycznej danego regionu. Wielu kibiców sportowych uto$samia 
kraje w#a%nie z sukcesami zawodników, klubów sportowych i dru$yny narodo-
wej. „Cechy to$samo%ci marki sportowca powinny rozci"gn") si' na ca#y uk#ad 
terytorialny, wzmacniaj"c cechy to$samo%ci marki danego miejsca”48. Dzi'ki 
silnej pozycji polskiej siatkówki ugruntowanej licznymi sukcesami na arenach 
mi'dzynarodowych oraz zachowaniom polskich kibiców budowana jest marka 
nie tylko polskiego sportu ale równie$ Polski jako miejsca atrakcyjnego i pozy-
tywnie kojarzonego.

Ma#gorzata Bednarczyk twierdzi, $e „je%li dany kraj, czyli wizerunek marki 
narodowej, jest powszechnie pozytywnie rozpoznawalny i kojarzony z ciekawy-
mi walorami turystycznymi, to wzmacniaj"ce znaczenie marki wydarzenia spor-
towego obejmuje efekt promocyjny i& gwarancyjny”49. Doskona#ym elementem 
w procesie zarz"dzania mark" uk#adu terytorialnego b'd"cym „swoist" d+wi-
gni" turystycznej promocji” s" widowiska sportowe50. Organizacja najwi'kszych 
widowisk sportowych o mi'dzynarodowej randze takich jak: mistrzostwa Euro-
py w pi#ce no$nej, mistrzostwa %wiata w pi#ce siatkowej czy mistrzostwa Europy 

46 R. PanÞ l, Produkty sportowe identyÞ kacja, rozwój, dystrybucja, op. cit., s. 72-74.
47 M. Bednarczyk, J. Marczu#ajtis-Walczak, 2013, Marka sportowa w promocji tu-

rystycznej regionów, w:&M. Bednarczyk, E. Wszendyby#-Skulska, Zarz"dzanie turystyk" 
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.), Zarz"dzanie kon-

kurencyjno%ci" biznesu turystycznego w regionach, Wydawnictwo Fachowe CeDeWu.pl,
Warszawa, s.&39.

50 M. Bednarczyk, J. Marczu#ajtis-Walczak, Marka sportowa w promocji turystycznej 

regionów, op. cit., s.&238.
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w pi#ce r'cznej jest przyk#adem wykorzystania w promocji marki narodowej 
widowiska sportowego o zasi'gu globalnym. Ma#gorzata Bednarczyk podkre%la, 
$e „poprzez wielkie wydarzenia sportowe sama marka narodowa miejsca odby-
wania si' imprezy b'dzie przedmiotem promocji”51. Mocna marka dyscypliny 
sportowej wp#ywa na budow' marki widowiska sportowego. Wzmacniany jest 
równie$ efekt promocyjny marek miast gospodarzy. Ro%nie zatem atrakcyjno%) 
turystyczna poszczególnych regionów, co wp#ywa na budow' mocnej marki tu-
rystycznej Polski. Organizacja widowisk sportowych ma zatem wielowymiarowe 
znaczenie, wykraczaj"ce poza jego sportow" rol'. Widowiska sportowe s" pro-
duktem nie tylko sportowym, lecz równie$ turystycznym.

Podsumowanie

Okres gwa#townej industrializacji na prze#omie XIX i XX wieku spowodowa# 
znaczne przemiany w spo#ecze(stwie. Na pocz"tku XX wieku nast"pi# gwa#tow-
ny rozwój sportu, który zmieni# swoje funkcje, staj"c si' stopniowo produktem 
zyskuj"cym wysok" warto%) w biznesie. Maj" wi'c racj' autorzy podkre%laj"cy, 
$e wspó#czesny sport z rywalizacji mi'dzy zawodnikami przerodzi# si' w wyda-
rzenie kulturowe i spo#eczne o zasi'gu ogólno%wiatowym52. Intensywne prze-
$ycia zwi"zane z uczestnictwem w widowisku sportowym maj" wp#yw na sfe-
ry spo#eczne, estetyczne i biologiczne osób w nim uczestnicz"cych. Widowisko 
sportowe sta#o si' „jedn" z form masowego komunikowania, obejmuj"cego swym 
zakresem wielkie masy ludzkie, b'd"cego czynnikiem integruj"cym je i przyczy-
niaj"cym si' do wymiany warto%ci mi'dzy jego uczestnikami53”. Uczestnictwo 
w nim zwi"zane jest z „potrzeb" chwilowego wyobcowania si' z naturalnego 
%rodowiska, w#asnej grupy $ycia codziennego i z#"czeniem si' w&wi'kszej zbio-
rowo%ci”54. Sport sta# si' wspó#czesnym %wi'tem cz#owiecze(stwa, budz"cym 
u%pione poczucie przynale$no%ci grupowej55.

51 Ibidem, s. 239.
52 H. Zdebska, Globalizacja sportu – mi#dzy komercj$ a ide$, op. cit., s. 172.
53 N. J. Ponomariew, 1980, O sporcie jako widowisku, "Kultura Fizyczna" nr 5, s. 36.
54 Z. Ciupak, 1974, Widownia sportowa w pracy. Sport w spo"ecze%stwie wspó"cze-

snym, Pa(stwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa, s. 317.
55 M. Zowis#o, Sport jako sztuka, op. cit., s. 36.
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Sport zacz"# odgrywa) coraz wi'ksz" rol' w ró$nych p#aszczyznach $ycia 
spo#ecznego i ekonomicznego56. Obecnie zajmuje on szczególn" pozycj' w%ród 
wielu komponentów kultury masowej, przyci"gaj"c na stadiony i przed ekrany 
telewizorów miliony sympatyków. Komercyjny potencja# sportu dostrzegli przed-
si'biorcy, dla których posiada on wysok" warto%) marketingow".

Wspó#czesne widowiska sportowe maj" wielowymiarowe znaczenie – zarów-
no gospodarcze, jak i spo#eczno – kulturowe. Podchodz"c do tematu widowisk od 
strony znaczenia gospodarczego, %mia#o mo$na stwierdzi), $e wp#ywaj" one na 
podniesienie atrakcyjno%ci turystycznej regionu oraz wzmocnienie ruchu tury-
stycznego. Sport odgrywa równie$ coraz wa$niejsz" rol' w kszta#towaniu PKB 
i staj' si' coraz istotniejsz" ga#'zi" gospodarcz". Organizacja mi'dzynarodo-
wych widowisk sportowych nie tylko wi"$e si' z budow" odpowiedniej infra-
struktury, ale wp#ywa równie$ na budow' wizerunku pa(stwa. Analizuj"c rol' 
i znaczenie widowisk sportowych ze spo#eczno-kulturowego punktu widzenia, 
nale$y zwróci) uwag' na zachowania widzów oraz emocje, jakie ona w& nich 
budzi. Areny sportowe s" miejscem& socjalizacji oraz integracji. Wykszta#ci# si' 
pewnie rodzaj „mody na kibicowanie”. W dzisiejszych czasach areny sportowe 
sta#y si' niemal miejscem kultu. Sportowcy staj" si' autorytetami, a ich sukcesy 
s" celebrowane przez ca#e spo#ecze(stwa. Transmisje z wydarze( sportowych 
s" wykupywane przez telewizje publiczne i stanowi" sta#" pozycj' w progra-
mach. Wykorzystuj" to specjali%ci od marketingu, którzy dostrzegli potencja# 
zwi"zanych z budow" wizerunku produktów w oparciu o przenoszenie emocji 
sportowych na oferowane przez siebie dobra. Dlatego te$ sportowcy s" te$ cz'-
sto wykorzystywani do dzia#a( zwi"zanych z promocj" wszelkiego rodzaju pro-
duktów. Sukces tkwi w powszechnym szacunku i zaufaniu jakim s" obdarzani. 
Widowiska sportowe stanowi" jedyn" w&swoim rodzaju konkurencyjn" ofert' dla 
substytutów us#ug w tym zakresie, poniewa$ dostarczaj" niezwyk#ych emocji. 
W#a%nie one s" rdzeniem produktu sportowego kreowanego w&postaci widowisk 
sportowych. 

56 B. Ryba, 1998, Zamiast wst#pu, w: B. Ryba (red.), Zarz$dzanie przedsi#wzi#ciami 

sportowymi, Wyd. Polska Korporacja Mened$erów Sportu, Warszawa, s. 12-13.
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