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Andrzej SZNAJDER®

Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego

Sport jako zjawisko spoleczne jest dziedzing niezwykle réznorodng i wie-
lowymiarowg i podlega stalym systematycznym zmianom wynikajagcym z roz-
woju cywilizacji i zmian spolecznych, kulturowych, technologicznych, a takze
ekonomicznych.

Klasyczne wartosci sportu kojarzone ze zmaganiami ludzi dazacych do
udoskonalania swej tezyzny fizycznej w celu utrzymania zdrowia, z cennymi
aspektami wychowawczymi, etosem honoru i fair play oraz kulturowymi jego
cenno$ciami sg ograniczane przez dazenia do osiggania sukceséw za wszelkg
ceng¢ w celu ich komercyjnego wykorzystania.

Sport podlega profesjonalizacji i komercjalizacji, co prowadzi do przeksztal-
cania sie go z beztroskiej zabawy w konkurowanie sportowcéw i klubéw spor-
towych w celu osiaggniecia sukcesu ekonomicznego. Baron Pierre de Coubertin
bylby z pewnoscia zdziwiony, a moze nawet zatroskany takimi przeksztatceniami
sportu, ale taki jest obiektywny bieg wydarzen.

Sport stal sie biznesem, a takze jego powigzanie z gospodarka na réznych
jej poziomach jest wyrazne. Przykladem moze by¢ sytuacja na Warszawskiej
Gieldzie Papieréw Warto$ciowych, kiedy to 18 kwietnia 2007 po ogloszeniu
wyboru Polski i Ukrainy na organizatoréw Mistrzostw Europy w Pilce Noznej
EURO 2012 WIG osiggnal rekordowy poziom w swej historii i przekroczyt
60 tysiecy punktow.

Celem artykutu jest dokonanie charakterystyki rynku sportu profesjonalnego
ze zwrdceniem uwagi na jego swoisto$é, czyli cechy odrézniajace od rynku, na
ktérym dokonywane sg transakcje kupna — sprzedazy débr rzeczowych i ustug.
Obejmuje ona podmioty dziatajace na rynku sportu — organizacje sportowe jako
dostawcow produktéw i ich nabywcéw, czyli kibicoéw sportowych oraz media
i reklamodawcéw oraz sponsoréw.

W artykule analizuje sie tez relacje miedzy podmiotami rynkowymi — sprze-
dawcami i nabywcami, jak tez miedzy podmiotami konkurujacymi ze soba.
Praca koncentruje si¢ na grach zespolowych, ze szczegélnym uwzglednieniem
pitki noznej jako najbardziej popolarnej dyscypliny sportu w Polsce i wielu
innych krajach.

Tezg pracy jest stwierdzenie, ze rynek sportu ma dualny charakter, co
wigze sie z konieczno$cig prowadzenia przez podmioty sportowe biznesu
zaréwno wedlug modelu B2C (Business-to-Consumers), jak i wedlug modelu
B2B (Business-to-Business). Innymi stowy organizacje sportowe sg zmuszone

Autor jest pracownikiem Kolegium Gospodarki Swiatowej Szkoty Gtéwnej Handlowej w War-
szawie. Artykut wplynal do redakcji w lipcu 2007 r.



46 GOSPODARKA NARODOWA Nr 10/2007

dziata¢ zaré6wno na rynku konsumpcyjnym, jak tez na rynku instytucjonalnym.
Przedmiotem obrotu na tych dwéch rynkach sg innego rodzaju produkty sportu,
wspierane r6znymi dziataniami marketingowymi.

Rynek sportu w opinii klasykéw ekonomii sportu

Mozna przyjaé, ze profesjonalny sport jest biznesem o zasiegu miedzy-
narodowym, a réznego rodzaju organizacje sportowe prowadza dziatalnosé
gospodarcza na szybko rozwijajacym sie rynku. Trzeba jednak zauwazyé, ze
rynek sportu rézni sie od rynku, na ktérym sg sprzedawane inne produkty
— dobra rzeczowe czy tez ustugi.

Poczatki zainteresowania naukowcéw ekonomicznymi aspektami sportu
profesjonalnego siegaja polowy lat 50. ubieglego wieku. Wéwczas dominowali
autorzy amerykanscy. Europejscy ekonomisci podjeli problematyke biznesu
sportowego prawie 20 lat p6zniej.

Przyczyn rozwoju badan ekonomicznych zagadnien sportu nalezy upatrywaé
w 4 czynnikach (por.: [Kurscheidt, 2004, s. 30], [Agudo San Emeterio, Toyos,
2003, s. 34], [Bieling, Eschweiler, Hardenacke, 2004]):

- we wzroScie ekonomicznego znaczenia sportu na poziomie mikro-, mezo-
i makroekonomicznym oraz szybkim nasileniu komercjalizacji i profesjona-
lizacji sportu w wielu krajach;

— swoisto$ci biznesu sportowego i rynku sportu profesjonalnego;

- w charakterze rozgrywek sportowych majacych forme lig zawodowych, co
wiaze sie z duzg liczbg meczéw, stwarzajacych szanse wielu informacji dla
badaczy;

- w rozwoju dydaktyki i szkolen dotyczacych ekonomicznych aspektéw sportu
w wielu osrodkach akademickich.

Wszyscy autorzy zwracajg uwage na swoisto$¢ sportu jako biznesu i takze
wskazuja na specyficzne cechy rynku sportu.

Pierwszg istotng publikacjg na ten temat byt artykul Rottenberga [1956,
s. 242] opublikowany w 1956 roku na famach renomowanego The Journal of
Political Economy. Na te prace powoluje si¢ wielu innych autoréw zajmujacych
sie ekonomig sportu. Rottenberg zajmowal sie biznesem sportowym analizujac
baseball, jednak przedstawil tezy aktualne dla catosci sportu profesjonalnego.
Zwracal uwage na to, ze na rynku sportu zawodowego widowiska sportowe
jako produkty majg charakter kooperacyjny, gdyz tworza je rywalizujace kluby.
Analizujac rynek sportu koncentrowat sie na transferach sportowcéw i zauwa-
zal, ze z punktu widzenia klubéw nie jest korzystne eliminowanie konkuren-
téw poprzez zakup wszystkich najlepszych zawodnikéw, gdyz ograniczy to
konkurencje i spowoduje spadek atrakcyjnosci produktéw sportu. Jako gtéwne
zrodto przychodéw klubéw sportowych widzial wptywy ze sprzedazy biletow.
Efektem takiej tezy byla konstatacja, iz sita ekonomiczna klubéw sportowych
zalezy SciSle od ich lokalizacji geograficznej. Twierdzil, ze ,bogaty klub jest
zlokalizowany w regionie, gdzie liczba widzéw na meczach jest duza, a biedny
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tam, gdzie liczebno$é¢ widowni jest mata” [Rottenberg, 1956, s. 246]. Taki
wniosek wynikat z tego, iz w owym czasie inne zrédta przychodéw, takie jak
wplywy z reklamy, sponsoringu i ze sprzedazy praw telewizyjnych dopiero
zaczynaly nabieraé¢ znaczenia. Warto jednak zauwazy¢, ze rowniez dzi$, mimo
znacznie zmienionych warunkéw i silnego rozwoju sportu profesjonalnego, sa
zwolennicy takiej tezy. T. Klaffke w swej pracy pt. ,Geograficzna lokalizacja
klub6w lig sportu profesjonalnego” zwraca uwage na ten wlasnie czynnik (cyt.
za: [Hintermeier, Rettberg, 2006, s. 60]). Twierdzi, ze nie sukces sportowy
jest decydujacy o efektach ekonomicznych klubu, lecz stopien pokrycia rynku

(Marktabdeckung), przez co rozumie liczb¢ mieszkancéw danego regionu, kté-

rzy stanowig potencjal nabywcéw produktéw klubu, czyli grupe potencjalnych

widzéw na stadionie klubu sportowego. T. Klaffke ustalit nawet takie wskazniki
pokrycia rynku dla niemieckich klubéw Bundesligi (1 milion mieszkafncow)

i drugiej ligi pitkarskiej 500 tysiecy mieszkancow).

Wracajac jednak do publikacji pioniera ekonomii sportu, czyli Rottenberga,
warto zauwazy¢, ze analizowal on tez czynniki ksztaltujace popyt na produkty
sportu, czyli na bilety na mecze baseballowe i wskazywatl, ze jest on funkcja
poziomu dochodéw, ceny biletéw w poréwnaniu z cenami innych ustug rekre-
acyjnych jako substytutéw oraz atrakcyjnosci tych substytutéw dla konsumen-
tow — kibicow. Liczba widzéw na stadionach jest funkcja wielkosci populacji
w regionie, gdzie klub sportowy ma pozycje monopolistyczng, wielkosci i wypo-
sazenia stadionu i pozycji klubu w rozgrywkach ligowych w danej dyscyplinie
sportu. Popyt ten jest tym mniejszy, im wieksza jest atrakcyjno$é substytutéow
i im silniejsze jest zréznicowanie wynikéw sportowych klubu.

Powyzsze tezy nie sg oczywiscie rewelacja dla ekonomisty, a ich atrakcyj-
no$¢ wynika z tego, ze byly to jedne z pierwszych opinii, stanowigcych efekt
analizy biznesu sportowego i rynku sportu.

Funkcjonowaniem podmiotéw na rynku sportu profesjonalnego zajmowat
sie tez Sloane [1971, s. 121]. Jako kontynuator nurtu badawczego, tworzacego
modele funkcjonowania przedsiebiorstw, w ktérych maksymalizacja zysku nie
jest jedynym celem, odniést sie takze do klubéw sportowych jako przedsie-
biorstw dziatajacych na rynku.

Jako cele profesjonalnych klubéw pitki noznej Sloane wymieniat:

- zysk, ktory jest tylko jednym i by¢ moze nie najwazniejszym celem klubu
sportowego;

- bezpieczefistwo — czesto dla wielu klubéw najwazniejszym celem jest po
prostu przetrwanie i w decyzjach menedzeréw dotyczacych np. ptac spor-
towcow ten cel bywa wazniejszy, niz maksymalizacja efektéw pracy spor-
towcow;

— przyciagniecie publiczno$ci na zawody sportowe i uzyskanie przychodéw
z tego tytutu — liczna publiczno$é tworzy odpowiednig atmosfere imprezy
sportowej i jest tez miarg sukcesu klubu, gdyz generuje jego przychody.
Autor zwraca uwage na réznicowanie cen na imprezy sportowe, co jest
pewng zmiang w poréwnaniu do wcze$niejszych okreséw, kiedy to domi-
nowaly ceny jednolite;
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- sukces sportowy, ktéry jest najwazniejszym wspo6lnym celem dla menedzeréw
klubéw, sportowcéw i widzéw — kibicow.

Na czynniki wyrézniajgce rynek sportu i biznes sportowy wskazywat takze
inny klasyk ekonomii sportu, Neale [1964, s. 1-14] w roku 1964 na tamach
The Quarterly Journal of Economics. Jego tezy beda przedstawiane w dalszej
czeSci opracowania.

El-Hodiri i Quirk [1971] podkreslali specyficzne cechy sportu profesjo-
nalnego jako biznesu wskazujac na niepewno$¢ wynikéw meczéw, rozgrywa-
nych w ramach lig sportowych. Opracowali oni model sportu profesjonalnego,
w ktorym pokazali czynniki wplywajace na przychody klubéw sportowych ze
sprzedazy biletéw na zawody sportowe.

Na czynnik niepewnosci rezultatéw meczéw zwracali uwage Cairns, Jennett,
Sloane [1986] w obszernym artykule na tamach Journal of Economics Studies.
Dokonali oni tez charakterystyki rynku sportu zwracajac uwage na jego strone
podazowg i popytowa, jak tez wskazali na swoisto$¢ rynku pracy w sferze sportu
profesjonalnego. Charakteryzujac rynek sportu ukazali cechy produktu, ktéry
jest przedmiotem sprzedazy na nim oraz zwrécili uwage na grupy nabywcow
réznych produktéw sportu — kibicéw, przedsiebiorstwa prowadzace reklame
w czasie imprez sportowych, sponsoréw klubéw sportowych oraz stacje radiowe
i telewizyjne, kupujace prawa do transmisji zawodéw sportowych.

Swoistos¢ wspolczesnego rynku sportu

Mimo ze od publikacji cytowanych autoréw mine¢lo wiele czasu i zmienit sie
sport oraz jego uwarunkowania, to wiele ich tez jest aktualnych. Uwzgledniajac
zaréwno te klasyczne koncepcje biznesu sportowego, jak i wspétczesne uwarun-
kowania, swoisto$¢ rynku sportu mozna przedstawi¢ w sposéb nastepujacy:
— organizacje sportowe jako podmioty dzialajace na rynku sportu po stronie

podazy sg silnie zréznicowane,

— cele organizacji sportowych sg zdecydowanie bardziej zréznicowane niz
cele przedsigbiorstw dziatajacych w innych branzach,

- profesjonalne kluby sportowe z jednej strony silnie z sobg konkuruja, a z dru-
giej sg od siebie zalezne,

- decyzje kierujacych organizacjami sportowymi sg bardzo szybko komento-
wane zaréwno przez kibicéw, jak i media,

— rynek sportu jest rynkiem podwéjnie dualnym - organizacje sportowe dzia-
taja réwnocze$nie na rynku sportu (nabywcami produktéw sa indywidualni
konsumenci) i rynku reklamowo-sponsoringowym (nabywcy instytucjonalni),
gdyz wplywy ze sprzedazy produktéw sportu nie pozwalajg na pokrycie
wydatkéw klubéw, wiec stosujg one dwa modele biznesu — B2C (Business-
to-Consumers) i B2B (Business-to-Business), na rynku sportu niezbedne
jest sprzedawanie produktéw na rynku pierwotnym (w czasie widowiska
sportowego na stadionach) i na rynku wtérnym (sprzedaz produktéw sportu
za poérednictwem mediéw),
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- produkty, oferowane przez organizacje sportowe sg zréznicowane w zalez-
nosci od tego, czy sg kierowane do konsumentéw (kibicéw sportowych) czy
tez do nabywcéw instytucjonalnych (firm prowadzacych marketing przez
sport czy stacji telewizyjnych);

- kibice sportowi jako nabywecy maja swe specyficzne cechy, charakteryzujg
sie przywigzaniem i lojalnoscig wobec klubu i zwykle chcg mie¢ wplyw na
jego funkcjonowanie;

- rynek sportu jest rynkiem regulowanym, czyli kluby - przedsigbiorstwa
muszg uwzgledniaé nie tylko przepisy ogdlnie obowigzujace, ale takze szcze-
gblne dotyczace sportu.

Dostawcy na rynku sportu

Pierwszym elementem stanowigcym o swoisto$ci rynku sportu jest charakter
podmiotéw wystepujacych po stronie podazy, czyli dostawcéw oferowanych
produktéw. Sa to organizacje sportowe silnie zréznicowane co do celéw dzia-
tania, formy prawnej, struktur organizacyjnych, zasiegu dzialania, znaczenia
dla funkcjonowania rynku sportu, sposobéw podejmowania decyzji.

To zréznicowanie pokazuje ponizszy schemat, majacy forme odwrdconej
piramidy.

Wykres 2. Rodzaje organizacji sportowych oferujacych produkty na rynku sportu

Migdzynarodowy Komitet Olimpijski,
krajowe komitety olimpijskie
miedzynarodowe federacje sportowe
krajowe zwiazki sportowe
organizatorzy imprez sportowych
ligi sportowe
kluby sportowe
sportowcy

Zrédlo: opracowanie wlasne

Jak widaé, zréznicowanie tych podmiotéw jest duze, gdyz sa tu zaréwno
organizacje miedzynarodowe o duzym zasiegu dziatania (gérna cze$¢ piramidy),
zwigzki sportowe majgce charakter stowarzyszen, profesjonalne kluby sportowe,
ktére zgodnie z polskim prawem powinny funkcjonowaé jako spétki kapitatowe,
jak i poszczegdlni sportowcy, ktérzy funkcjonujg na rynku sportu sprzedajac
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takie produkty, jak prawo do eksponowania swego wizerunku w dzialaniach
reklamowych i sponsoringowych przedsiebiorstw realizujgcych marketing przez
sport.

Cele dziatania i sposoby podejmowania decyzji sg zréznicowane. Podmiotami,
ktére od niedawna dzialajg na rynku sportu, sg sp6tki zarzadzajace ligami spor-
towymi. W Polsce powstaly one niedawno i przejely czes¢ funkcji pelnionych
dotychczas przez zwigzki sportowe i na tym tle pojawiaja si¢ jeszcze pewne
konflikty. W dalszej czesci pracy gléwna uwaga bedzie poswigcona klubom
sportu profesjonalnego jako podstawowym dostawcom produktéw sportu.

Podstawowym celem przedsi¢biorstw dzialajacych w réznych branzach i na
réznych rynkach jest maksymalizacja zysku udzialowcéw czy akcjonariuszy.
Takiego jednego wspdlnego celu dla organizacji sportowych nie da sie spre-
cyzowad. Sg one zréznicowane i zalezne od rodzaju organizacji sportowej,
jak tez od strategii zarzadzania nig. OczywiScie jest tu mowa tylko o sporcie
profesjonalnym, gdyz cele sportu masowego czy mlodziezowego, to zupelnie
inna kwestia.

Tak wiec probujac okresli¢ rodzaje celéw organizacji sportu profesjonalnego
trzeba wymieni¢ nastepujace!:

— zwycigstwa sportowe,

- zyski,

- satysfakcja prezeséw z zarzadzania klubem czy inng organizacjg sportowg
mogaca sie poszczyci¢ wieloma trofeami sportowymi,

- ksztalcenie mlodych sportowcéw i stwarzanie mlodziezy szansy rozwoju
fizycznego,

- integracja $rodowiska lokalnego.

Ta réznorodno$é celéw moze byé zagrozeniem dla organizacji sportowych,
jesli ich menedzerowie nie potrafig ustali¢ hierarchii warto$ci i relacji miedzy
kilkoma celami.

Ze wzgledu na istote sportu i cechy kibicéw sportowych, jak i oséb zwy-
kle bardzo zaangazowanych w wydarzenia sportowe decyzje menedzeréw sa
natychmiast komentowane i oceniane przez opinie publiczng oraz dziennikarzy,
dostarczajacych kibicom informacji na temat ich klubéw. Wsréd specjalistow
w dziedzinie biznesu sportowego mozna sie nawet spotka¢ z bardzo obrazo-
wym okre$leniem, wskazujgcym na to, ze menedzerowie sportu dziatajg jakby
w przezroczystym akwarium. Taka sytuacja rzadko wystepuje w dziatalnosci
przedsiebiorstw funkcjonujacych na innych rynkach. Ta cecha nie dotyczy
jednak w wielu przypadkach zasobéw finansowych organizacji sportowych,
szczegblnie w Polsce.

Ta swoisto$¢ biznesu sportowego powoduje konieczno$¢ stosowania takich
narzedzi marketingu, ktére sa niezbedne w tego typu organizacjach. Takim
narzedziem umozliwiajagcym komunikowanie sie organizacji sportowych z oto-
czeniem sg dzialania public relations.

I Na temat celéw klubéw pisza: [Foster, Greyser, Walsh, 2006, s. 8] aczkolwiek nie wspominajg
o ich misji spotecznej.
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Relacje miedzy dostawcami produktéw sportu na rynku regulowanym

Kolejng specyficzng cechag rynku sportu jest wzajemne uwarunkowanie
klubéw sportowych jako podmiotéw oferujgcych produkty sportu, co okresla
istniejagce struktury rynkowe. Wykluczona jest mozliwo$¢ wystepowania mono-
polistycznej struktury rynkowej, czyli wystepowanie jednego klubu w rozgryw-
kach lub tez jednego zawodnika, ktéry nie mialby przeciwnikéw. Wspomniany
wczedniej Neale okresla te sytuacje paradoksem Louisa-Schmellinga od nazwisk
dwdéch wybitnych bokseréw zawodowych [Neale, 1964, s. 2]. Na tego klasyka
ekonomii sportu powotuja sie tez liczni inni autorzy, np. (patrz: [Hédl, 2002,
s. 20], [Woratschek, 2002, s. 2], [Welling, Reckenfelderbeaumer, 2003, nr 2],
[Kurscheidt, 2004, s. 32]) Stosuje si¢ tu termin coopetition, Koopetition czy
Kooperenz. Strategie polegajaca na polaczeniu konkurowania ze wspétpraca
firm stosuje obecnie wiele przedsiebiorstw réznych branz, jednak na rynku
sportu jest to konieczno$é.

Neale twierdzi nawet, i w pelni stusznie, ze na rynku sportu im wigksza kon-
kurencja, tym kluby i poszczegélni sportowcy moga uzyskaé wigksze przychody,
gdyz zawody sportowe, w ktérych uczestniczg konkurenci zblizeni poziomem
sportowym spotykaja sie z wiekszym zainteresowaniem widzéw i generujg wiek-
sze przychody. Jest oczywiste, ze mecz pitkarski w finale rozgrywek europejskiej
Ligi Mistrzéw, gdzie spotykajg sie kluby o najwyzszym, zblizonym poziomie
sportowym sg lepszym produktem sportu niz mecz nieréwnych rywali.

Kluby sportowe moga by¢ wiec okreslone jako swego rodzaju ,kolektywne
przedsigbiorstwa”, ktére oferujg na rynku produkty stanowiace czes¢ komplekso-
wych produktéw na takich rynkach sportu, jakim jest np. liga krajowa, puchar
krajowy, miedzynarodowe ligi — np. liga krajowa w okreslonej dyscyplinie sportu
— Orange Ekstraklasa polskiej pitki noznej, Dominet Bank Ekstraliga koszykarzy,
europejska Liga Mistrzéw w pilce noznej, Liga Swiatowa w pilce siatkowej,
Heineken Cup w rugby czy Puchar Swiata w skokach narciarskich.

Rynek sportu ma charakter rynku regulowanego. Odnoszac sie do teorii
regulacji publicznej w gospodarce rynkowej mozna przywotaé koncepcje Kahna,
ktérego ujecie regulacji jest szeroko cytowane w literaturze ekonomicznej [Kahn,
1991]. Twierdzi on mianowicie, ze przedmiotem regulacji sga przede wszyst-
kim dziedziny infrastruktury gospodarki i dziatajagce w nich przedsiebiorstwa
uzyteczno$ci publicznej (zar6wno publiczne, jak i prywatne). Fiedor zauwaza,
ze do tak rozumianej regulacji publicznej mozna zaliczy¢ dziatania korporacji
bedacych organami samorzadu zawodowego (por. [Fiedor, 2006, s. 218]).

Regulacja publiczna w gospodarce rynkowej jest realizowana za posredni-
ctwem zréznicowanych narzedzi, jednak najczeSciej polega ona na:

- kontroli wejécia do danej dziedziny (wej$cia na rynek),

- kontroli kosztéw i cen,

- bezposrednim oddzialywaniu na rentowno$é,

— okreslaniu jakosci i warunkéw $wiadczenia ustug,

- stosowaniu standardéw bezpieczenstwa, ekologicznych, technicznych i in-
nych.
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W przypadku regulacji na rynku sportu regulacja polega na stosowaniu
pierwszego, czwartego i pigtego z wymienionych narzedzi.

Jak wspomniano wcze$niej, podstawowg forma organizacji rozgrywek
w wielu dyscyplinach sportu profesjonalnego jest liga zawodowa, stanowigca
swego rodzaju rynek, na ktérym dzialaja wystepujgce w niej kluby.

Cytowany wczes$niej Neale twierdzi, ze ligi sportowe to nie tylko rynki
regulowane, ale nawet de facto sg to struktury monopolistyczne [Neale, 1964,
s. 1-14]. Rynek sportu, ktéry stanowig ligi sportu profesjonalnego, uznaje sie
czesto nawet za podrecznikowy przykltad monopolu naturalnego, szczegblnie
dotyczy to lig w amerykanskim modelu sportu, ktére maja charakter lig zamknie-
tych (por.: [Drewes; Fort, Quirk, 1995, s. 1265]). Jak twierdzi Breautigam,
istniejg 3 sposoby deregulacji monopolu naturalnego — konkurencja monopoli-
styczna wedtug teorii E. Chamberlina, konkurencja dla rynku wedlug koncepcji
H. Demsetza oraz teoria wspélzawodnictwa W. Baumola. Wprowadzenie ich
do rynku sportu napotyka na pewne ograniczenia.

Jedng z takich mozliwosci jest pojawianie si¢ konkurencyjnych lig sporto-
wych. W Europie sg one jednak trudniejsze do realizacji ze wzgledu na hie-
rarchiczny charakter lig w sporcie europejskim w polaczeniu z wylacznoscig
organizacji, ktére nimi zarzadzajg. W Europie czynnikiem stymulujagcym konku-
rencje miedzy klubami jest zagrozenie degradacjg do nizszej ligi i szansa awansu
do ligi wyzszej. Takg samg role odgrywa w Europie mozliwo$¢ uczestniczenia
w rozgrywkach ligi mi¢gdzynarodowej, jak to ma miejsce np. w europejskiej
Lidze Mistrzéw. Awans do niej stanowi dla klubu prestiz, ale takze wigze sie
z duzymi przychodami za sam udzial. Ich warto$¢ ro$nie w miare awansu
klubu do kolejnych faz rozgrywek ligowych.

Kontrole wejscia na rynek — do ligi sportu profesjonalnego — sprawuja naj-
czesciej zwigzki sportowe lub specjalnie stworzone organizacje zarzadzajace
ligami jako instytucje regulacyjne.

Podstawowg sprawa, jaka musi ustali¢ organizacja zarzadzajaca liga, jest
liczba klubéw uczestniczacych w rozgrywkach. Decyzje dotycza tez ewentual-
nego zwiekszania badZ ograniczania liczby uczestnikéw ligi. Sytuacja wyglada
réznie w réznych krajach i w rozmaitych dyscyplinach sportu, jednak liczba
klubéw uczestniczacych w ligach zawodowych zasadniczo si¢ nie zmienia.
Przykladowo liczba klubéw uczestniczacych w angielskich ligach pitkarskich
od roku 1951 jest stata i wynosi ciagle 92 druzyny. Natomiast zupelnie inaczej
wyglada sytuacja w ligach USA. Od roku 1953 liczba druzyn w amerykanskiej
lidze baseballowej zwiekszyta sie z 16 do 30, w lidze futbolu amerykanskiego
z 12 do 32, w lidze koszykéwki z 8 do 29 i w lidze hokeja z 6 do 30.

Kolejng bardzo wazng decyzjg ksztaltujaca lige, jako rynek sportu, jest
ustalenie jej otwartego badz zamknietego charakteru. W tym pierwszym przy-
padku nastepuja awanse najlepszych druzyn do wyzszej ligi i spadki do niz-
szej. Liga zamknieta oznacza staly sklad uczestniczacych druzyn. W przypadku
sportu polskiego ligi majg charakter otwarty, jednak nie jest to sytuacja jedyna
i powszechna. W Europie jest podobnie, jednak w Stanach Zjednoczonych
profesjonalne ligi sportowe najwyzszej klasy maja charakter zamkniety, czyli
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uczestnicza w niej te same kluby, a zmiana jest mozliwa jedynie w wyniku
formalnego glosowania uczestnikéw. Co wiecej, ligi amerykanskie ustanawiajg
bardzo wysokie kwoty dla nowych uczestnikéw, jesli jest podjeta decyzja o roz-
szerzeniu ligi. Wysokos$¢ takich kwot, majacych charakter cen monopolowych,
wynosi setki milionéw USD.

Jak twierdzg Szymanski i Ross europejski system ligowy sprzyja nasileniu
konkurencji miedzy klubami i przez to oferowaniu bardziej atrakcyjnych pro-
duktéw dla ich nabywcoéw (consumer welfare) [Szymanski, Ross, 2000, s. 2].

Istotng sprawg w zarzadzaniu ligami zawodowymi jest ich stopien zalez-
nosci od instytucji zewnetrznych, szczegélnie chodzi tu o miedzynarodowe
i krajowe federacje sportowe. Takie zalezno$ci istnieja, a ich sita jest zréznico-
wana w réznych dyscyplinach sportu i w réznych krajach. Przyktadowo poza
zakresem uprawnieri Ekstraklasy S.A. jako organizacji zarzqdzajqcej ligg pitki
noznej sa takie decyzje, jak udzielanie licencji klubom, kwestie sedziowskie,
powolywanie obserwatoréw i delegatéw ds. bezpieczenstwa oraz rozwigzanie
kontraktéw pomiedzy klubami a zawodnikiem lub trenerem.

Organizacje zarzadzajace ligami sportowymi tworzg wiec swego rodzaju
infrastrukture rozgrywek, ktéra okresla zasady dzialania podmiotéw rynkowych
i relacje migdzy nimi.

W sposéb scentralizowany ustala sig:

- liczbe klubéw uczestniczacych w rozgrywkach i kryteria ich przyjmowania,
jak tez zasady wej$cia nowych klubow,

— struktur¢ rozgrywek — terminarz, liczbe meczéw, zasady awansu i spadku
do nizszej klasy rozgrywkowe;j,

- zasady podziatu przychodéw pomiedzy kluby,

- zasady uczestnictwa w rozgrywkach poszczegélnych sportowcéw i sposoby
ich wynagradzania,

- relacje z mediami i zasady negocjacji z nimi w zakresie kontraktéw na
prawa do transmisji — umowy scentralizowane czy indywidualne,

— strategie i dzialania marketingowe na rzecz ligi,

- relacje ze sponsorami?.

W regulacji rynku sportu istotne znaczenie ma okreslenie warunkéw $wiad-
czenia uslug. Trzeba zauwazyé, ze oczywistg sprawag jest jako$¢ obiektéw spor-
towych, ich wyposazenie ulatwiajace odbiér widowiska na stadionie.

Jako$¢ srodkéw materialnych $wiadczenia ustug, czyli widowisk sportowych,
mozna podzieli¢ na 2 czesci:

- jako$¢ minimalna wymagana do otrzymania licencji od zwigzku sportowego,
- jako$¢ przewyzszajaca to minimum czynigca warunki uczestnictwa bardziej
komfortowe dla widzéw.

Licencje wydawane przez zwigzki sportowe sg wlasnie narzedziem regulacji.

Przyktadem takiej regulacji moga by¢ wymogi licencyjne Polskiego Zwigzku
Pitki Noznej. Wymaga on od klubéw wypelnienia okoto 40 wymogéw.

2 Na ten temat patrz m.in.: [Foster, Greyser, Walsh, 2006, s. 26] oraz [Szymanski, Ross,
2000].
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W Polsce trwa tez dyskusja nad tym, czy kluby sportowe powinny by¢ trak-
towane przez organy administracji fiskalnej identycznie jak przedsiebiorstwa
produkujgce rézne dobra konsumpcyjne czy produkcyjne skoro pelnig one
funkcje spoleczne poprzez stwarzanie mtodziezy mozliwosci uprawiania sportu
masowego i poprawiania w ten sposéb swej sprawnosci fizycznej. Prezesi klu-
béw domagaja si¢ uwzglednienia tego faktu przez politykéw gospodarczych.
Rézne organizacje sportowe, np. Grupa G4 pitkarskiej ekstraklasy, starajg sie
opracowywaé propozycje rozwigzan podatkowych, ktére by uwzglednialy swo-
isto$¢ klubéw sportowych jako przedsiebiorstw.

Przedsiebiorcy i firmy inwestujgce w sport muszg uwzgledniaé takze i takie
sytuacje, kiedy to na boisku spotykaja sie kluby, bedace spétkami kapitalowymi
z udzialem tego samego inwestora. Wowczas odpowiednie federacje sportowe
mogg interweniowaé obawiajac sie, ze wynik sportowy takiego meczu moze
by¢ w jaki$ spos6b ustalony poza boiskiem w celu poprawy sytuacji finansowej
jednego z klubéw.

Rynek sportu jako rynek dualny

Rynek sportu ma charakter podwéjnie dualny, co mozna przedstawié¢ gra-
ficznie w sposéb nastepujacy (wykres 3).

Wykres 3. Rynek sportu podwéjnie dualny

Rynek pierwotny

Rynek produktéw sportu

Rynek sportu Rynek wtérny

Rynek promocyjny

Zrédlo: opracowanie wlasne

Na dualny charakter rynku sportu zwracaja uwage autorzy, zajmujacy sie
zarzadzaniem i marketingiem (por. np.: [Hermanns, Riedmueller, 2001]).

Podmioty sportowe dzialaja na dwdch rynkach - na rynku sportu i na
rynku promocyjnym. W tym pierwszym przypadku sprzedaja one produkty
nabywcom indywidualnym - kibicom, w drugim - nabywcom instytucjonalnym.
Wystepujg to wiec dwa modele biznesu — B2C (Business-to-Consumers) i B2B
(Business-to-Business).
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Zrédto: opracowanie wlasne

Wykres 4. Dwa rynki i dwie docelowe grupy nabywcéw.

posrednicy

Organizacja
sportowa

Sponsorzy

Reklamodawcy

Nabywcy ustug
sportowych
kibice

Konieczno$¢ dziatania na tych dwéch rynkach wynika z faktu, ze kluby
sportowe nie sg w stanie pokrywaé kosztéw swego funkcjonowania jedynie
z przychodéw ze sprzedazy biletébw na imprezy sportowe, czy tez z produktéw
klubowych dla kibicéw. Niezbedne jest pozyskiwanie przychodéw od sponsoréw
oraz ze sprzedazy praw telewizyjnych, o czym bedzie mowa dalej.

Dowodem potwierdzajacym powyzszg teze moze by¢ analiza struktury przy-
chodéw klubéw sportowych, czy tez lig sportu profesjonalnego. Dane na ten
temat sg przedstawione ponizej.

Tablica 1
Struktura zrédel finansowania klubéw pitki noznej w wybranych krajach Europy w sezonie 2004/2005

Kraj Wplywy z biletéw | Prawa telewizyjne Sponsoring Inne
Anglia 31 43 26
Wiochy 17 55 14 14
Hiszpania 28 40 32
Niemcy 19 26 29 26
Francja 19 49 21 11
Portugalia 37 24 15 24
Holandia 33 14 42 11
Szkocja 47 17 36
Dania 12 11 44 33
Polska™ 25 10 60 5

* dla Polski dane za sezon 2003/2004 oraz pozycja ,sponsoring” brzmi ,sponsoring i marketing”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Deloitte — Annual..., 2006 oraz Analiza — Pitka to...,

2005, s. 3]
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W tablicy 1 przedstawiono przyktadowo strukture zrédet przychodéw euro-
pejskich klubéw pitki noznej i na ich tle polskich klubéw T ligi.

Dane tablicy potwierdzajg istnienie wspominanych wyzej rodzajéow Zrodet
przychodéw klubéw sportowych, jednak wskazuja takze na silne zr6znicowanie
ich znaczenia i udzialu w budzetach klubowych. W zadnym z krajéw udziat
przychodéw ze sprzedazy biletéw na zawody sportowe nie przekracza 40%, co
oznacza, ze kluby sportowe muszg funkcjonowaé takze na rynku promocyjnym
(reklama i sponsoring), jak tez na wtérnym rynku sportowym (sprzedaz praw
telewizyjnych).

Te sytuacje potwierdzajg dane dotyczace struktury przychodéw czotowych
europejskich klubéw pitki noznej, co obrazuje ponizsze zestawienie.

Tablica 2

Struktura zrédel przychodéw europejskich klub6éw pitki noznej o najwiekszych budzetach
w sezonie 2004/2005

Przychody tacznie Bilety % Prawa telewizyjne Inne %
w miln € %
1 | Real Madryt 292,2 26 31 43
2 | FC Barcelona 259,1 30 36 34
3 | Juventus Turyn 251,2 7 68 25
4 | Manchester United 242,6 43 27 30
5 | AC Milan 238,7 13 65 22
6 | Chelsea 221,0 38 34 28
7 | Inter Mediolan 206,6 14 63 23
8 | Bayern Monachium 204,7 25 21 54
9 | Arsenal 192,4 33 41 26
10 | Liverpool 176,0 27 41 32

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Football Money, 2007]

Tablica 2 potwierdza teze o niewystarczalnosci przychodéw ze sprzedazy
biletéw na imprezy sportowe i koniecznosci pozyskiwania ich ze sprzedazy
praw telewizyjnych oraz sponsoringu i innych dziatan rynkowych. Typowym
przykladem angielskiego modelu finansowania klubéw pitkarskich jest Chelsea,
gdzie wystepuje ich zrownowazona struktura.

Jak wspomniano powyzej, dzialalno$¢ organizacji sportowych musi byé pro-
wadzona na dwéch rynkach, czyli na rynku pierwotnym - oferowanie widowisk
sportowych na stadionach i innych arenach oraz na rynku wtérnym, czyli za
posrednictwem mediéw. Dotychczas tym najwazniejszym medium, za ktérego
posrednictwem kibice ogladali imprezy sportowe, byta telewizja. Obecnie coraz
wiekszego znaczenia nabierajg nowe media, czyli Internet i telefonia komérkowa.

Produkty sportu — widowiska sportowe sg oferowane nabywcom uczestni-
czacym w nich na stadionach i wszelkich obiektach sportowych, jak tez za
posrednictwem mediéw, przede wszystkim telewizji, ale takze radia, Internetu
i telefonii komérkowej.
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Podzial na sportowy rynek pierwotny i wtérny jest dokonany przez analogie
do koncepcji rynku, na ktérym sg sprzedawane produkty — dobra rzeczowe.
Modyfikujac nieco wspomniang koncepcje za rynek pierwotny uwaza sie taki,
ktéry jest usytuowany w poblizu miejsca wytwarzania produktu, a rynek wtérny
— w poblizu miejsca jego konsumpcji czy uzytkowania3.

Graficznie charakterystyke pierwotnego i wtérnego rynku sportu przedsta-
wia wykres.

Wykres 5. Rynek pierwotny i rynek wtérny produktéw sportu

Widzowie
za

posrednictwem
mediéw

Rynek wtérny
MEDIA

Rynek pierwotny

STADION
™

Zrodlo: opracowanie wlasne

Grupg docelowg na rynku pierwotnym, wobec ktérej prowadzi sie dziata-
nia marketingowe, sa widzowie na stadionach, nabywcami na rynku wtérnym
- osoby ogladajace czy stuchajace transmisji z wydarzen za posrednictwem
mediow.

Na rynku praw do transmisji telewizyjnych imprez sportowych funkcjonujg
3 kategorie podmiotéw o sprzecznych interesach?. Pierwsza grupg sa telewidzo-

3 Na temat tej koncepcji rynku patrz: [Vademecum handlu..., 1976, s. 106] — tam wg tych kry-
teridw wyréznia sie rynek pierwotny i rynek centralny.
4 Doktadniej te sytuacje przedstawia [Piechota, 2006, s. 498].
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wie — kibice sportowi, zainteresowani jak najszerszym dostepem do transmisji
po jak najnizszych cenach w stacjach niekodowanych.

Druga grupa podmiotéw to nadawcy telewizyjni, ktérzy daza do maksy-
malizacji swych zyskéw poprzez zakup jak najszerszego pakietu praw na jak
najdluzszy czas po mozliwie niskiej cenie. PéZniej staraja si¢ o osiggniecia jak
najwiekszego przychodu ze sprzedazy abonamentu telewizyjnego (przerzucenie
kosztow zakupu na telewidzow) i sprzedazy czasu reklamowego i wskazan
sponsorskich, emitowanych w czasie transmisji zawodéw sportowych (prze-
rzucenie kosztéw na reklamodawcéw i sponsoréw).

Trzecia grupa to organizacje sportowe, ktére sg zainteresowane uzyskaniem
jak najwyzszych przychodéw ze sprzedazy praw telewizyjnych. Ta grupa nie
zawsze jest jednorodna, gdyz moga to by¢ poszczegblne kluby sportowe lub
organizacje zarzadzajace ligami profesjonalnymi.

Umowy o sprzedaz praw telewizyjnych zalezg od relacji miedzy tymi trzema
grupami podmiotéw rynkowych. Prawa do relacjonowania imprez sportowych
przez media mogg by¢ sprzedawane przez poszczegdlne kluby sportowe, bedace
gospodarzami tych zawodéw lub tez przez zwigzki sportowe czy organizacje
zarzadzajace ligami. W pierwszym przypadku jest to zdecentralizowana sprze-
daz tych produktéw, w drugim - sprzedaz scentralizowana.

Zdecentralizowany sposéb sprzedazy jest korzystniejszy dla silnych klu-
béw, gdyz moga wynegocjowaé wieksze przychody. Przy scentralizowanym
systemie sprzedazy praw telewizyjnych zyskuja kluby stabsze, gdyz rozpietosé
przychodéw jest zmniejszana. Potwierdzajg to dane pokazujace przychody z tego
tytutu, osiagane przez kluby angielskie i wloskie. Rozpieto$¢ miedzy angiel-
skimi klubami o najwyzszych i najnizszych przychodach w sezonie 2001/2002
to: 40,4 mln € : 16,9 mln €, a w lidze wloskiej to: 54 mln € : 5,7 mln € (por.:
[Beech, Chadwick, 2004, s. 381]). Réznice sg wiec bardzo widoczne.

Podstawowym motywem scentralizowanego systemu sprzedazy praw telewi-
zyjnych jest dazenie do zachowania pewnej rownowagi w przychodach klubéw
i zmniejszenie przewagi konkurencyjnej wiodacych klubéw. Jesli najlepsze kluby
bedg za bardzo dominowaé w rozgrywkach, to spowoduje to spadek zaintereso-
wania meczami i calg ligg sportowg jako produktem kolektywnym. Jest to wiec
konkretny przejaw regulacji rynku sportu, o czym byla mowa wcze$niej.

Sprawa sprzedazy praw telewizyjnych budzi pewne kontrowersje, szczeg6l-
nie z punktu widzenia realizacji zasady swobodnej konkurencji, na co zwraca
sie szczegblng uwage we wszelkich przepisach regulujgcych funkcjonowanie
przedsiebiorstw w Unii Europejskie;j.

Analizujgc wtérny rynek produktéw sportu warto zauwazyé, ze dziataja na
nim jeszcze takze firmy posredniczace w transakcjach sprzedazy praw telewi-
zyjnych i dla innych mediéw przekazujacych relacje z zawodéw sportowych.
One takze majg wplyw na doboér partnera mediowego i warunki finansowe
sprzedazy tych praw. Rynek ten jednak nie zawsze jest przejrzysty i istnieje
zagrozenie, iz te transakcje nie sg realizowane przy zachowaniu zasad konku-
rencji rynkowej. Zdarza sie, ze interweniujg urzedy antymonopolowe.
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Produkty sportu - przedmiot obrotu na rynku

O swoisto$ci rynku sportu $§wiadczy takze zréznicowanie sprzedawanych na
nim produktéw. Sg to zar6wno dobra materialne, jak i ustugi, czyli:
- widowiska sportowe wraz z towarzyszacymi im innymi ustugami i sprze-
dawanymi w czasie ich trwania rozmaitymi produktami,
- produkty klubowe - rozmaite dobra zawierajace logo klubu, dzieki licencji
udzielonej ich producentom przez klub - tzw. merchandising,
- prawa do transmisji zawodéw sportowych w telewizji i innych mediach,
- mozliwosci promocyjne dzigki sponsoringowi i reklamie.
Zréznicowanie produktéw, sprzedawanych na rynku sportu, kierowanych
do réznych grup nabywcéw za pos$rednictwem réznych ogniw dystrybucji,
przedstawia wykres 6.

Wykres 6. Rodzaj produktu sportowego a jego nabywcy i kanaly dystrybucji

Prawa dla mediéw
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Zrodto: opracowanie wlasne

Jak widaé, kluby jako przedsiebiorstwa dziatajgce na rynku sportu stosujg
tez dwa systemy dystrybucji, co wynika ze zréznicowania oferowanych przez
nie produktéw, trafiajacych do konsumentéw indywidualnych — kibicéw oraz
do nabywcéw instytucjonalnych.
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Konsumenci - indywidualni nabywcy produktéw sportu - kibice

Indywidualni nabywcy produktéw sportu, czyli kibice zdecydowanie r6znig
si¢ od kupujacych inne produkty konsumpcyjne. Zwykle sa bardzo lojalnymi
nabywcami i duza ich cze$¢ utozsamia sie ze swoim klubem czy druzyna, ktére;j
kibicujg. Szczegdlnie dotyczy to kibicow druzyn narodowych, uczestniczacych
w wielkich wydarzeniach sportowych, takich jak mistrzostwa $wiata, czy igrzy-
ska olimpijskie. Wyzwala sie wowczas duma narodowa i poczucie patriotyzmu.
Szczegblnie jest to widoczne w najbardziej popularnych dyscyplinach sportu
w czasie tych waznych imprez. Interesujace w tym kontekscie jest stwierdzenie
pisarza angielskiego wegierskiego pochodzenia Arthura Koestlera, ze istniejg
dwa rodzaje patriotyzmu: zwyczajny i pitkarski, przy czym ten drugi siega
glebiejs.

Wiekszo$¢ kibicow emocjonalnie reaguje na postepowanie i wyniki swych
klubéw i domaga sie dostepu do wszelkich informacji o swych idolach.

Tak jak nabywcy innych produktéw, kibice sportowi nie sg jednorodng grupg
i za pomocg réznych kryteriéw mozna dokonywaé ich segmentacji. Istotnym
kryterium segmentacji indywidualnych nabywcéw produktéw sportu sg motywy
dokonywania tych zakupéw, czyli uczestniczenia w widowiskach sportowych.

M.D. Shank w klasycznej juz ksigzce po$wigconej marketingowi sportu
wyréznia nastepujace motywy sklaniajace kibicow do ogladania zawodéw spor-
towych:

- podniesienie wlasnej wartosci,

- oderwanie sie od codziennego zycia,

- atrakcyjno$¢ widowiska sportowego,

— emocje,

— warto$¢ ekonomiczna,

— warto$¢ estetyczna,

— potrzeba afiliacji,

- rozwdj wiezi rodzinnych [Shank, 2002, s. 188].

Podniesienie wlasnej wartosci kibicéw sportowych jako motyw zainteresowa-
nia sportem jest chyba najbardziej interesujacym zjawiskiem. Jest to mozliwe,
gdy oni identyfikujg sie w pelni ze swojg druzyng, klubem czy sportowcemi
przezywaja jej zwycigstwa i porazki. Oczywiscie, jest to szczegblnie widoczne
w przypadku zwyciestw idoli sportu, kiedy to sami kibice czujg sie zwyciezcami
i eksponujg to w réznorodne sposoby. Jednak nawet lojalni kibice zachowujg
sie w spos6b przeciwny. Czesto w przypadku porazki ukochanych sportowcéw
kibice szybko odwracajg sie od nich, gdyz traktujg takie sytuacje prawie oso-
biscie. Znane sg przypadki réznych dramatycznych nawet zachowan kibicéw
przezywajacych osobiScie porazki ich mistrzéw. Te zachowania, o ktérych pisze
m.in. znany psycholog spoteczny R. Cialdini, sg znane w psychologii pod nazwa
BIRG (basking in reflected glory), czyli kapanie sie w cudzej chwale i CORF

5 Cytuje za [Baruma, 2006, s. 27].
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(cutting off reflected failure), czyli odcinanie sie od porazek [Cialdini, Borden,
Thorne, Walker, Freeman, Sloan, 1976, s. 366-375], [Cialdini 1996, s. 182].

Cialdini zauwaza, ze wiele czasami nawet dziwnych zachowan ludzkich
wynika wlasnie z checi kojarzenia si¢ ze zjawiskami pozytywnymi, a unikania
bycia powigznym z negatywnymi. Takie pozornie niewytlumaczalne zachowania
mozna czg¢sto zaobserwowaé wsrdd kibicow sportowych. Pyta wigc, ,jak wyjas-
ni¢ tak irracjonalne, dramatyczne i bezsensowne kryminalne wydarzenia, jak
dzikie walki kibicéw pitki noznej w Europie, morderstwa dokonywane przez
rozszalalych fanéw na zawodnikach i sedziach w Ameryce Potudniowej czy
bezsensownie rozrzutne prezenty ofiarowywane przez amerykanskich kibicéw
i tak juz bogatym koszykarzom?” Z racjonalnego punktu widzenia takich zacho-
wan oczywiScie nie da sie wytlumaczyé. Autor ten prowokacyjnie twierdzi,
ze chodzi tu przeciez tylko o gre i zabawe i wyjasnia dalej, ze chodzi o cheé
i potrzebe utozsamiania sie z sukcesem swej druzyny. W ten sposéb kibic zostaje
opromieniony blaskiem swego idola i zwigksza sie jego poczucie wartoSci.

Uczestniczenie w wydarzeniach sportowych pozwala ludziom na oderwanie
si¢ od codziennego zycia. Jest to motyw tez istotny i czesto wystepujacy nie
tylko wsréd stalych i wiernych kibicoéw sportowych, ale takze jest charaktery-
styczny dla oséb, interesujgcych sie sportem okazjonalnie.

Atrakcyjno$¢ widowiska sportowego takze w istotny sposéb przyciaga
kibicow i zwieksza ich zainteresowanie sportem. Jak to bedzie przedstawione
doktadniej dalej, widowisko sportowe jako ustuga sktada sie z kilku elemen-
téw, oprocz podstawowej czesci, czyli samego meczu organizatorzy starajg sie
uatrakcyjnié¢ cate widowisko wieloma dodatkowymi atrakcjami, ktére w sumie
stanowig cato$ciowag warto$¢ dla kibicoéw. Miedzynarodowe federacje sportowe
starajg sie tez uatrakcyjnia¢ widowiska poprzez zmiany przepiséw.

To, co czesto przycigga kibicow do sportu to cheé przezywania emocji zwig-
zanych z rywalizacja sportowcéw. Rézne dyscypliny w réznym stopniu moga
takie emocje wyzwalaé, ale jest to z pewnoscig dla kibicéw istotna wartosc.

Pewna, moze nie bardzo liczna, cze$é kibicéw sportowych interesuje sie
wydarzeniami na boiskach ze wzgledu na wartosci ekonomiczne, czyli mozliwosé
zyskow z zaktadéw bazujacych na wydarzeniach sportowych, czyli Totalizatora
Sportowego i réznego rodzaju zaktadéw bukmacherskich. Tego typu gry i za-
ktady rozwijajg si¢ w ostatnim czasie, istniejg tez mozliwosci gry w Internecie.

Sport jest traktowany przez duzg grupe widzéw jako czysta forma sztuki.
Koszykéwka jest czesto poréwnywana do baletu, wielu fanéw zachwyca sie
artyzmem sportowcéw. Dotyczy to szczegdlnie niektérych dyscyplin sporto-
wych, np. gimnastyki sportowej i artystycznej, lekkiej atletyki, jazdy figurowej
na lodzie. Mozna przypuszczad, ze takie motywy wystepuja w duzym stopniu
wsérdéd kobiet, np. relatywnie duzo pan interesuje si¢ zawodami tyzwiarstwa
figurowego, prawdopodobnie ze wzgledu na ich walory estetyczne.

Potrzeba przynaleznosci to tez istotny czynnik motywujacy do uczestnictwa
w zawodach sportowych. Nalezy tu wspomnie¢ o znanej w socjologii koncepcji
grupy odniesienia, czyli grupy, z ktéra dana osoba si¢ identyfikuje i do niej
przynalezy lub tez chciataby z nig by¢ identyfikowana.
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Sport moze sie tez przyczyniaé¢ do rozwoju wiezi rodzinnych i towarzyskich.
Dzieki uczestnictwu w imprezach sportowych rodzina moze wspélnie spedzaé
czas na obiektach sportowych i p6zniej toczy¢ dyskusje na temat sukceséw
i porazek swych ulubiencéw. Na zawodach sportowych mozna tez spotkaé
starych i nowych znajomych i poglebi¢ wiezi towarzyskie. Dobrze jest tez sie
pokaza¢ w pewnych sferach i wsréd oséb, ktére tam bywaja.

Powyzsza, krétka z konieczno$ci, charakterystyka indywidualnych nabyw-
c6w produktéw sportu — kibicow $wiadczy o tym, ze rynek sportu wykazuje
takze swoisto$¢ od strony popytowej. Zréznicowane motywy konsumentéw tego
rodzaju produktéw sportu i ich zachowanie si¢ na rynku, inne niz nabywcéw
wszelkich produktéw konsumpcyjnych, wymagaja uwzglednienia tego przez
organizacje sportowe.

Podsumowanie

Sport jako zjawisko spoteczne podlega stalym systematycznym zmianom
wynikajacym z rozwoju cywilizacji i zmian spotecznych, kulturowych, techno-
logicznych, a takze ekonomicznych. Rozwija si¢ rynek sportu, ktory zyskuje
charakter w coraz wiekszym stopniu globalny. Kluby sportowe przeksztalcajg
sie ze stowarzyszen sportowych w sp6tki kapitalowe, ktére musza sie kierowaé
zasadg ekonomicznodci dziatania. Dodatkowo panstwo zmienia swe funkcje
i nastepuje reorientacja systeméw finansowania sportu.

Poczatki zainteresowania naukowcéw ekonomicznymi aspektami sportu pro-
fesjonalnego siegajg polowy lat 50. ubieglego wieku. Wéwczas prace naukowe
poswiecone temu zagadnieniu prowadzili przede wszystkim autorzy amerykan-
scy. Europejscy ekonomisci podjeli badania nad problematyka biznesu sporto-
wego 20 lat p6zniej. W Polsce zainteresowanie tym polem badawczym zaczyna
sie dopiero teraz.

Dokonana w niniejszym artykule charakterystyka rynku sportu i prowadzo-
nych na nim dziatan gospodarczych potwierdza przedstawiong w nim teze, ze
rynek sportu jest silnie zréznicowany i rézni sie istotnie od rynku, na ktérym
sg sprzedawane produkty konsumpcyjne Jego swoisto$¢ przejawia sie w naste-
pUchych cechach:

organizacje sportowe jako podmioty, dziatajace na rynku sportu po stronie

podazy, sg silnie zréznicowane,

- cele organizacji sportowych sa zdecydowanie bardziej zréznicowane niz
cele przedsigbiorstw dziatajacych w innych branzach,
- profesjonalne kluby sportowe z jednej strony silnie ze sobg konkuruja,

a z drugiej sg od siebie zalezne,

- decyzje kierujacych organizacjami sportowymi sg bardzo szybko komento-
wane zaréwno przez kibicéw, jak i media,

- rynek sportu jest rynkiem podwdjnie dualnym - organizacje sportowe dzia-
tajg réwnoczes$nie na rynku sportu (nabywcami produktéw sg indywidualni
konsumenci) i rynku reklamowo-sponsoringowym (nabywcy instytucjonalni,
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wiec stosujg one dwa modele biznesu — B2C (Business-to-Consumers) i B2B

(Business-to-Business),

- rynek sportu jest rynkiem regulowanym, czyli kluby - przedsigbiorstwa
muszg uwzgledniaé nie tylko przepisy ogélnie obowigzujace, ale takze szcze-
g6lne dotyczace sportu,

- kibice sportowi jako nabywcy majg swe specyficzne cechy, charakteryzujg
sie przywigzaniem i lojalno$cig wobec klubu i zwykle chcg mie¢ wpltyw na
jego funkcjonowanie.

Biorac pod uwage rozwéj komercjalizacji i internacjonalizacji sportu pro-
fesjonalnego, polegajacy na réznicowaniu produktéw sportu, umiedzynaro-
dowianiu klubéw sportowych funkcjonujgcych jako przedsiebiorstwa, coraz
wiekszym angazowaniu sie przedsiebiorcow inwestujacych w kluby sportowe,
powstawaniu coraz wiekszej liczby sportowych kanaléw telewizyjnych i relacjo-
nowaniu zawodéw sportowych w nowych mediach, nalezy sadzi¢, ze badania
ekonomiczne rynku sportu w skali mikro i makro beda sie dynamizowac.
Badania mikroekonomiczne powinny sie koncentrowaé, moim zdaniem, na
poszukiwaniu szans na osigganie zyskow przez kluby sportowe, badania makro-
ekonomiczne — na wskazywaniu na wplyw sportu, szczegélnie duzych imprez
sportowych, na rozwéj gospodarki kraju w réznych jej przekrojach. W Polsce
takg dodatkowg motywacja powinien byé z pewnoscig fakt uzyskania prawa
do organizacji mistrzostw Europy w pilce noznej EURO 2012.
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THE CHARACTERISTIC FEATURES OF THE PROFESSIONAL
SPORTS MARKET

Summary

The author takes a look at the professional sports market and identifies its
characteristic features. He analyzes literature on the economics of sports and the sports
industry and describes the conditions underlying the operations of sports organizations,
the features of sports goods, competition on the sports market, the functioning of sports
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clubs, and the behavior of buyers on this market. This allows Sznajder to determine
the characteristic features of the sports business and the professional sports market.

Sznajder notes that sports have become a major industry today and that the sports
market is increasingly global in nature. Sports clubs are transforming themselves
from nonprofit associations into commercial companies that seek to be profitable and
economical. Governments are changing their approach toward sports, and the systems
for financing sports are being modified. The sports market is dual in nature, Sznajder
says, because sports companies these days must do business according to both the
business-to-consumer (B2C) and business-to-business (B2B) models. These two markets
involve different kinds of sports products and different marketing approaches. The
sports market shows considerable differences among market entities and their goals.
At the same time, sports organizations, which act as suppliers on this market, heavily
depend on the behavior of sports fans as customers. All this makes the sports industry
a regulated market, the author concludes.

Keywords: sports market, competitive sports industry, sports clubs, business-to-
consumer (B2C)/business-to-business (B2B) models



