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Wprowadzenie

Organizacja w Polsce coraz wigkszej liczby imprez sportowych znajduja-
cych si¢ wysoko w tzw. piramidzie widowisk sportowych® implikuje prowadze-
nie badan marketingowych dotyczacych tego typu turystyki. Do jednych z nich
naleza badania popytu turystyki sportowej w celu stworzenia produktu jak naj-
petniej zaspokajajacego potrzeby i oczekiwania uczestnikow sportu, w tym
kibicow nalezacych do jednych w grup konsumentow ustug rekreacyjno-
-sportowych?,

P. Wojdakowski wychodzac z hierarchii wartosci dla klienta, tzw. pozio-
moéw produktu opracowanej przez P. Kotlera, stworzyt strukture produktu tury-
stycznego z komponentem sportowym (rysunek 1).

1 M.D. Shank, Sport marketing: strategy prospective, Price Hall, New Jersey 2002, s. 426.

2 B. Marciszewska, Konsumpcja ustug rekreacyjno-sportowych, AWF, Gdansk 1999,
s. 87-92; R. Winiarski, Aktywnosé sportowa miodziezy. Geneza-struktura-uwarunkowania, AWF,
Krakéw 1995, s. 100.
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Rys. 1. Model struktury produktu turystycznego typu migdzynarodowe widowisko
sportowe

Zrodlo: opracowanie na podstawie: P. Wojdakowski, Determinanty uczestnictwa
turystow  sportowych w meczach pitki noznej, dysertacja doktorska,
Politechnika Czestochowska, Czestochowa 2011, s. 102.

Matusewicz definiuje widowisko sportowe jako zdarzenie spoleczne do-
stepne percepcji wzrokowej 0 charakterze rozrywkowo-rekreacyjnym, zaistniale
z racji organizowanej rywalizacji sportowej zawodnikow, przebiegajace zgod-
nie z uznanymi regulami (przepisami), w ktorych uczestnicza jako strony inte-
rakcji zawodnicy, sedziowie, organizatorzy oraz widzowie tworzacy widownie®.

W ujeciu produktowym widowisko sportowe sktada sie z réznych pozio-
mow, czyli: rdzenia produktu, produktu rzeczywistego, produktu rozszerzonego
oraz potencjalnego®.

Rdzen produktu okresla podstawowe korzysci, jakich oczekuje 1 potrzebu-
je nabywca. Rdzen okresla zakres i rodzaje zaspakajanych potrzeb, a takze

® C. Matusewicz, Widowisko sportowe, Wyd. AWF, Warszawa 1990.

4 A. lzydorczyk, Marketing w systemie kultury fizycznej, Polska Korporacja Menedzerow
Sportu. Biblioteka Menezera Sportu, Warszawa 2003, s. 120-122.
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W powiazaniu forme organizacyjno-techniczng widowiska sportowego”.
W przypadku imprezy sportowej rdzeniem produktu beda: poziom zawodow,
osiagane wyniki zawodnikoéw, przezycia wewngtrzne, zaspokojenie potrzeby
przynaleznos$ci czy spedzenie czasu wolnego. J. Klisinski do rdzenia tego typu
produktu sportowego zalicza obserwacj¢ widowiska sportowego przez kibicow
oraz uczestnictwo sportowcow w roznych dyscyplinach, w tym meczach gier
zespotowych®.

W celu zaspokojenia zréznicowanych potrzeb dazy si¢ do zaoferowania
realnej kompozycji ustugowej o okreslonej strukturze i poziomie jakosciowym,
co jest zwiazane z formowaniem rzeczywistego produktu sportowego’. Produkt
rzeczywisty jest faktycznie oferowanym produktem, ktérego cechy materialne
i/lub niematerialne zaspakajaja potrzeby konsumentéw sportowych. Tworzy go
liczny zespot cech zewngtrznych widowiska sportowego, ktore okreslaja
uczestnikow, miejsce, czas, charakter i range imprezy. Ponadto sa to: program
organizacji, cenowe i pozacenowe warunki uczestnictwa oraz jako$¢ i marka
klubéw, zespotow, zawodnikéw oraz stadionow.

Kolejny poziom tworzy produkt rozszerzony, czyli wzbogacony o dodat-
kowe elementy, cechy, do ktorych zaliczy¢ mozna: dodatkowe wyposazenie
stadionu (kawiarnie, restauracje, osrodki odnowy biologicznej), gadzety klubo-
we, spotkania klubowe, witryny internetowe, zabezpieczenia i gwarancje bez-
pieczenstwa podczas widowiska, ustugi specjalne, opieka i pomoc techniczna
i medyczna, dodatkowe ulgi handlowo-gastronomiczne, transportowe, hotelo-
we, udzial w programach imprez towarzyszacych czy estetyka obiektow spor-
towych.

Organizacje ustugowe w sporcie ze wzglgdu na niematerialno$¢ produk-
tow-widowisk sportowych staraja si¢ tworzy¢ réznorodne dowody materialne,
ktére maja $wiadezy¢ o cechach ustug i ich jakosci (tzw. strategia materializacji
ustug niematerialnych). Naleza do nich: karty kibica, biuletyny, filmy z zapisem

5 A. Szromnik, Marketingowa koncepcja przedsiewziecia sportowego, W: Marketing dla
sportu, red. H. Mruk, K. Kropielnicki, P. Matecki, Sport&Business Foundation, Poznan 2006,
S. 64.

® J. Klisifiski, Marketing w sporcie, Wydawnictwo Resortowego Centrum Metodyczno-
Szkoleniowego Kultury Fizycznej i Sportu, Warszawa 1994, s. 48-49.

" J. Klisinski, Marketing w biznesie sportowym, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Ekonomii
i Administracji, Bytom 2008, s. 56.
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meczéw na DVD, maskotki klubowe, a wigc elementy produktu poszerzonego®.
Nalezy pamigtac, ze nie ma sprecyzowanej granicy okreslajacej zakres sktadni-
kéw danego poziomu, stad sktadowe produktu poszerzonego przez zmieniajace
si¢ warunki, moga staé si¢ elementami produktu rzeczywistego®.

Ostatni poziom dotyczy produktu potencjalnego, a wigc perspektywicznej
oferty, ktorej wprowadzenie przyczyni¢ si¢ moze do poprawy atrakcyjnosci
widowiska sportowego, co bedzie skutkowato przyciagnigciem konsumentow
sportowych, jakimi sa kibice. Produkt potencjalny wiaze si¢ z dodatkowymi
korzy$ciami dla klientow widowisk sportowych, przede wszystkim dzigki sto-
sowaniu innowacyjnosci produktowej™°.

Jednym z wazniejszych widowisk sportowych jest mecz pitki noznej, ktory
jako produkt ma swoja strukture (tabela 1).

Tabela 1
Struktura produktu sportowego typu mecz pitki noznej
Produkt sportowy — mecz pitki noznej
Poziomy L
produktu Elementy poziomoéw produktu
Rdzen Mecz pitki noznej, zawodnicy, w tym gwiazdy sportowe; mecz zaspokaja
produktu potrzebe rozrywki i kontaktu towarzyskiego
Odziez i sprzet sportowy, sedziowie i reguly gry w pitke nozna, personel
Produkt . . . .
oczekiwany obstugi i utrzymania porzadku, komentowanie przebiegu gry, punkt

opieki medycznej, stadion pitkarski

System rezerwacji i przedsprzedazy biletow wstepu, parkingi strzezone,
Produkt imprezy rozrywkowe przed, w przerwie i po meczu, stoiska
wzbogacony | gastronomiczne, reklama sponsora na stadionie, sprzedaz maskotek

i pamiatek, udogodnienia na terenie obiektu, oferta noclegowa

Produkt Zawiera wszystko, co w przysztosci jeszcze bardziej uatrakcyjni mecz
potencjalny | pitki noznej i spowoduje zwieszenie frekwencji widzow na stadionie

Zrédto: opracowanie na podstawie: J. Klisinski, Rynek dobr i ustug sportowych, Wyd.
ATH, Bielsko-Biata 2011, s. 58.

8 A. Sznajder, Marketing sportu, PWE, Warszawa 2008, s. 106.
°p, Wojdakowski, Determinanty uczestnictwa..., s. 92.

10 A I1zydorczyk, Marketing w systemie kultury fizycznej, op. cit., s. 121.
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Turystyka sportowa wiaze si¢ gtdéwnie z uczestnictwem w migdzynarodo-
wych widowiskach sportowych, gdzie kibice stanowia segment turystow podro-
zujacych do miejsc, w ktorych na state nie zamieszkuja™.

Celem pracy jest okre$lenie znaczenia motywow wyjazdow kibicéw na
wybrany mi¢dzynarodowy mecz pitkarski, ktore decyduja o rdzeniu produktu
turystyki sportowej. Ponadto artykut jest proba okreslenia waznosci potencjal-
nych ,turystycznych” elementow produktu turystyki sportowe;.

W zwiazku z powyzszym w pracy zadano nastgpujace pytania badawcze:

— Jaka jest wazno$¢ w opinii badanych kibicow wybranych motywow sta-
nowiacych rdzen produktu typu miedzynarodowy mecz pitkarski?

— Jaka jest ranga w opinii badanych respondentéw wybranych potencjal-
nych ,,elementow turystycznych”, ktore moglyby si¢ znalez¢ w przyszto-
sci w ofercie produktu — migdzynarodowy mecz pitkarski?

1. Metoda i material

Badania przeprowadzono 5 wrzes$nia 2009 roku na losowo wybranych ki-
bicach w trakcie migdzynarodowego meczu pitkarskiego Polska—Irlandia,
w ramach eliminacji do Mistrzostw Swiata w Pilce Noznej w RPA na pitkar-
skim ,,Stadionie Narodowym” w Chorzowie.

W badaniach zastosowano metode sondazu diagnostycznego, wykorzystu-
jac kwestionariusz ankiety wtasnej konstrukcji, sktadajacy si¢ z krotkiego listu
intencyjnego, pytan o charakterze zamknigtym i otwartym oraz metryczki. Do
celow artykutu wykorzystano jedynie wybrane pytania powyzszego kwestiona-
riusza, w ktorych respondenci mieli okresli¢ wazno$¢ danego czynnika w skali
od 1 (niewazny czynnik) do 8 (bardzo wazny czynnik).

Do analizy statystycznej zakwalifikowano 186 poprawnie wypelionych
kwestionariuszy ankiet. Czg$¢ respondentow odmoéwita wzigeia udziatu w ba-
daniach, czg$¢ osob wypelnita ankiete w sposob niewlasciwy, a niektore wylo-
sowane do badan miejsca na stadionie byty puste.

Badania przeprowadzono przed rozpoczgciem meczu.

A, Hadzik, Wybrane imprezy kultury fizycznej jako elementy rynku turystyki sportowej,
w: Marketing w sporcie i turystyce sportowej, red., J. Klisinski, Wyzsza Szkota Ekonomii i Ad-
ministracji, Bytom 2009, s. 71-79.
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2. Wyniki

2.1. Glowne czynniki uczestnictwa kibicow na analizowanym meczu
pitkarskim

W tabeli 2 przedstawiono gtowne powody (i ich wazno$¢) wyjazdu na me-
cze pitki noznej wymieniane przez badanych kibicow-uczestnikow migdzyna-
rodowego meczu pitkarskiego Polska—Irlandia. Powody te niejednokrotnie sta-
nowia sktadowe rdzenia produktu typu widowisko sportowe i zwiazane sa
z korzysciami dla kibicow.

Tabela 2
Czynniki uczestnictwa kibicow w meczach pitkarskich
CZYNNIKI S;Eg:éa Ran CZYNNIKI Srednia .
UCZESTNICTWA | °c¢€na 9a UCZESTNICTWA ocena | Ranga
‘waznosci waznosci
Rodzaj rozgrywek StaWk,a, miczuk(] aka
(np. mistrzostwa 2,47 X wartosc, skute ma 2,79 IX
Europy) ewe}ﬂtualng ZWYCIEStWO
badz porazka)
Mozliwo$¢ zacigtej Przewidywany poziom
walki sportowej 2,82 VI 3,14 \Y,
R sportowy
(rywalizacji)
Mozliwos¢ pdjscia na mecz
Relaks, rozrywka 3,41 11 7 bliskimi 3,45 ]
Che¢ ogladania
meczu na ,,Zywo” 3,01 Vi Miejsce rywalizacji (meczu) 3,29 v
a nie w mediach
Marka (stawa) Obejrzenie na zywo
druzyn 2,85 Vil % PR Zywo. 3,92 |
rywalizujacych gwiazdy pitki noznej

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wisrod badanych czynnikéw uczestnictwa w miedzynarodowym widowi-
sku sportowym typu mecz pitkarski najwazniejszymi motywami wyjazdu oka-
zalty si¢ w kolejnosci: cheé obejrzenia ,,na zywo” pitkarskiej gwiazdy; pdjscie
z rodzina, bliskimi na mecz oraz relaks i rozrywka. Z kolei najmniejsza wageg
kibice przyktadali do: mozliwo$ci zacigtej walki, stawki meczu oraz rodzaju
rozgrywek.
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2.2.  Dodatkowe ,, czynniki turystyczne” uczesStnictwa w produkcie typu
widowisko pitkarskie

Analiza $rednich ocen dodatkowych ,,czynnikdéw turystycznych” pozwolita
na okre$lenie waznos$ci potencjalnych, ewentualnie przysztych elementéw pro-
duktu typu mecz pitkarski, co jest istotne w procesie ksztatltowania konkuren-
cyjnej oferty z zakresu turystyki sportowej (tabela 3).

Tabela 3
Potencjalne sktadowe produktu turystyki sportowej
DODATKOWE Srednia DODATKOWE USLUGI Srednia
USLUGI (ATRAKCIJE | ocena | Ranga (ATRAKCIE ocena | Ranga
TURYSTYCZNE) waznosci TURYSTYCZNE) waznosci

Korzystanie z ustug Mozliwo$é zwiedzania
i obiektow sportowo- 3,63 \Y . 4,59 I

. atrakcji kulturowych
rekreacyjnych

Mozliwo$¢ uczestnictwa
4,71 | W imprezach innych niz 4,25 1l
sportowe

Mozliwo$¢ zwiedzania
atrakcji przyrodniczych

Oferta rozrywkowa,

4,02 v
w tym nocna

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wisrdd potencjalnych ,.turystycznych” sktadowych produktu turystycznego
typu miedzynarodowy mecz pitkarski najwazniejszymi okazaty si¢ mozliwo$ci
zwiedzania atrakcji przyrodniczych oraz kulturowych. Natomiast najmniej waz-
ne podczas pobytow turystycznych zwiazanych z przyjazdem na mecz pilkarski
okazalo sig korzystanie z ustug i obiektow sportowo-rekreacyjnych.
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Uwagi koncowe

Termin ,turystyka sportowa” ogranicza si¢ aktualnie gtéwnie do podrozy
na réznego rodzaju wielkie migdzynarodowe widowiska sportowe (olimpiady,
mistrzostwa $wiata i Europy w popularnych dyscyplinach sportu). W. Kurek
zalicza wydarzenia sportowe do antropogenicznych waloréw (zasobow) tury-
stycznych, ktére nierzadko decyduja o atrakcyjnosci turystycznej, bedac czgsto
przyczyna wyjazdu turystycznego'?.

Wspotczesnie wielkie widowiska sportowe (np. igrzyska olimpijskie, pit-
karskie mistrzostwa §wiata i Europy) to wazne ,,zasoby i atrakcje przyciagajace
turystow”, ktore —wedtug J. Ritchie’a i G. Crouch’a — stanowia ,,krotkotermi-
nowe wydarzenia z dlugoterminowymi konsekwencjami dla miast, ktore je or-
ganizuja™*. Jednymi z takich konsekwencji sa efekty ekonomiczne, wowczas
gdy widowisko sportowe jako produkt oprzemy nie tylko na elementach spor-
towych, ale takze na §wiadczeniach stricte turystycznych™.

Jedna z najbardziej popularnych, widowiskowych a zarazem globalnych
dyscyplin sportowych, wokoét ktérych mozna kreowaé produkt, jest pitka nozna.
Pitkarskie migdzynarodowe widowiska, ktore wiaza si¢ z podrézowaniem, sta-
nowia przyktad produktéw turystyki sportowej. Wazno$¢ elementdow struktury
tego typu produktow, jakim sa mecze pitkarskie, r6zni si¢ od siebie ze wzgledu
na specyfike kazdego z nich. Potwierdzaja to badania wlasne i obce.

Badane motywy uczestnictwa w migdzynarodowych pilkarskich meczach
na podstawie opinii respondentéw wykazaty, ze dla badanych kibicéw najwaz-
niejsze okazaly si¢: che¢ obejrzenia ,,na zywo” pitkarskiej gwiazdy, pojscie
z rodzina, bliskimi na mecz oraz relaks i rozrywka. Nie bylo w tej grupie nato-
miast nastepujacych motywow: mozliwosci zacigtej walki, stawki meczu oraz
rodzaju rozgrywek. Moze to budzi¢ na pozor pewne zdziwienie i watpliwosci,
jesli wezmie si¢ pod uwage wyniki innych badan, ktére wskazuja na waznosc
W kolejnosci motywow: stawki rywalizacji sportowej, rodzaju rozgrywek czy

12\W. Kurek, Turystyka, PWN, Warszawa 2007, s. 25.

13 J.R. Ritchie, G.I. Crouch, The competitive destination: a sustainable tourism perspective,
“Tourism Management” 2000, nr 21 (1).

¥ A, Hadzik, V. Piliutkevich, Widowisko pilkarskie jako produkt sportu i turystyki,
w: Cpepa ycnye u kpeamugnas sxonommuka, Becuik, Cepeis 5, Dxanomika 1(97), I'poazeHckara
I3sipxkayHara yHiBepcitata ims Suki Kynaner, Grodno 2010, s. 92-96.



Badania popytu turystyki sportowej na przykladzie uczestnikow... 63

stawy zespotow pitkarskich™. Jednak gdy spojrzy si¢ na specyfike meczéw,
podczas ktdrych przeprowadzano badania kibicow, mozna doj$¢ do wniosku, ze
roznity si¢ one pod wieloma wzgledami i miaty wptyw na takie wyniki. Mecz
Polska—Irlandia, podczas ktorego zostaly przeprowadzone badania, byt co
prawda rozgrywany w ramach eliminacji pitkarskich mistrzostw $wiata w pitce
noznej, jednak poziom stawki byt ograniczony matymi szansami polskiej dru-
zyny narodowej na awans do finatéw Mistrzostw Swiata w RPA. Stad dla wielu
kibicow, ktorzy przyszli na mecz, wazne byty prawdopodobnie inne niz stricte
sportowe motywy, poza oczywiscie chgcia obejrzenia wybranych ,,gwiazd”
pitkarskich (motyw ten mial najwyzsza range wsrdd badanych czynnikow
uczestnictwa). Ponadto w badaniach wtasnych kibice poza typowymi motywa-
mi sportowymi (stawka rywalizacji sportowej, rodzaj rozgrywek, stawa zespo-
tow pitkarskich, poziom rywalizacji) mogli oceni¢ wazno$¢ innych motywow
(pojscie z rodzina, bliskimi na mecz czy relaks i rozrywka). Catkiem mozliwe,
ze gdyby w cytowanych badaniach obcych dato si¢ respondentom oceni¢ takze
inne typowo pozasportowe czynniki uczestnictwa widowisku, wyniki rankingu
moglyby by¢ inne.

Jednak trzeba sig zgodzi¢, co zreszta potwierdzaja inne badania obce™, ze
pomimo réznorodnosci motywow uczestnictwa kibicow w widowisku pitkar-
skim'’, takie czynniki, jak: ranga zawodow, wynik sportowy, efektowana gra
zespohu, poziom techniczno-taktyczny zawodnikow, emocje czy zwigzana ze
sportem wyczynowym rywalizacja, sa wazne dla kibicujacych fanéw na stadio-
nach pitkarskich.

Kolejnymi poddanymi analizie elementami produktu zwiazanego z mig-
dzynarodowym widowiskiem pitkarskim sa sktadowe potencjalnej ,.turystycz-
nej” oferty dla kibicow. Konfrontacja wynikéw badan wiasnych z obcymi®

15 p. Wojdakowski, B. Krawczynski, Turystyka sportowa: motywy wyjazdu a rdzer produk-
tu, w: Teoria i praktyka marketingu w sporcie i biznesie sportowym, red. J. Klisinski, Wyzsza
Szkota Ekonomii i Administracji, Bytom 2008, s. 71.

18 J.F. Trelak, W. Lukojé, Motywacja osiagnie¢ a agresja u kibicow pitkarskich, w: Kultura
Fizyczna, Edukacja, Zdrowie, Olimpizm, Sport, nr 7-8/2007, AWF, Warszawa 2007, s. 7-8;
D. Tymoszuk, Préba analizy przezyé emocjonalnych kibicow sportowych, w: ,,Kultura fizyczna”
1976, nr 6, Mtodziezowa Agencja Wydawnicza, s. 267; Z. Krawczyk, Dwa oblicza Olimpizmu:
Ideologia i utopia, w: Oblicza sportu, red. Z. Krawczyk, AWF, Warszawa 1990, s. 93.

7P Wojdakowski, Determinanty uczestnictwa turystow sportowych..., s. 281.

8 p. Wojdakowski, B. Krawczynski, Elementy potencjalnego produktu turystycznego
0 specyfice sportowej na przykladzie wyjazdowych meczéw pitki noznej, w: Marketing w sporcie
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pokazata, ze do wazniejszych potencjalnych ,turystycznych” sktadowych pro-
duktu turystycznego typu mi¢dzynarodowy mecz pitkarski nalezaty mozliwosci
zwiedzania atrakcji kulturowych.

Natomiast rozbieznosci w badaniach wystapilty w ocenach kibicow odno-
$nie korzystania z: ustug i obiektow sportowo-rekreacyjnych podczas pobytow
turystycznych zwiazanych z przyjazdem na mecz pitkarski, oferty rozrywkowej
oraz mozliwosci zwiedzania atrakcji przyrodniczych podczas wyjazdow na
miedzynarodowe widowiska pitkarskie, co moze wynika¢ z uwarunkowan spo-
teczno-demograficznych respondentow. Badania wlasne i obce dotyczyty prze-
ciez roznorodnych grup kibicéw udajacych si¢ na nie do konca identyczne im-
prezy pitkarskie.

Wyniki badan wilasnych i obcych pokazuja, ze zarowno motywy tworzace
rdzen produktu, jak i czynniki ,turystyczne” potencjalne przysztej oferty z za-
kresu turystyki sportowej, a takze ich waga w opinii kibicow sa zréznicowane
i nie zawsze powtarzalne. Zaktadajac poprawno$¢ metodologiczna badan (rze-
telno$¢, trafno$¢), nalezy przyczyn takiego stanu rzeczy szuka¢ m.in. w od-
miennej specyfice kazdego migdzynarodowego widowiska pitkarskiego, na
ktorym obecne sa nierzadko réznorodne grupy kibicow. Z pewnoscia znaczenie
ma tu takze czynnik czasu, ktory posrednio wplywa na opinie kibicOw na temat
waznosci sktadowych produktu. W dynamicznie zmieniajacym si¢ swiecie ule-
gaja modyfikacji, ale i zmianie takze potrzeby i1 oczekiwania, a co za tym idzie
réwniez wazno$¢ elementow oferty skierowanej dla kibicow. Stad podobne
badania sondazowe nalezy kontynuowac i realizowac coraz czg$ciej, tym bar-
dziej, ze w Polsce organizuje si¢ coraz wigksza liczbg znaczacych migdzynaro-
dowych widowisk sportowych, czego przyktadem sa organizowane w 2012
roku wespo6t z Ukraing finaty pitkarskich mistrzostw Europy.

i turystyce sportowej, Wyzsza Szkota Ekonomii i Administracji, red. J. Klisinski, Bytom 2009,
s. 25.
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INVESTIGATION OF DEMAND SPORT TOURISM ON
EXAMPLE OF PARTICIPANTS INTERNATIONAL SOCCER
SPECTACLE

Summary

Organization in Poland more and more larger number of sport events, laid high in
pyramid of sport spectacles, extorts marketing investigations of this type of tourism.

Sport spectacle consists with different levels, that is: core benefit, basic product,
expected product, augmented product as well as potential product. The one of more
important sport spectacles is football which as product has his structure.

Aim of work is qualification of meaning motives departures of football fans on
chosen international soccer game, which decide about core of sport tourism product.

Moreover article is the test of qualification validities potential “touristic”’-elements
of sport tourism product.

Translated by Andrzej Hadzik



