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Abstrakt: Celem pracy jest analiza preferencji, zachowan i motywow wiaéciwych dla
uczestnikdéw turystyki stadionowej oraz zwrdocenie uwagi na kreowanie w oparciu o stadiony
nowych atrakcji turystycznych. Wskazano rowniez na obecne trendy w turystyce stadionowe;j.
W  badaniach postuzono sie metoda sondazu diagnostycznego, z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety, Wérdd 588 respondentéw wiekszo$¢ stanowili mezczyzni (95,5%),
w przedziale wiekowym 15-25 lat (75,8%). Ankietowani odwiedzaja stadiony kilka razy w roku,
najczeSciej w czasie jednodniowych wycieczek, preferuja wyjazdy ze znajomymi,
a podstawowym Srodkiem transportu jest samochdd. Najwazniejsze motywy sklaniajace do
uprawiania turystyki stadionowej to mecze ulubionych druzyn, atmosfera stadionu i jego
architektura.

Analiza wykazala, ze wplyw na atrakcyjnosé turystyczna stadion6w maja odbywajace sie na nim
wydarzenia oraz mozliwosci zwiedzania, muzea, a takze nowoczesne technologie, takie jak
wirtualna rzeczywisto$¢, ktore wzbogacaja doswiadczenie odwiedzajacych. Kluczowe dla
rozwoju turystyki stadionowej sa wiezi z kibicami, interaktywne dosSwiadczenia podczas
wydarzen oraz rozwinieta infrastruktura. Istotne wyzwania organizacyjne dotycza zapewnienia
bezpieczenstwa, zarzadzania tlumem oraz poprawy udogodnien, takich jak strefy
gastronomiczne, parkingi czy dostepno$¢ dla oséb niepelnosprawnych.

Slowa kluczowe: turystyka stadionowa, kibice, preferencje, motywy, stadiony, trendy

Wprowadzenie

Wsrod wielu form turystyki kulturowej Armin Mikos von Rohrscheidt wymienia
turystyke sportowa (Rohrscheidt, 2010, s. 197), ktéora w XXI wieku przezywa
dynamiczny rozwdj (Dziegiel 2013). Sport i turystyka staly sie istotnymi elementami
globalnego przemyshu rozrywkowego, majacymi znaczacy wplyw na wspolczesng
kulture masowa, zaré6wno w jej wymiarze materialnym, jak i medialnym (Kazimierczak
i Malchrowicz-Mosko 2013).

Najbardziej uniwersalng i najczedciej przytaczana definicje turystyki sportowej
sformulowala Heather Gibson, okreslajac ja jako “wyjazdy turystyczne zwigzane ze

zmiang codziennego trybu zycia — w celu uczestnictwa w aktywnoS$ci sportowej

1 Uzyte w tym artykule pojecia ,turystyka stadionowa” odnosi sie do jednej z form turystyki sportowej,
zaliczy¢ ja mozna do fanoturystyka, w ktérej stadion jest celem wizyty jako miejsce wydarzenia
sportowego (Groundhopping) jak i jest atrakcjq turystycznq ( groundspottlng ). Autorzy maja nadzieje,
ze nasz artykul bedzie przyczynkiem do dyskusji terminoilogicznej zwigzane z ta forma turystyki.
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(aktywna turystyka sportowa), jak rowniez w celu ogladania widowisk (wydarzen)
sportowych (turystyka sportowa eventowa/fanoturystyka) lub w celu odwiedzania
atrakcji sportowych (turystyka sportowa nostalgiczna/sentymentalna)” (Gibson 1998,
s.45). Piotr Godlewski wyro6znit trzy skladowe turystyki sportowej: ”(sportowa)
turystyke eventowsa, turystyke kulturowa (sportu) oraz turystyke usportowiong”
(Godlewski 2011, s. 131). Zdaniem Wieslawa Alejziaka “turystyka sportowa swoim
zakresem znaczeniowym obejmuje zaréwno aktywnos$¢ ludzi, jak i bezposrednio
zwigzang z ta aktywnoScia dzialalno§¢ réznych instytucji zaangazowanych
w organizacje imprez oraz Swiadczenie uslug osobom, ktére wyjezdzaja - czasowo
i dobrowolnie oraz nie w celach zarobkowych - poza swoje codzienne otoczenie po to,
aby realizowa¢ swoje zainteresowania zwigzane ze sportem badZz poprzez
podejmowanie aktywnoSci fizycznej (sportowej), badz tez poprzez uczestnictwo
w imprezach sportowych w charakterze widza” (Alejziak 2016, str.92).

W sklad turystyki sportowej mozemy zaliczy¢ forme aktywng oraz bierng, majac na
uwadze zaangazowanie w dzialalno$¢ sportowa. W artykule dotyczacym terminologii,
ktorej autorka jest Justyna Mokras-Grabowska wyr6zniono “cztery rodzaje aktywnoSci
podejmowanej w ramach turystyki sportowe;j:

» wyjazdy w celu ogladania wydarzen sportowych (tzw. fanoturystyka),

» wyjazdy w celu zwiedzania obiektow sportowych (tzw. turystyka
sportowa nostalgiczna),

»  wyjazdy w celu uczestnictwa w imprezach sportowych jako zawodnicy,

» wyjazdy w celu uprawiania réznych form aktywno$ci sportowe;j”

(Mokras-Grabowska 2016, str.15).

Charakter uczestnictwa w turystyce sportowej — czy jest ono bierne, czy aktywne —
zalezy od glownych motywacji, ktore sklaniaja do tego rodzaju podrézy. To, czy
motywacje te sa bardziej zwigzane ze sportem czy z turystyka, wplywa na klasyfikacje
uczestnikéw jako tych uprawiajacych ,,sportowa turystyke” lub ,turystyke sportowa”.
W pierwszym przypadku uczestnicy sa bardziej zainspirowani sportem, natomiast
w drugim — turystyka (Hadzik 2014; Kruczek 2016). Spotkamy réwniez podzial na
aktywna turystyke sportowa, turystyke wydarzen sportowych (ang. eventow) oraz
nostalgiczng turystyke sportowa (Ross 2001; Hadzik 2014, ss. 24-30).

Andrzej Stasiak oraz Bogdan Wlodarczyk dokonuja podziatu turystyki sportowe;j

ze wzgledu na cel jakim jest “zardéwno udzial w rywalizacji sportowcéw (aktywny lub
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bierny), jak i tylko samo zwiedzanie obiektow sportowych” (Stasiak, Wlodarczyk
2015, str. 47). Pierwszy z wymienionych jest kluczowy, aby rozrézni¢ od siebie
turystyke kibicow oraz sportowcow. Podréze kibicow w przeciwienstwie do
zawodnikéw nie maja znamion turystyki aktywnej. Turystyka kibicéw, znana roéwniez
jako fanoturystyka, to forma podrézy, ktorej glownym celem jest uczestnictwo
w wydarzeniach sportowych na zywo. Cho¢ glowna motywacja fanoturystow jest
kibicowanie i dopingowanie ulubionych druzyn lub sportowcéw na stadionach, ich
podroéze nie ograniczaja sie jedynie do roli widzéw. Zazwyczaj przed i po wydarzeniach
sportowych maja oni sporo wolnego czasu, ktéry przeznaczaja na zwiedzanie okolicy,
poznawanie lokalnej kuchni oraz nawigzywanie kontaktéw z innymi kibicami czy
miejscowa ludnoscia.

Fanoturystyka jest w zalozeniu bierna forma turystyki. W trakcie jej trwania
glownym celem turystow nie jest szeroko pojeta aktywnos$é fizyczna. Mozemy ja
podzieli¢ na dwa odtamy: groundhopping i groundspotting, ktére mozna zaliczy¢ do
podstawowych zjawisk zwigzanych z wizyta na stadionach, czyli w uproszczeniu
turystyki stadionowej, jako jednej z form zwigzanych z turystyka sportowa.

»,Groundhopping”, w wolnym tlumaczeniu oznacza skakanie (ang. hopping) po
boiskach (ang. ground). Celem jest wziecie udzialu w jak najwiekszej liczbie wydarzen
sportowych. Groundhopping narodzit sie w Wielkiej Brytanii pod koniec lat 80. XX w.
Z czasem powstalo formalne stowarzyszenie kibicow, ktérzy byli na meczach na
wszystkich 92 stadionach zrzeszonych w zawodowych ligach brytyjskich. Stad jego
nazwa ,,Club 92”. Po Mistrzostwach Swiata w Pilce Noznej w Niemczech w 1990 r.
zjawisko to zaobserwowano ws$rdéd niemieckich fanow, ktérzy masowo zaczeli
wyjezdza¢ za granice w poszukiwaniu sportowych wrazen. Wraz z rozwojem
cyklicznych europejskich rozgrywek (np. UEFA Champions League), spadkiem
kosztow podrozy i poprawa dostepnosci komunikacyjnej (rozwdj tanich linii
lotniczych) idea groundhoppingu szybko rozprzestrzenia sie takze wsrod kibicow
z innych krajow” (Stasiak i Wlodarczyk, 2015).

Drugim typem fanoturystyki jest “groundspotting, czyli ,postrzeganie”,
,=rozpoznawanie” stadiondw. Przy tego typu podrézach wazna jest przede wszystkim
osobista obecno$¢ w obiekcie sportowym, a nie udzial w wydarzeniu. Stadiony mozna
wiec zwiedza¢ w dowolnym terminie, poza godzinami meczow. Coraz wiecej obiektow
ma w swej ofercie mozliwo$¢ zwiedzania bez konieczno$ci kupowania biletéw na

wydarzenie sportowe. Najwieksze i najslynniejsze areny sportowe (np. Camp Nou
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w Barcelonie, Anfield w Liverpoolu, Wembley w Londynie, Old Trafford
w Manchesterze, San Siro w Mediolanie) oferuja specjalne trasy zapewniajace fanom
niezapomniane przezycia. Obejmuja one m.in. zwiedzanie klubowego muzeum, galerii
trofeow oraz zaplecza obiektu (np. szatni sportowcow, sali konferencji prasowych,
stanowisk komentatoréw), wizyty na trybunach, w sklepie z pamigtkami klubowymi,
a takze w czesci rekreacyjno-gastronomicznej” (Stasiak 2013).

Turystyka stadionowa jest zlozonym i wielowymiarowym zjawiskiem, ktore
laczy pasje do sportu z checia eksploracji nowych miejsc. Dzieki réznorodnosci form
przyciaga szerokie grono odbiorcow, od zapalonych kibicow, po osoby zainteresowane
kultura i architektura sportowa. Turystyka stadionowa, znana rowniez jako
groundhopping, zyskuje na popularnosci dzieki rosngcemu zainteresowaniu pitka
nozna. Ten rodzaj turystyki sportowej polega na podrozach fanéw pilki noznej, ktére
maja na celu uczestnictwo w meczach w roznych lokalizacjach, zaréwno w ich
rodzinnym miescie, jak i poza nim. Pasjonaci futbolu podro6zuja, aby obejrze¢ mecze na
stadionach na calym $wiecie, co pozwala im nie tylko przezywaé emocje sportowe, ale
takze odkrywa¢ nowe miasta i kraje, poznawac¢ lokalng kulture i przyrode oraz
nawigzywacé kontakty z ludZmi z r6znych, czesto egzotycznych spotecznosci (Sala 2018).
Celem pasjonatow pitki noznej jest obejrzenie jak najwiekszej liczby wydarzen
sportowych, tworza przy tym swojga wlasng kolekcje odwiedzonych miejsc. Czesto
dokumentuja swoje wizyty (w postaci np. relacji zdjeciowej) na wlasny uzytek lub
chwalgc sie postepami w mediach spoleczno$ciowych, albo na blogach. Im bardziej
egzotyczne lub nietypowe sg odwiedzane miejsca, tym wieksza satysfakcja dla
uczestnika. Istotnym elementem jest obecno$¢ na stadionie podczas trwania meczu,
samo zwiedzanie stadionow lub ogladanie treningdw nie jest juz zaliczane do tej formy
turystyki (Sala 2018, Stasiak i Wlodarczyk 2015).

Groundhopping narodzil sie w Anglii, a jego poczatki zwigzane sg z artykulem
opublikowanym w 1974 roku w Football League Review. Autor artykuly Geoff Rose
zaproponowal utworzenie stowarzyszenia dla osob, ktore odwiedzily wszystkie
stadiony zawodowych klubow w angielskiej Premier League oraz nizszych ligach
(Potthoff 2019). Cztery lata p6zniej, w 1978 roku, Gordon Pearce postanowil wcieli¢ ten
pomyst w zycie. Pomysl Pearce’a zyskat szeroka popularno$¢ dzieki mediom, takim jak
np. Daily Express, a takze magazynom stadionowym. W wyniku tego w 1978 roku
powstal “Club 927, ktorego czlonkowie mieli za zadanie odwiedzi¢ stadiony wszystkich

92 klubow w angielskiej ligowej piramidzie. Czlonkowie “Club 92” skupiali sie
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wylacznie na meczach rozgrywanych na terenie Wielkiej Brytanii. Oczekiwano od nich
prowadzenia szczegolowych statystyk dotyczacych swoich wizyt na stadionach, w tym
dat, druzyn, wynikow meczéw oraz liczby widzow (Kren 2014). Ken Ferris, bedacy
jednym z czlonkow tej organizacji, ustanowil rekord, odwiedzajac w sezonie 1994/95
wszystkie 92 stadiony w ciggu zaledwie 237 dni. Jego osiggniecie zostalo uwiecznione
w Ksiedze Rekordow Guinnessa (Sala 2018). Oprocz “Club 92” w Wielkiej Brytanii
powstalo takze inne stowarzyszenie groundhopperéw, znane jako “Club 387,
gromadzace osoby, ktore odwiedzily wszystkie boiska 6éwczesnej Scottish Football
League (Kren 2014). Rozw6j groundhoppingu w Niemczech znaczaco przyspieszyt po
Mistrzostwach Swiata w 1990 roku, ktére odbywaly sie we Wloszech. Sukces
reprezentacji Republiki Federalnej Niemiec, ktéra zdobyla zloty medal, stal sie
kluczowym czynnikiem wzrostu zainteresowania groundhoppingiem w kraju. Dwa lata
pozniej, w 1992 roku, powstalo stowarzyszenie Vereinigung der Groundhopper
Deutschlands, ktore zrzesza niemieckich groundhopperow. Czlonkostwo w tym klubie
jest dostepne dla os6b, ktére spelnily okre$lone wymagania: musza odwiedzi¢ co
najmniej 300 boisk lub uczestniczy¢ w meczach pitkarskich w przynajmniej 30 réznych
krajach. Zalozenie tego stowarzyszenia odzwierciedla rosnaca popularnosé
i zaangazowanie niemieckich kibicow w groundhopping, a takze ich pasje do
odkrywania stadiondéw zaréwno w kraju, jak i za granicg (Kren 2014). Niemiec Ansgar
Spiertz jest jednym z rekordzistow w groundhoppingu, majac na swoim koncie wizyty
na 1900 stadionach w 86 krajach. Oprécz Wielkiej Brytanii i Niemiec, groundhopping
cieszy sie rowniez duzg popularnoscia w Holandii i Belgii, a swojga obecno$¢ zaznacza
takze w Rosji (Sala 2018).

W Polsce dopiero organizacja Mistrzostw Europy w pilce noznej w 2012 roku,
ktéorych Polska byla wspoélgospodarzem, miata istotny wplyw na wzrost
zainteresowania groundhoppingiem. Nowe lub zmodernizowane stadiony w wielu
polskich miastach przyciagaja coraz wieksza liczbe groundhopperéow z kraju
i zagranicy. Te nowoczesne obiekty, wyrozniajace sie ciekawa architekturg
i technologia, staja sie waznymi atrakcjami turystycznymi. Jezeli dodamy do tego
wzrost poziomu krajowych rozgrywek pilkarskich turystyka stadionowa w Polsce
bedzie cieszy¢ sie rosnacym zainteresowaniem. Jednym z najbardziej zaangazowanych
polskich groundhopperow jest Radostaw Rzeznikiewicz. Ma na swoim koncie wizyty na

ponad 500 stadionach w 17 réznych krajach. Uwaza, ze najwiecej ciekawych
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i zabawnych sytuacji mozna zaobserwowac na polskich stadionach nizszych lig, ktore
sq dla niego szczegoélnie interesujace (Blazynski 2015, Sala 2018).

We wspolczesnej turystyce pojawiaja sie takie tendencji jak indywidualne
planowanie podr6zy, spontaniczne wybory destynacji, wieksza mobilno$c
w efektywnym wykorzystywaniu czasu wolnego, skracanie lub dzielenie czasu podrozy,
a takze dazenie do podniesienia komfortu podrozowania. Towarzysza temu zmiany
w preferencjach spolecznych, ktore wyrazaja sie potrzeba maksymalizacji doznan
i poszukiwania wyjatkowych przezy¢ (Trends Report 2024). Ksztaltuja one rowniez
wspolezesne formy turystyki sportowej, ktore cechuje dazenia do indywidualizacji

i autentycznos$ci w kulturze sportowej (Grze§kowiak 2022).

Zjawisko kibicowania

Sport jest zjawiskiem spolecznym, ktére wzbudza ogromne emocje. W naszej
kulturze gleboko zakorzenione jest kibicowanie, czyli wspieranie ulubionych druzyn,
indywidualnych zawodnikow w skali lokalnej, krajowej lub og6lno$wiatowej, podszyte
nutg rywalizacji. Zjawisko to opisuje Desmond Morris na przyktadzie najblizszej mu
dyscyplinie sportu jakim jest pitka nozna Okre$la on jej r6zne oblicza poréwnujac
rozgrywki do rytualnych polowan, przedstawien teatralnych, inscenizowanych bitew,
czy wrecz ceremonii religijnych, jego zdaniem spotkania pitkarskie ,[...] dla duzej
czesci populacji zastgpity nabozenstwa koscielne” (Morris 1981, s. 23). Narzucaja sie
w sposOb oczywisty poréwnania §wigtyn do stadionéw, graczy jako bogoéw i wielbigcych
ich fanow (Mazurkiewicz 2013). Klarownym przykladem jest podejScie do tej kwestii
w Ameryce Poludniowej, gdzie religia mocno przenika sie wraz z futbolem. “Reka Boga”
jak okreslono gola zdobytego przez Diego Maradone w ¢wieréfinale Mistrzostw Swiata
w 1986 roku pomiedzy Argentyng, a Anglia uwydatnia ten przekaz. W wielu
przypadkach, co potwierdzaja niezliczone przyklady z kregu kulturowego Ameryki
Lacinskiej, pitka nozna rzeczywistoS¢ niemalze zastepuje, staje sie tak integralna
czeScig Swiata, ze absorbuje jego pozostale elementy, a nawet by¢ przyczyna ,wojny
futbolowej” miedzy Hondurasem a Salvadorem (Mazurkiewicz 2013, KapuScinski
1978). Zjawisko kibicowania jest nierozerwalnie zwigzane ze sportem, do tego stopnia,
ze wspolczesne zawody sportowe trudno sobie wyobrazi¢ bez obecno$ci kibicow
(Wrzesinski i Antonowicz, 2009). Publiczno$¢ z biernych widzow przeobrazila sie
w zaangazowanych uczestnikow wydarzen sportowych. Sg oni wierni druzynie zaré6wno

w sukcesach, jak i porazkach, przyczyniaja sie do ksztaltowania jej historii i tradycji
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(Janusz 2013). Historia fizycznej rywalizacji siega czaséw starozytnych, lecz az do XIX
wieku miala ona gléwnie charakter indywidualny. Przelomem w zjawisku kibicowania
okazalo sie powstanie gier zespolowych, organizacja regularnych rozgrywek, oraz
rozw0j pitki noznej, co przynioslto ze soba narodziny klubow sportowych. Kibice zaczeli
tworzy¢ emocjonalng wiez nie tylko z zawodnikami, ale z sama ideg klubu sportowego,
ktory, mimo zmieniajacych sie zawodnikow, trenerow i dzialaczy, staje sie stalym
elementem ich zycia. Kluby sportowe zaczely funkcjonowa¢ jako instytucje trwajace
przez dhugie lata, jesli nie wrecz wieczne, co stworzylo mistyczng przestrzen, wokot
ktorej skupiaja sie fani. Dzieki temu kibicowanie przestato by¢ chwilowym zjawiskiem,
a stalo sie czeScig trwalej tozsamos$ci spolecznosci kibicow (Wrzesinski i Antonowicz
2009).

Role kibica mozna zrozumie¢ przez pryzmat jego glebokiej, emocjonalnej wiezi
z druzyna, klubem lub zawodnikiem, ktéra nie ogranicza sie tylko do zwyklego
sympatyzowania. Ta relacja rozwija sie przez lata, stajac sie integralna czeScia
tozsamodci kibica, a jej intensywno$¢ moze prowadzi¢ nawet do skrajnych zachowan,
jak chuliganskie bgjki, ktéore moga skonczy¢ sie tragicznie. W mniej drastycznych
przypadkach, zaangazowanie kibica jest widoczne w kosztach, ktore jest gotow poniesé
na rzecz swojej druzyny - od zakupu biletéw, przez gadzety, po abonamenty telewizyjne
i wyjazdy na mecze. Tozsamo$¢ kibica wymaga publicznej prezentacji, aby mogla by¢
uznana przez innych czlonkéw spolecznosci. W zaleznoéci od pozycji w strukturze tej
zbiorowoSci oraz akceptowanych w niej norm, kibic moze prezentowac rézne typy
tozsamosci, czesto przeslaniajace jego inne role spoleczne, takie jak obowigzki
rodzinne czy zawodowe. Wiez kibica z klubem ma charakter niemal religijny, gdzie klub
staje sie centrum kultu, a kibice jego wyznawcami. Tworzone s3 rytualy, symbole oraz
inne narzedzia podtrzymujace ten kult, co pokazuje, jak gleboko zakorzeniona jest ta
relacja w zyciu milo$nika sportu (Burski 2017; Zawartka 2014).

Uczestnikobw widowiska sportowego mozna podzieli¢c na kilka Kkategorii,
zroznicowanych pod wzgledem zaangazowania, motywacji oraz zachowan podczas
wydarzen sportowych. Najcze$ciej do tej pory przytaczang jest podana nizej
klasyfikacja:

1. Pikniki: osoby, ktore koncentrujg sie glownie na $ledzeniu samego widowiska
sportowego, a ich zaangazowanie w kibicowanie jest zazwyczaj umiarkowane
i krotkotrwale. Nie sg one przywigzane do symboli klubowych, takich jak szaliki czy

koszulki druzyny. Cze$¢ z nich regularnie odwiedza stadion, jednak dla wielu z nich
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obecno$¢ na meczu zalezy od sukceséw druzyny. Ze wzgledu na swoja bierng postawe,
bywaja oni czasem wyszydzani przez bardziej zaangazowanych kibicow.

2. Ultrasi: najbardziej aktywna i zaangazowana cze$S¢ widowni. Ich rola nie
ogranicza sie jedynie do kibicowania, ale obejmuje takze organizacje dopingu
i tworzenie tzw. ,opraw” meczowych, czyli widowiskowych aranzacji z uzyciem flag,
transparentow, sektoréwek czy klubowych szalikéw. Ultrasi dbaja o frekwencje na
stadionie, czesto organizujac wyjazdy na mecze. Sa takze bardzo zaangazowani
w obrone wizerunku klubu i sprzeciwiaja sie komercjalizacji sportu, a ich wsparcie dla
druzyny jest niezalezne od wynikdéw sportowych.

3. Hooligans: grupa fanatykow, ktorzy silnie identyfikuja sie z klubem i sportem,
ale ich gléwna motywacja jest obrona honoru klubu, czesto poprzez agresywne
dzialania. Hooligans biora udzial w tzw. ,ustawkach”, czyli uméwionych bdjkach
miedzy grupami kibicéw oraz w zamieszkach zwigzanych z meczami. Cho¢ na co dzien
nosza symbole klubowe, takie jak szaliki, ich dzialalno$¢ czesto koncentruje sie na
konfrontacjach z innymi grupami kibicow oraz z policja.

4. Kibole, pseudokibice, szalikowcy: najbardziej agresywna i destrukcyjna grupa
uczestnikow widowisk sportowych, czesto okreslana w mediach jako ,.chuligani”. Dla
nich mecz jest jedynie pretekstem do wywolania zamieszek, wyladowania agres;ji
i zaklocenia porzadku. Nie interesujg sie oni wynikami spotkan ani losami druzyn,
a ich dzialania obejmuja bojki, akty wandalizmu, wulgarne okrzyki i gesty, a takze
odpalanie zakazanych rac. W tej grupie czesto znajduja sie osoby zwigzane
z przestepczoScia zorganizowang, a ich dzialania sa irracjonalne, podlegajace
psychologii thumu (Pikora 2013, Zawartka 2014).

Inng typologie kibicow opracowali Lukasz Wrzesinski oraz Dominik Antonowicz.
Rozpatrzyli oni podany temat z perspektywy religijnej. Kryteria, ktére przyjeli to
stopien zaangazowania oraz forma kultu (Wrzesinski i Antonowicz 2009). Na tej
podstawie wyr6zniono sze$¢ typow kibicow:

1. FundamentaliSci; to najbardziej fanatyczni kibice, ktorzy podporzadkowuja swoje
zycie rozgrywkom piltkarskim. Ich wiez z klubem jest niezwykle silna, co przeklada sie
na glebokie poczucie wspoélnoty z pilkarzami oraz innymi kibicami. Sa aktywni
i zaangazowani, czesto wykazuja postawy radykalne. Nie toleruja biernych kibicow,
traktujac ich z pogarda, uwazajac siebie za wyjatkowych.

2. Ortodoksi; sa nieco mniej radykalni niz fundamentali$ci, ale réwniez silnie

identyfikuja sie z druzyna i s3 emocjonalnie zaangazowani w jej zycie. Regularnie
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uczestnicza w meczach, takze wyjazdowych. Mimo swojego zaangazowania, posiadaja
zycie poza kibicowaniem — maja rodziny, pracuja, ucza sie. Sa bardziej tolerancyjni
wobec mniej zaangazowanych kibicow, cho¢ nie akceptuja fanéw innych druzyn.
3. Kibice matlej wiary; w mniejszym stopniu identyfikuja sie z klubem i barwami, co
skutkuje mniejszym przywigzaniem do tradycji oraz wieksza tolerancja na odmiennos¢.
W pierwszej kolejnosSci sa sympatykami danej dyscypliny, a dopiero p6zniej kibicami
konkretnego klubu. Ich zaangazowanie emocjonalne jest niskie, a chodzenie na mecze
staje sie raczej rutyna niz aktem oddania dla klubu.

4. Wierzacy, ale niepraktykujacy; identyfikuja sie z klubem, ale z r6znych powodow
nie uczestnicza bezposrednio w meczach. Mimo to, ich emocjonalne zaangazowanie
moze by¢ znaczace. Wola unika¢ wspolnotowych rytualéw, traktujac kibicowanie jako
sprawe osobista, ktora niechetnie dziela z innymi.

5. Dewoci; charakteryzuja sie ostentacyjnym demonstrowaniem przynalezno$ci do
wspolnoty klubowej, glbwnie poprzez noszenie koszulek, czapek lub innych gadzetow.
Brakuje im glebszego zaangazowania emocjonalnego, a mecze traktuja jako okazje do
pokazania sie, bez refleksji nad rolg i znaczeniem wspdlnoty kibicowskiej.

6. AteiSci, to grupa, ktéra nie identyfikuje sie z zadnym klubem. Ich podejscie do
sportu jest indywidualne i konsumpcyjne. Cho¢ doceniajg piekno sportu, pozostaja
zdystansowani i krytyczni wobec kibicowskich rytualéw. Trudno im nawigzaé wiez
z innymi kibicami, ktérych postrzegaja jako zbyt emocjonalnie zaangazowanych
i nieracjonalnych (Pikora 2013, str. 162-163, Wrzesinski i Antonowicz 2009, str. 132-
139).

Warto rozrozni¢ kibicowanie skupiajgce sie na reprezentacji narodowej od
dopingowania klubom pilkarskim. Cho¢ wspieranie swojego kraju pelni wérod fanow
bardzo wazna role (zwlaszcza w gleboko zakorzenionych uczuciach patriotycznych),
jednak nie jest obiektem kultu w takim samym stopniu jak klub pilkarski. To
zaangazowanie wynika bardziej z poczucia przynalezno$ci do wspélnoty narodowej niz
z codziennej lojalno$ci wobec konkretnej druzyny. Podczas spotkan reprezentacji
narodowej kibicowanie staje sie forma symbolicznego wyrazania dumy narodowe;j,
opierajac sie na wspolnym dziedzictwie kulturowym, historii i tradycji. W trakcie
miedzypanstwowych rozgrywek sportowych widoczne sa symbole narodowe, takie jak
hymn, flaga i godlo, ktore wzmacniaja poczucie jednosci wsrod kibicow. Takie
wydarzenia sportowe sa postrzegane nie tylko jako okazja do rywalizacji, ale rowniez

jako sposob na manifestacje tozsamo$ci narodowej na arenie miedzynarodowe;j.
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Najwieksze emocje i zaangazowanie kibicow wywoluja miedzynarodowe imprezy
sportowe, takie jak mistrzostwa Europy, Swiata czy igrzyska olimpijskie, ktore staja sie
globalnymi spektaklami medialnymi. Igrzyska i inne imprezy wplywaja na ruch
turystyczny oraz sektor branzy ushug turystycznych, gastronomicznych i hotelarskich.
(Banio i Omorczyk 2018). To wlasnie potrzeba sukcesu, a nie sama rywalizacja
sportowa, przycigga miliony ludzi przed telewizory, zwlaszcza gdy reprezentacja
narodowa odnosi znaczace osiggniecia. Kibicowanie reprezentacji staje sie wtedy
wspolnym doswiadczeniem, ktore laczy cale spoleczenstwo, niezaleznie od

codziennych réznic i podzialtéw (Wrzesinski i Antonowicz 2009).

Cel pracy i metody badan

Systematycznie wzrasta liczba turystéw, ktorzy odwiedzaja stadiony nie tylko
podczas meczdéw czy innych imprez, ale rowniez jako atrakcje turystyczne same
w sobie. Stadiony, dzieki nowoczesnej architekturze, bogatej historii oraz funkcji
spoleczno-kulturalnej, przyciagaja zwiedzajacych z calego Swiata (Kruczek i Ludwig
2016). Celem pracy jest analiza preferencji, zachowan i motywow wilasciwych dla
uczestnikow turystyki stadionowej. Czastkowym celem jest zwr6cenie uwagi na
kreowanie w oparciu o stadiony nowych atrakcji turystycznych, pokazanie, w jaki

sposob stadiony stajg sie atrakcjami turystycznymi.

Pytania badawcze:

1. Jakimi motywami kierujg sie uczestnicy turystyki stadionowej,
2. Jak przedstawia sie profil turysty stadionowego,

3. Jakie trendy wystepuja w turystyce stadionowej,

4. Czy stadiony sg atrakcjami turystycznymi.

W  badaniach postluzono sie metoda sondazu diagnostycznego,
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety, ktory zawieratl pytania o preferencje oraz
zachowania uczestnika turystyki stadionowej (lacznie 13 pytan, w tym 7 pytan
zamknietych jednokrotnego wyboru, 2 pytania otwarte, 4 pytania polotwarte). Inne
pytania dotyczyly wyzwan turystyki stadionowej. W badaniu prowadzonych od marca
do lipca 2024 r. wzielo udzial 588 respondentow, glownie byli to czlonkowie
najwiekszego w Polsce fanpage™u o nazwie “Turystyka stadionowa (groundhopping)”
oraz fanpage’ach skupionych na tematyce pilkarskiej. Tabela 1. zawiera

charakterystyke respondentow.
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Zdecydowana wiekszo$¢, bo az 95,5% respondentéw to mezczyzni, kobiety stanowig
tylko 4,5% badanej zbiorowosci. Wéréd ankietowanych przewazala osoby w wieku 18-
25 la (441 oséb) oraz respondenci ponizej 18 roku zycia (15,1%), natomiast najmniejszy
odsetek obejmowal osoby miedzy 46, a 55 rokiem zycia (0,7%). Wéréd badanych
najwiecej bylo osob o statusie studenta/ucznia (65,1%) oraz osob czynnych zawodowo
(33,3%). Najliczniejsza grupa wsrod ankietowanych stanowily osoby posiadajace
Srednie wyksztalcenie (59,6 %), a 18,7% legitymowalo sie wyzszym wyksztalceniem,
a niewiele mniej wskazalo na wyksztalcenie podstawowe — (15,5%). Najwiekszy odsetek
respondentéw obecnie zamieszkuje miasta $rednie wielkoSci od 51 do 50 tys.
mieszkancéw, bo az 35,9%, na drugim miejscu lokujg sie respondenci zamieszkujacy
wie$ - 29,5%, a oso6b mieszkajacych w miastach powyzej 500 tysiecy mieszkancéow byto
20,8%.2

Tabela 1. Charakterystyka badanej grupy

Cechy respondentow ‘ (n=588) ‘ %
Pleé
kobieta 554 4,5
mezczyzna 26 95,5
Wiek
ponizej 18 88 15,1
19 -25 441 75,8
26 - 35 40 6,9
36-45 9 L5
Powyzej 45 4 0,7
Aktywnos$é zawodowa
Student/uczen 379 65,1
Osoba czynna zawodowo 194 33,3
Osoba bezrobotna 8 1,4
Emeryt 1 0,2
Wyksztalcenie
Podstawowe 90 15,5
Zawodowe 36 6,2
Srednie 345 59,6
Wyzsze 36 6,2
Miejsce zamieszkania
wies 172 29,5
Male miasto do 50 tys. 81 13,9
Srednie miasto od 51 tys. do 500 tys. 170 35,9
Duze miasto powyzej 500 tys. 121 20,8

Zrédlo: opracowanie wlasne

2 Podobna strukture plei, wieku i wyksztalcenia stwierdzono wérod kibicoéw KKS Lech Poznan (Matecki
2024).
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Wyniki badan

Preferowane formy turystyki stadionowej
W tabeli 2. zestawiono uzyskane w czasie badan ankietowych dane odno$nie

czestotliwosci wyjazdow oraz ich dlugos$ci, zasiegu, preferowanego Srodka transportu

oraz towarzystwa, a takze rodzaju fanoturystyki.

Tabela 2. Preferowane formy uczestnictwa w turystyce stadionowej

Odpowiedzi respondentéw ‘ (n=588) ‘ %
Czestotliwos¢ odwiedzania stadionéw
Kilka razy w roku 336 57,1
Od 1 do 3 razy w miesigcu 118 20,1
Raz w tygodniu 24 4,1
Nie odwiedza 21 3,6
Inne odpowiedzi 89 11,1
Dhugos$é wyjazdu w ramach turystyki stadionowej
Jeden dzien 402 68,7
Weekend 130 222
Tydzien 36 6,9
Dluzej niz tydzien 17 2.9
Zasieg wyjazdu
Lokalny 261 44,6
Krajowy 194 33,2
Zagraniczny 130 22,2
Osoby towarzyszace w wyjezdzie stadionowym
Znajomi 346 59,1
Rodzina 114 19,5
Partner/partnerka 66 11,3
W zorganizowanej grupie 28 4,8
Pojedynczo 31 5.3
Preferowany srodek transportu
Samochod 319 54,3
Komunikacja miejska 99 16,9
Samolot 85 14,5
Pociag 65 11,1
Autokar 6 1,0
Inne (rower, motocykl) 14 2,2
Laczenie wyjazdy stadionowego z zwiedzaniem innych atrakcji
Tak 240 40,9
Czasami 172 29,3
Nie 175 29,8
Preferowana forma fanoturystyki
Groundhopping 410 70
Groundspotting 176 30

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Najczesciej ankietowani wybieraja sie na stadion kilka razy w roku 57,1% (336
0sOb). Osoby uczeszczajace na stadion 1-3 razy w roku stanowia 20,1 % (118 oséb),
a raz w tygodniu 10,9 % (64 osoby). Opcje czeSciej niz raz w tygodniu wybralo 4,1%
(24 osoby), natomiast 3,6 % (21 osob) nie odwiedza stadionéw. W pytaniu ujeto
rowniez mozliwo$¢ oddania innej odpowiedzi, np. stadion odwiedzaja raz na kilka lat
1,7% (10 0s06b), raz w roku 1,2% (77 osob), raz na dwa lata 0,8% (5 osoby), okazjonalnie
przy wiekszych widowiskach 0,5% (3 osoby).

Wiekszo$¢  respondentéw wybiera sie na stadion w czasie wycieczki
jednodniowej 68,7% (402 osoby), wyjazd weekendowy cieszy sie wzieciem wsrod
22 2% (130 os6b). Natomiast 6,7% (36 osob) wybiera wyjazd na tydzien, a tylko 2,9%
(17 os6b) dluzsza niz jeden dzien.

Najwiekszy odsetek os6b wybiera lokalne stadiony 44,6% (261 0s6b). Z kolei
wybor obiektow zlokalizowanych na terenie calego kraju stanowi 33,2% (194 osoby).
Najmniej liczng grupe stanowia podroze zagraniczne 22,2% (130 oséb).

TurySci stadionowi najczeSciej preferuja wyjazdy ze znajomymi 59,1% (346
osOb). Uznaniem ciesza sie rowniez podrdéze z rodzing 19,5% (114 o0s6b) oraz
partnerem/partnerka 11,3% (66 oséb). Mniej popularne sa samotne wyjazdy 5,3% (31
0so6b) lub z grupa zorganizowana 4,8% (28 osob).

Ponad polowa ankietowanych wybiera samochod jako Srodek transportu 54,3%
(319 0s6b). Prawdopodobnie ze wzgledu na problemy z parkowaniem w okolicach
stadionu w czasie meczu 16,9% (99 0s6b) stawia na komunikacje miejska. W celu
odwiedzin zagranicznych obiektéw czesto wybierany jest samolot 14,5% (85 0s6b),
natomiast 11,1% (65 oséb) korzysta z pociggu (cieszy sie on popularnoscia wsréd grup
zorganizowanych kibicow danych klub6w). Autokar/bus wybralo 1% (6 oséb), znikoma
liczba wskazala na roweru, motocykl czy piesze dotarcie do stadionu. .

Wiekszo$¢ ankietowanych decyduje sie na zwiedzanie innych atrakeji w danym
regionie w czasie wyjazdow na stadion 40,9% (240 osbéb), natomiast 29,8% (175 0s6b)
nie jest tym zainteresowani. Z kolei 29,3% (172 osoby) wybiera taka mozliwo$¢
czasami.

Zdecydowana wiekszo$¢ bo az 70% (410 oséb) badanych  preferuje
groundhopping, czyli wizyty na stadionach ze wzgledu na wydarzenia odbywajace sie
na nich, natomiast groundspotting, to znaczy odwiedzanie stadion6w ze wzgledu na ich

architekture oraz wartosci turystyczne, wybrato 30% (176 oséb).
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Motywy uprawiania turystyki stadionowej

W tabeli 3 zestawiono motywacje wizyty na stadionach, jakie deklarowali badani

respondenci.

Tabela 3. Glowne motywacje wizyt na stadionach

Motywacje wizyt na stadionach Liczba odpowiedzi %
Mecze ulubionej druzyny 536 91,3
Panujaca atmosfera 326 53:5
Architektura obiektu 155 264
Inne wydarzenia rozrywkowe (koncerty,
festiwale itd.) 124 21,2
Poznanie nowej dyscypliny sportowej 24 41
Strefa gastronomiczna 18 31
Kwestie biznesowe 12 2
Zakup magnesu lub innej pamiatki 2 0,3
Baczne obserwgwan.ie rozgrywek nizszej klasy 0.3
i towarzyszacy im klimat 2
Wakacje w danym mieScie 1 0,2
Sedziowanie 1 0,2
Historia obiektu, badz klubu grajacego na 0,2
danym stadionie 1
Namowy znajomych 1 0,2
Ciekawos¢ innych stadionéw 1 0,2

Zrbdlo: opracowanie wlasne

W pytaniu o motywy respondenci mieli mozliwo$¢ zaznaczy¢ kilka odpowiedzi
oraz dodaé¢ wlasng propozycje. Najwiecej z nich, bo az 91,3% (536 osob) jako glowna
motywacje wskazalo mecze ulubionej druzyny, 55,5% (326 0s6b) pocigga na stadion
panujaca atmosfera. Z kolei 26,4% (155 o0sOb) wybiera stadion ze wzgledu na
architekture obiektu, inne wydarzenia rozrywkowe takie jak koncerty, czy festiwale
wskazalo 21,2% (124 osoby). W mniejszym stopniu motywuja turystéw stadionowych
takie kwestie jak poznanie nowej dyscypliny sportowej 4,1% (24 osoby), kwestie
biznesowe 2% (12 0s6b), zakup magnesu lub innej pamiatki 0,3% (2 osoby). Po jednej
osobie wskazalo jako motyw odwiedzenia stadionu wakacje w danym mieScie,
sedziowanie, historie obiektu, badZ klubu grajacego na danym stadionie, namowy

znajomych oraz ciekawo$¢ innych stadionow.
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Stadiony sportowe wywoluja silne emocje, czesto zwigzane z osobistymi
przezyciami (turystyka sportowa nostalgiczna), historia klubéw czy architektura
(Kruczek i Ludwig 2016; Cieslikowski 2017, Wilgocka 2021; Lu¢ 2020). Oto przyklady
stadionow, ktére wzbudzily szczegélne uczucia wérdod respondentdéw, wraz z

wybranymi cytatami ilustrujacymi, co wplywa na te emocje.

Camp Nou, Barcelona - respondenci podkre$laja zwiagzek z ulubiona druzyng oraz
atmosfere i historie (np. “wielko$é¢ i panujgca atmosfera, stadion w dniach
meczowych jest swego rodzaju miejscem kultu w miescie”),

Stadion Narodowy w Warszawie (zwracaja uwage na nowoczesng architekture
oraz zwiazki z reprezentacja Polski, np. “Stadion narodowy, poniewaz buduje wiez
patriotycznq, szczegolnie na meczach reprezentacji”),

Estadio Santiago Bernabéu, Madryt - fascynuje historig klubu i nowoczesnoscia
stadionu (,jest to stadion mojej ulubionej ekipy pitkarskiej, jest wysoko rozwinietym
obiektem pod wzgledem technologicznym i bardzo chciatbym odwiedzié ten obiekt w
niedalekiej przysztosci”),

Stadio Giuseppe Meazza, Mediolan - wywoluje zachwyt swoja architekturg i
atmosfera ““San Siro. Klimat podczas odgrywania Sara Perche Ti Amo, widoczny
na wielu nagraniach"),

Anfield, Liverpool - respondenci doceniajg atmosfere na stadionie, zwlaszcza
podczas $piewania hymnu ,You'll Never Walk Alone” (“Anfield, gtéwnie chodzi o
atmosfere na trybunach maojego ulubionego zespotu”.“Anfield, za kazdym razem
przechodzq ciarki jak tam jestem”),

Old Trafford, Manchester - zwigzany z historia Manchesteru United i
monumentalno$cia:(“Old Trafford - jest to moim zdaniem jeden z najbardziej
tkonicznych stadionéw?),

Stadion Slaski, Chorzéw - wspomnienia z wydarzen sportowych i koncertow
(“Stadion Slgski, poniewaz ma niesamowitq historie i reprezentacja Polski w pilce
noznej odnosita na nim wielkie zwyciestwa”),

Enea Stadion Poznan - ankietowani docenili atmosfere oraz kwestie nostalgiczne:
(“Stadion Lech Poznan - atmosfera tam jest fantastyczna dodatkowo w tunelach i

korytarzach namalowane sq murale przedstawiajqce wazne momenty w historii
klubu”),

Stadion Miejski im. Henryka Reymana, Krakow - atmosfera stadionu oraz
przywigzanie do klubu: (“Stadion Wisty Krakéw - miatem okazje byé na chwile
obecng na 2 meczach -GKS Tychy, Rapid Wieden i zakochatem sie w tym stadionie -
atmosfera, skomunikowandie, to od razu czulem ze tam czué pitkarskie emocje. Sam
stadion ma moim zdaniem dobrq widocznos¢ na boisko z kazdego punktu.”).

Dobrym przykladem wykreowania flagowej atrakcji zwigzanej z nostalgiczna

turystyka sportowa jest stadion Camp Nou w Barcelona. Od 40 lat funkcjonuje tu
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muzeum oraz trasa turystyczna tworzace zintegrowany produkt turystyczny zwany
Camp Nou Experience. Oprocz dwoch ekspozycji muzealnych trasa umozliwia
zwiedzanie réznych miejsc wewnatrz stadionu, takich jak trybuna glowna, strefa
mieszana, sala konferencyjna, klubowe szatnie, tunel prowadzacy graczy na boisko
(wraz z kapliczka), loza komentatorska, obrzeza murawy Camp Nou. Omawiang trase
konczy ogromnych rozmiaréow, oficjalny sklep FC Barcelony — La Botiga Megastore,
gdzie odwiedzajacy maja mozliwo$¢ zakupu praktycznie kazdego rodzaju pamiatek
zwigzanych z katalonska druzyna (Kruczek i Ludwig 2016). Obecnie muzeum FC
Barcelony jest najczesciej odwiedzang atrakcja w Katalonii, w 2022 r. z jego ustug
skorzystalo (mimo spadku frekwencji zwigzanego z pandemia covid-19) ponad 1,3 min
0sOb, wyprzedzajagc Muzeum Dalego w Figueres oraz Muzeum Picasso w Barcelonie.
Roéwnoczes$nie jest najczeSciej odwiedzanym muzeum sportowym na $wiecie
(www.fcbarcelona.es/es/club/noticias/3025619/el-museo-supera-las-cifras-de-

visitantes-de-antes-de-la-pandemia/featured).

Ryc.1. Stadion Camp Nou — trasa turystyczna (foto Z. Kruczek)

Jednym z pytan, jakie zadano respondentom, mialo na celu poznanie trendéw
w turystyce stadionowej istotnych z punktu widzenia kibica/fanoturysty. Odpowiedzi

na to pytanie prezentuje tab. 4.
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Tabela 4. Trendy w turystyce stadionowej wskazane przez respondentow

Procent

Wybrany trend (liczba os6b) | odpowiedzi
Budowanie wiezi z kibicami (np. w postaci sklepikéw klubowych) 432 75%
Interaktywno$¢ widowiska (np. aplikacje mobilne pozwalajace na
biezaco $ledzi¢ statystyki meczu, telebimy, systemy dzwiekowe) 369 64,1%
Zwiedzanie stadionéw oraz muzeum (poznanie obiektu od kulis) 315 54,7
Bogata strefa gastronomiczna 132 22.9%
Usprawnienia dla niepelnosprawnych 100 17,4
Ekologiczny i zrbwnowazony system zarzadzania stadionami 89 15,5
Rozwdj ekskluzywnych doswiadczen (np. strefy vip, pokoje 11,3
hotelowe z widokiem na stadion) 65
Zachowywanie atmosfery i klimatu zyjacego w wyobrazni kibicow.
Stadiony w obecnym skomercjalizowanym futbolu sa ostatnim
bastionem klimatu kibicowskiego 4 0,8

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Najwazniejszym trendem (za ktérym powinny podazaé stadiony, aby zwiekszaé
swoja atrakcyjno$¢) zdaniem respondentéw jest budowanie wiezi z kibicami 75% (432
osoby). Nastepnie interaktywnos$¢ widowiska, w tym miedzy innymi aplikacje mobilne
(pozwalajace na biezaco $ledzi¢ statystyki meczu, telebimy, systemy dzwiekowe)
wybralo 64,1% (369 osob). Kolejno zwiedzanie stadiondéw oraz muzeoéw (poznanie
obiektu od kulis)- 54,7% (315 0s6b), bogata strefa gastronomiczna- 22,9% (132 osoby),
usprawnienia dla niepelnosprawnych- 17,4% (100 o0s6b), ekologiczny i zréwnowazony
system zarzadzania stadionami- 15,5% (89 oséb), rozwdj ekskluzywnych doswiadczen
(np. strefy vip, pokoje hotelowe z widokiem na stadion)- 11,3% (65 o0soOb),

zachowywanie atmosfery i klimatu zyjacego w wyobrazni kibicow 0,8% (4 osoby).

Zapytano rowniez respondentow o propozycje dodatkowych ustug, ktore
moglyby znaczaco poprawi¢ do§wiadczenie wizyty na stadionie. Jednym z pomystow sa
atrakcje rozrywkowe w przerwie meczu, takie jak koncerty, pokazy cheerleaderek czy
konkursy dla kibicow, ktore wzbogacilyby widowisko sportowe. Podobne rozwigzania

sq popularne na wydarzeniach sportowych w USA, np. w NBA, gdzie kibice moga bra¢
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udzial w r6znego rodzaju zabawach i loteriach. Waznym elementem mogloby by¢
rOwniez wprowadzenie wys$wietlania powtorek z sytuacji VAR na telebimach oraz
informowanie o decyzjach sedziowskich, co zwiekszyloby przejrzysto$¢ i zrozumienie
gry dla kibicow.

Ciekawym pomystem, ktory pojawil sie w opiniach, jest mozliwos¢ zakupu
publikacji opisujacych historie stadionu i klubu, co mogloby zainteresowaé fanéw,
a jednocze$nie stac sie cenng pamiatka. Tego rodzaju materialy sa dostepne w innych
krajach, np. w klubach Napoli i Eintracht Frankfurt. Rozszerzenie stref
gastronomicznych oraz stworzenie stalych stref kibica, np. pubow zwigzanych ze
stadionem, rowniez mogloby pozytywnie wplynaé na atmosfere i komfort wizyty.
Nowoczesne technologie moglyby zosta¢ wykorzystane poprzez wprowadzenie
interaktywnej aplikacji, ktéra nie tylko pomagalaby w nawigacji po stadionie, ale
roOwniez wskazywala dostepne atrakcje. Dodatkowo, usprawnienie infrastruktury
parkingowej i komunikacyjnej, takie jak wiecej miejsc parkingowych dla samochodow
i rowerow oraz lepsza organizacja ruchu po meczu, bylyby istotnymi ulepszeniami.
Innym pomyslem, ktéry z pewnoscia zyskalby popularno$¢ wséréd fandw, jest
organizowanie spotkan z zawodnikami po meczu, co wzmocniloby relacje miedzy

druzyna a kibicami i zwiekszyloby zaangazowanie fanéw w zycie klubu.

Odpowiedzi na pytania badawcze

1. Jakimi motywami kierujq sie uczestnicy turystyki stadionowej,

Najwiecej respondentow, bo az 91,3% (536 o0s6b) jako glowna motywacje wizyty na
stadionie uwaza mecz ulubionej druzyny (ponad 90% odpowiedzi), a dla polowy
respondentéw byla to atmosfera stadionu w czasie imprezy sportowej. Co czwarta
ankietowana osoba odwiedza stadion ze wzgledu na architekture obiektu. Jedna pigta
wskazala natomiast na inne wydarzenia rozrywkowe takie jak koncerty, czy festiwale.
W mniejszym stopniu wskazano na takie motywy odwiedzenia stadion6w jak poznanie

nowej dyscypliny sportowej, kwestie biznesowe, zakup magnesu lub innej pamiatki.
2. Jak przedstawia sie profil turysty stadionowego,

Turysta stadionowy to przede wszystkim mezczyzna (kobiety stanowig niecale 5%
badanej zbiorowos$ci), osoba w wieku 18-25 lat o statusie studenta/ucznia (2/3
badanych) lub czynna zawodowo (33,3%). Dominacja mezczyzn w badanej
zbiorowos$ci wynika zapewne z ich dominacji wéréd kibicéw pilki noznej i innych

sportébw stadionowych. Jest osobg legitymujaca sie  najczeSciej Srednim
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wyksztalceniem (okolo 60%), oraz wyzszym (niecale 20%). NajczeSciej zamieszkuje
miasta Srednie wielkosci od 51 do 50 tys. mieszkancow (jedna trzecia badanych), a co
trzeci mieszka na wsi, tylko 20% mieszka w duzych miastach powyzej 500 tysiecy

mieszkancow.
3. Jakie trendy wystepuja w turystyce stadionowej,
Wsrod obserwowanych trendow rozwoju turystyki stadionowej wskazanych przez

respondentéw niepodwazalnie dominuje budowanie wiezi z kibicami. Dobre relacje
z odbiorcami wplywaja niezwykle preznie na rozwoj turystyki stadionowej, gdyz
w przypadku ich utrzymania, turysci beda wracaé¢ na obiekt. Narzedziami, ktére moga
w tym pomoéc sg miedzy innymi rozbudowane sklepy klubowe (ponad 34
ankietowanych zakupilo pamiatke zwigzang ze stadionem) oraz dobrze dzialajace
media spoleczno$ciowe. Waznym trendem jest interaktywno$é widowiska w trakcie
trwania wydarzen, w tym nowoczesne telebimy i systemy dzwiekowe. Maja one duzy
wplyw na odbidr widowiska. Kolejnym trendem jest takze poznawanie obiektu od kulis
dzieki trasom zwiedzania oraz muzea, ktore stawiaja rowniez na coraz nowsze
technologie (multimedialne tablice, system wirtualnej rzeczywistosci itd.).

4. Czy stadiony sg atrakcjami turystycznymi.

Stadiony sportowe wywoluja silne emocje zwigzane nie tylko z osobistymi
przezyciami (turystyka sportowa nostalgiczna) ale tez historia klubow  czy
architekturag. Wiele z nich staje sie atrakcjami turystycznymi, wsrod opisanych
w artykule przypadkow kreowania atrakcji turystycznej na bazie stadionu wyroznia sie
Camp Nou w Barcelonie, ktorego oferta dla turystow znana jako Camp Nou Experience

stala sie flagowa atrakcja turystyczna Katalonii.

Whnioski

Przeprowadzone badania pozwalaja na wyciggniecie nastepujacych wnioskow

zwigzanych z turystyka stadionowa:

1. Niewatpliwie najwazniejsza cechg przyciggajaca osoby na stadion sa wydarzenia
odbywajace sie na nich. Dla pozostalych atrakcja sa same stadiony, ich
architektura, muzea lub znaczenie dla danej dyscypliny sportowej. Kluczowe
w tej kwestii jest przywigzanie kibicow do danego klubu. Korelacja obiektu

z druzyna rozgrywajaca na nim swoje spotkania jest pierwszoplanowym
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aspektem, ktory dziala jak magnes na liczbe odwiedzajacych. W parze z tym idzie
panujaca na obiektach atmosfera w trakcie wydarzen sportowych.

2. Kolejng wazng kwestig jest architektura obiektu. Turys$ci chetnie chca zobaczy¢
jak wyglada dany stadion z bliska. Z badan wynika, ze fanoturysci sa podzieleni
niemal na dwie réowne czeSci. Jedna z grup bardziej ceni obiekty starsze
posiadajace bogata historie, a druga nowatorskie, stawiajace na rozwdj
technologiczny. Stadiony staja sie atrakcja turystyczng rowniez ze wzgledu na
organizowanie wydarzen kulturalno-rozrywkowych. Wplyw maja na to miedzy
innymi koncerty i festiwale. Dla niektérych os6b wizyta na stadionie to takze
poznanie nowej dyscypliny sportu, dostep do strefy gastronomicznej, czy
organizacja wydarzen biznesowych.

3. Zarzadzajacy stadionami kladg nacisk na bogate strefy gastronomiczne oraz
usprawnienia dla niepelnosprawnych, aby umozliwi¢ kazdemu dostep do
atrakcji. Ponadto w perspektywie rozwoju stadionow warto zaznaczyc
zmieniajace sie warunki klimatyczne, a co za tym idzie ekologiczny
i zrbwnowazony system zarzadzania obiektem oraz architektura wcielajaca
dzialania ograniczajace zuzycie zasobow. Na dodatek stadiony juz teraz, stawiaja
na rozw6j ekskluzywnych doswiadczen. Zaliczaja sie do tego coraz bardziej
luksusowe strefy VIP, czy przestrzen hotelowa z widokiem na stadion.

4. Zdaniem respondentow dodatkowe uslugi, ktére moglyby pozytywnie wplynaé
na wizyte stadionowa, to przede wszystkim atrakcje rozrywkowe w przerwach
meczu, wySwietlanie powtoérek i decyzji sedziowskich na telebimach, mozliwosé
zakupu publikacji o historii stadionu, rozszerzenie stref gastronomicznych,
prowadzenie interaktywnej aplikacji ulatwiajacej nawigacje po stadionie oraz

usprawnienie infrastruktury parkingowej i komunikacyjne;.

Przedstawione w artykule wyniki badan odnosnie motywacji i preferencji oséb
odwiedzajacych stadiony pozwalaja na wyr6znienie turystyki stadionowej jako
subdyscypliny turystyki sportowej. Stadiony stajg sie atrakcjami turystycznymi,
podobnie jak np. muzea; w odniesieniu do odwiedzajacych muzea stosowana jest
nazwa turystyki muzealnej, stad tez, per analogiam, uzasadnione jest uzycie nazwy
sturystyka stadionowa”. Slownik jezyka angielskiego (Diki — stlownik online) ttumaczy
termin groundhopping wiasnie jako ,turystyka stadionowa”, czyli odwiedzanie boisk

i stadionéw. W ramach tej formy turystyki ludzie czesto podroézuja, nie tylko aby
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zobaczy¢ wazne mecze, ale rowniez zwiedzajg obiekty, korzystajac z organizowanych
wycieczek po stadionach, muzeach sportowych czy innych atrakcjach zwigzanych
z danym sportem. Wspolczesna turystyka stadionowa moze by¢ czeScia szerszej

turystyki sportowej, ktéra taczy pasje do sportu z podrézowaniem.
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Motives, Preferences and Behaviours of Stadium Tourism Participants

Abstract: The aim of the work is to analyze the preferences, behaviors and motives of stadium
tourism participants and to draw attention to creating new tourist attractions based on
stadiums. Current trends in stadium tourism were also indicated. The research used the
diagnostic survey method, using a survey questionnaire, The majority of the 588 respondents
were men (95.5%), aged 15-25 (75.8%). The respondents visit stadiums several times a year,
most often during one-day trips, they prefer trips with friends, and the basic means of transport
is a car. The most important motives for practicing stadium tourism are matches of favorite
teams, the atmosphere of the stadium and its architecture.

The analysis showed that the tourist attractiveness of stadiums is influenced by events taking
place there and sightseeing opportunities, museums, as well as modern technologies, such as
virtual reality, which enrich the experience of visitors. The key factors for the development of
stadium tourism are bonds with fans, interactive experiences during events and developed
infrastructure. Significant organisational challenges include ensuring safety, managing crowds
and improving facilities such as food areas, parking and accessibility for disabled people.

Key words: stadium tourism, fans, preferences, themes, trends
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