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Mateusz Tomanek

NABYWCY USEUG
SPORTOWYCH — IMPLIKACJE
W PERSPEKTYWIE COVID-19

Mateusz Tomanek - doktor
nauk ekonomicznych, obecnie
pracuje na Wydziale Nauk Ekono-
micznych i Zarzadzania Uniwersy-
tetu Mikolaja Kopernika w Toruniu.
W jego dorobku znajduje sie kilka-
dziesigt publikacji z zakresu zarzg-
dzania sportem. Autor pelni funk-
cje dyrektora zarzadzajacego spolki
konsultingowej. Wczesniej zwig-
zany z klubem koszykarskim Twarde Pierniki Torun $.A., gdzie
pracowal jako dyrektor departamentu marketingu. Obecnie
wspdlpracuje przy Al Khalediah European Arabian Horse Festi-
val oraz Enea Bydgoszcz Triathlon. Organizator konferencji
naukowej ,,Jako$¢ w sporcie” oraz redaktor naczelny czasopi-

sma naukowego ,,Quality in Sport”.

Czego czytelnik dowie sie z artykutu:
» Nowe produkty oferowane na rynku sportu w czasie

COVID-19.
* Przeglad literatury z zakresu zarzadzania w sporcie

i COVID-19.
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,:.mn_wn&qm podejicie do podziatu nabywcéw ustug sporto-
wych zawdzigeczamy koncepcji opracowanej przez B.J. Mullina
S. Hardy’ego i W.A. Suttona, kt6rzy podzielili nabywcéw :wEm.
.mwo_,ﬁé.ﬁr na siedem kategorii ze wzgledu na czestotliwo$é
I sposob udziatu. Takze propozycje klasyfikacji widzow imprez
mvozoénr (segmentéw docelowych) przedstawia A. Sznajder,
oaScEEn si¢ do opracowania firmy konsultingowej AT Xmmv,
ney, ktory podzielit kibicow na: (1) fanatykow sportu, (2) sympa-
Q_.SS klubu, (3) admiratoréw gwiazd, (4) §a~&<.< towarzy-
skich, (5) Eamoé okazjonalnych, (6) widzéw obojetnych.
/.\<.Eo:~m:n._m ograniczenia liczby kibicow (w tym niemozliwo-
Sci :nwmmﬂ_nﬂa& w imprezach sportowych podczas pandemii
organizagje sportowe tworzg dodatkowe akgcje Emwoamm&.mnm
éuﬁﬁcm_:m zaangazowanie fanoéw. Oczywiscie mecze bez kibi-
cow odbywaly si¢ rowniez przed okresem pandemii, jednak
Ex._m sytuacgje byly zwigzane najczesciej z karami, jakie fede-
racje sportowe nakladaly na klub. Przez koniecznos$¢ odbywa-
nia meczow bez udziatu publicznosci zachodzi pytanie, czy
nie Nomﬁm_ stworzony nowy typ odbiorcy wydarzenia m_umio-
wego .:c_.:nmr czy raczej powinnismy tu mowic o przyspie-

szonej drodze do zaoferowania kibicom nowych rozwiazan
w obszarze (cyfrowej) dostepnosci do szeroko rozumianego
sportu, w tym podtrzymania identyfikacji z konkretng druzyna.
Wedlug zespolu naukowcéw kierowanych przez Stavrosa i in.
[2021] pandemia znacznie przyspieszyta rozwéj technologii
mﬁo:.oio..amamm_:&. co spowodowane jest tym, ze konsu-
menci majg podwyzszone oczekiwania, na co skladajg sie sper-
.mo:m__.w.osﬁ:m doswiadczenia, interaktywnos¢, wybér, worqo_m
i mozliwos¢ wielozadaniowo$ci. Z tego powodu Stavros
vaﬂvo:os.m_ dla nadawcéw model technologii sportowo-
-medialnej, ktérego w obszar dzialan wchodzi (1) zwiekszenie
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ogladalnosdi, (2) wzmocnienie przekazu, (3) polgczone oglada-

nie, a takze (4) zaangazowane ogladanie. Caly schemat przed-

stawiony jest na ryc. 1. Pierwszy Z wymienionych aspektow —

zwiekszenie ogladalnosci odnosi sie glownie do lepszej jakosci

transmisji sportowej, w tym dodanie dziatan zza kulis (na tawce
rezerwowej, w szatni), tak aby kibice mogli bardziej poczuc
sie czescia widowiska. Wzmocnienie przekazu odwoluje sie
do dodania statystyk, w tym ocen graczy, opisu mozliwych
rozwiazai na arenie sportowej (np. przez analize ekspercka
realizowang podczas transmisji). Polaczone ogladanie koncen-
truje sie na zwiekszeniu i prébie przekazania widzowi zarowno
sensorycznych, jak i poznawczych sktadnikéw widowiska
sportowego. jako przyktady przedstawia si¢ tu m.in. zawody
e-sportowe, dyskusje na forach w trakcie zawodow, jak i coraz
czesciej praktykowany multiscreening, o ktorym pisze Sznaj-
der [2014] i Tomanek [2019]. Ostatni element wplywajacy na

MONETYZACJA
tradycyjna/wschodzaca

-
»

TECHNOLOGIA wzmocnienie zaangazowa- ODPOWIEDZ

(zastosowanie/ przekazu ne ogladanie KON SUMEN-

postep) (enhanced) (engaged) TOW (zmysly,
poznanie)

polaczone
ogladanie
(connected)

zwickszenie
ogladalnosci
(enlarged)

Y

KONSUMENT/KIBIC
(zainteresowanie/identyfikacja)

Ryc. 1. Proponowana typologia technologii
sportowo-mediainej

Frédto: Stavros C., Smith A.C.T, Hibai L.G. (2021), A mediasport typolog ) for
transformative relationships: enlargement, enhancement, connection and engage-
ment beyond COVID-19, ,European Sport Management Quarterly”, DOI:
10.1080/16184742.2021.1925723.
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q._mn::o_omﬁ sportowo-medialna, ktéry wywodzi sie z marke-
@:m:. relacji, to zaangazowane ogladanie. Sporty motorowe
jako jedne z pierwszych odnalazly sie w $wiecie zawieszonych
ﬂoum%m_ﬁ [O’Kane 2020]. To wiasnie przyktad Formuly 1, ktéra
NoﬁmeNoSmwm wirtualne Grand Prix 2020, data kibicom mozli-
wosc wypelnienia pustki powstalej po zawieszeniu wydarzen
sportowych.

Sportowe implikacje ograniczen

Ekonomiczne i spoleczne nastepstwa spowodowane
Emﬁmwﬁam:%m_ﬂ rozgrywek (ale tez graniem bez kibicow, czy
ograniczeniem w trenowaniu na obiektach sportowych) trudno
Jeszcze okreslic, jednak coraz czesciej zauwaza sie w litera-
.Eqmm w_umNmQ. ktorych te implikacje moga aanmzm. Miedzy
innymi zespot prof. Guby [Guba i in. 2020], poprzez analize lite-
&E.Q zauwazyl, ze najczestszymi konsekwencjami w odnie-
sieniu do sportu w czasie COVID-19 moga by¢: (1) dysonans
_uow:m._én.Q (nie jest spetniony gléwny cel wychowania fizycz-
nego i zajec sportowych), (2) niezadowolenie zawodowe spor-
towcow (odwolanie/przelozenie imprez sportowych), (3) strach
psychologiczny (zmniejszenie wynagrodzenia zawodnikow),
(4) kryzys emocjonalny (m.in. brak dopingu kibicéw na arenie
mno.zos@.v. (5) naruszenie ,,profesjonalne;j” rutyny sportowca
(zwigzany z zachowaniem dystansu, testami), (6) ponowna
ocena wartosci | zmiana paradygmatu (odrzucenie wielomi-
lionowych kontraktéw, obnizenie ptac), (7) straty finansowe
dla mﬁmm:mmmmo&é zawodow na calym Swiecie oraz bukma-
n_.umqos\. (8) zagrozenie zasad fair play (mniej badaii antydo-
pingowych itp.), (9) zagrozenie narodowego dziedzictwa spor-
towego (odwolanie lub przelozenie wydarzen sportowych.
vo_u.quN obserwacje polskich organizacji sportowych, impli-
kacje, a raczej pytania, ktére nalezy postawié, przedstawiono
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w tabeli 1. Oczywiscie nie jest to katalog zamknigty,  tego
wzgledu, ze nie uwzgledniono tu m.in. relacji lig, federacji
sportowych i mediéw, nie mowiac juz o infrastrukturze spor-
towej. To wlasnie problem z obiektami sportowymi, a doktad-
niej z ich przeciazeniem nalezy w najblizszym okresie rozstrzy-
gnaé. Spowodowane jest ono m.in. natozeniem sie ,zaleglych
imprez” na te, ktore zostaly juz dawno zaplanowane w najbliz-
szym okresie. Nalezy takze pamieta¢ o tym, iz mowigc o zale-
glych imprezach, nie méwimy tu tylko w aspekcie sportowym,
ale w szerszym, ktory dotyczy calej branzy eventowej. Rowniez
istotny, aczkolwiek pomijany (nie tylko ze wzgledu na pande-
mie) jest problem sportu dzieci i miodziezy w aspekcie wspie-
rania przez sponsorow, a to — jak zauwazy! juz ponad 20 lat
temu Ericson [2000] — niesie za sobg skutki zaniedbywania
nizszych lig, a w konsekwengji narasta problem z talentami,

ktére najczesciej tam sg odkrywane.

Tabela 1. Wybrane korelacje jako nastepstwo CoVvID-19
w sporcie

v.onamg Korelacja Implikacje/pytania

Niedokoficzony sezon powoduje, iz nie zostaly zreali-
zowane warunki umowy [np. liczba dni meczowych,
na ktorych promowany jest sponsor, mniejsza wartosc
mediowa), stad tez czy sponsor jest zobowigzany do
realizacji $wiadczen przewidzianych po jego stronie
(harter, kolejna transza srodkow do klubu?). Czy i jakie
tworzy¢ tresci sponsorskie bedace substytutem dzia-
fan sponsorskich przewidzianych w umowie? Czy klub
spartowy zdobedzie wymagana pulg pienigdzy na gre
w kolejnym sezonie?

Kiub Sponsor
sportowy

W przypadku niedokoficzenia rozgrywek, czy wyna-
grodzenie, ale i premie (np. za miejsce) majg byé
przyznawane? Czy podpisywaé umowe na kolejny
(niepewny) sezon?

Klub Zawodnik
sportowy
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Tabela 1. cd.

-U n - = - 5
odmiot | Korelacja - Implikacje/pytania

Klub Kibice

Cozz i i iii
el akupionymi karnetami i ich zwrotem? Jakie

tresci tworzy¢ kibicom w czasie przestoju?

Zawodnik iej i
odnik | Sponsor Mniejsza widoczno$é mediowa sportowca (kontrakty

reklamowe zakfadajace udziat zawodnika w impre-
zach m_uoﬁo,én:"__ renegocjacje umow sponsorskich
w Nmram_.m ég_:wn:? okresu partycypacji w kosz-
tach treningdw (jak np. przesuniecie 10 o rok skut-

kujace ponoszeniem dodatko S ;
\ d wych
jem obiektu etc.) et L

Zawodni ibi i
nik | Kibice Brak lub ograniczona mozliwos¢ kontaktu z kibicami

(na zawodach) zast i
epowana wiekszg a Sci
w social mediach. SRS

Zradlo: Opracowanie wlasne.

EEm.: i in. [2020] zauwazyli, iz sport nie byt gotowy na
dyslokacje .::ﬂn_w% konsumentem a produktem, stad ﬁmwawﬂm
rozgrywaniu meczow za zamknietymi drzwiami Emﬁémmw
miesigce byly czasem préb réznych rozwigzan testowanych
przez _.A_:g sportowe. Réwniez Skinner | Smith [2021] soa_w::
Sméo_n.: badaniach wniosek, iz pandemia pokazala, jak blisko
Qm&\@”_:u\ sport jest zwigzany z uczestnictwem i mﬂm_ﬁém:n.
na stadionach, a przez brak zaspokojenia tej potrzeby Nwwﬁ%ﬂ
:m._uo_uc_m_.:oa zawody e-sportowe, Holenderscy :m:rosmz
[Hill, <m:.<nm3: 2021], korzystajac z czasu, gdy E:SREW
BNWQSW_ odbywaly si¢ bez udziatu kibicow, sprawdzili cz
rzeczywiscie udziat kibicbw ma wplyw na przebieg Emnm:«
Do mmmo badania postuzono sie analiza obecnego mmuosm
N._ua_cmz,. c‘mmmm*c publicznosci (2020/2021) oraz 4 poprzed-

nich sezonéw z :m._._.éwmuwn: lig pitkarskich w Niemczech
fﬁommwn_r Hiszpanii oraz Anglii, a danymi byly takie aspek .
Jak konicowy wynik, liczba strzatéw, posiadanie pitki, a memﬁw
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liczba fauli, przyznane kartki, gdzie dwa ostatnie aspekty byly
tez obarczone ,bledem sedziego”. W toku badan okazalo sie,
7e wszystkie aspekty, oprocz liczby przyznania czerwonych
kartek, byly na niekorzy$¢ druzyny gospodarzy w momencie
grania bez udziatu publicznosci. Bond i in. [2020], analizujgc
zawieszenie rozgrywek pilkarskich w marcu 2020 roku w Wiel-
kiej Brytanii, zauwazyli, iz decyzja ta dotknela zaréwno inte-
resariuszy, w tym wiascicieli klubow, inwestordw, nadawcow,
reklamodawcow i caty ekosystem pitkarski, a co rownie istotne,
to przypomniano sobie, iz widzowie sg bezposrednio zaan-
gazowani w proces tworzenia wartosci i ze ich wplyw wykra-
cza daleko poza samg obecnosc na stadionie. Stad tez takie
akcje jak transmisje meczow poprzez systemy telekonferen-
cyjne (ZOOM, MS Teams itp.) i umieszczanie paneli LED na
trybunach, w ktorych wida¢ kibicow, jest namiastkag ,doswiad-
czenia”, ktérego tak brakowato w tamtych czasach. Przykiady
takich dzialan mozna mnozy¢, jednak wirtualna obecnos¢ na
meczu jest czym§ innym niz poczucie fizycznej bliskosci. Chcgc
stworzy¢ takg namiastke, dufiski FC Midtjylland ustawit dwa
telebimy na przystadionowym parkingu, tak aby kibice mogli
.w bliskosci druzyny” dopingowac zesp6l z wnetrz samocho-
déw, zachowujac wymagany dystans spoleczny [BBC 2020].
Nastepstwem czy to zawieszenia, CZy tez przeprowadzania
rozgrywek bez kibicow staly sie starania nadawcéw telewi-
zyjnych o zmniejszenie kwot naleznych za transmisje [Jackson
2020]. Mastromartino i in. [2020] zwrdcili uwage natomiast na
to, iz wyzwaniem dla organizacji sportowych w obecnej pande-
mii pozostaje proba zapewnienia poczucia przynaleznosci
i identyfikacji zespotu z kibicami. Co ciekawe, cytowany autor
zauwaza, ze o ile sie¢ spoteczna w aspekcie social mediow nie
sostata znacznie zaburzona, o tyle wspélnota — nie tylko na
stadionie, ale tez i w pubach — zostata mocno ograniczona. To
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ze aktywno$¢ w mediach spolecznosciowych lig i druzyn, ale
takze samych sportowcow jest obserwowana z naukowego
podloza jest oczywiste, bo kazdy z tych podmiotéw wykorzy-
stuje SM jako czes¢ dzialan w zakresie PR (zaréwno customer
relations, jak i media relations) [Filo i in. 2015]. Stad tez warto
przyjrzec si¢ badaniom przeprowadzonym przez Su i in. [2020],
ktorzy skupili sie na opisaniu utrzymania relagji z kibicami,
wykorzystujac przy tym TikToka (w ChRL znanego jako Douyin),
tym bardziej ze lockdown pozytywnie wplynat na rozwéj tego
kanafu spotecznosciowego (nie wspominajgc o tym, ze zostal
jednym z partneréw Euro 2020). Kluczowe zalety tego kanatu
I przewaga nad np. Instagramem to m.in. spontaniczno$¢
i rozrywkowo$¢ tresci, ale tez powszechne ponowne przywlasz-
czenie istniejgcego klipu (np. odwzorowanie tanca) przez jego
miksowanie o dodatkowe efekty wizualne na nowo nagrane
wideo. Tak jak Instagram, ktérego posty sa bliskie doskonatosci
(najlepsze zdjgcie), tak TikTok zabawnym teledyskiem tanecz-
nym skraca dystans miedzy kibicami a sportowcem i dodaje
poziom autentycznoSci marce sportowca. Wptyw Instagrama
uzywanego przez hiszpariskie zespoly pitki noznej, ale w ujeciu
budowania spolecznej odpowiedzialnoéci (CSR) w odniesieniu
do walki z COVID-19 przedstawili Lopez-Carril i Anagnosto-
poulos [2020]. Autorzy przeanalizowali posty na Instagramie
opublikowane przez druzyny grajgce w Laliga w okresie od
11 marca do 11 maja 2020. W tym czasie umieszczono w tym
kanale 3906 postéw (srednio 390 komentarzy i 65 437 polu-
bien na kazdy post). Zdaniem badaczy, zespoly przegapily
okazje, by odegrac spoleczng role (w aspekcie komunikacji)
w promowaniu aktywnoSci przeciwdzialajgcych rozprzestrze-
nianiu si¢ wirusa SARS-CoV-2, czego dowodem jest fakt, ze
tylko 85 z 3906 postéw (2%) zostalo poswieconych inicjatywom
CSR. O przegapionych szansach, a raczej zaniedbaniu pisze
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takze Brown [2020], ktéry odnosi si¢ do braku zainteresowa-
nia potrzebami niepelnosprawnych kibicow angielskiej pitki
w kontekscie powrotu kibicéw na stadiony. Powracajgc jednak
do aktywnosci w social mediach, warto przytoczyc badania
Szczepkowskiego [2021], ktory publikowane w social mediach
posty klubéw podzielit na cztery kategorie tematyczne:
(1) promocja bezpieczeiistwa, (2) mobilizacja do finansowego
wsparcia klubu, (3) utrzymywanie relacji z kibicami, (4) dzia-
fania podejmowane przez kibicow klubu podczas pandemii.
Sharpe i in. [2020] swoje obserwacje w postach umieszcza-
nych w social mediach skupili juz tylko na reakeji wybranych
zawodnikow w aspekcie COVID-19. Wyréznili przy tym trzy
typy zachowan w social mediach: (1) przekazywanie odpowie-
dzialnosci spotecznej, (2) wyzwania z popularyzacjg aktywno-
§ci spolecznej, ale takze pozyskiwaniem funduszy, (3) wsparcie
finansowe. Pierwszy aspekt dotyczyl m.in. pokazywania zasad
prawidlowego mycia rak (np. zawodnik uczacy na Instagra-
mie swoje dziecko). Drugi obszar stawial na inspirowanie do
aktywnosci fizycznej, 1aczgc to m.in. z pozyskaniem funduszy
na wybrany cel spoleczny —np. James Campbell brytyjski lekko-
atleta specjalizujacy si¢ w rzucie oszczepem ukonczyt w czasie
pandemii maraton ogrodowy, przy okazji zbierajac fundusze na
rzecz National Health Service (NHS) (WWW1). W tym obszarze
réwniez miesci sie branie udziatu w r6znych akcjach o zasiggu
wirusowym, jak #StayAtHomeChallenge, #LikeAnOlympian
[Hayes 2020] czy #StayHomeStayStrong. Trzeci wyroézniony
przez badaczy obszar dotyczyl przedstawienia bezposred-
niego wsparcia osobom zaangazowanym w walke z pande-
mig. Przykladem takiego dzialania byla akcja Chelsea Foot-
ball Club, ktéra zaoferowala personelowi NHS tymczasowe
noclegi w klubowym Hotelu Millennium. Innym przyktadem
badan byl projekt zrealizowany przez Curry i Good (2020},
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ktorych polem zainteresowania staly sie teksty publikowane
przez kibicow MLB na serwisie Reddit, gromadzac 5818 unika-
towych postéw. Tresci tych informacji podzielili na nastepujace
grupy: smutek, wspomnienia, spekulacje (kiedy powrét ligi),
codzienne problemy (np. zwrot pienigedzy za karnety). Goold
iin. [2020] réwniez obserwowali MLB, ale z perspektywy Twit-
tera. Mayer i Cocco [2021] skoncentrowali sie w swoich bada-
niach na implikacjach w obszarze zarzadzania infrastrukturg
sportowa w USA, gdzie przy budowie i utrzymaniu obiektéw
wspolpracuje samorzad stanowy, czy lokalny, a staba aktywnos¢
gospodarcza oznacza mniejsze przychody, ktére rekompen-
sujg finansowanie infrastruktury. Na przyklad samo Las Vegas
doswiadczylo 97-proc. spadku turystyki i 89-proc. spadku czyn-
szow hotelowych w kwietniu 2020 r. w poréwnaniu do roku
poprzedniego [Haas 2020]. Powracajac do kibicow, ktérzy
nie mogli oglada¢ wystepéw swoich druzyn, warto przyto-
czy¢ prace Weimara i in. [2021], ktérzy sprawdzili, czy pande-
mia COVID-19 wplyneta na przekierowanie zainteresowania
fanow do lig, ktére nie zostaly zawieszone, jak np. biatoru-
ska liga. Poprzez poréwnanie 867 klubéw, w tym 20 z Bialo-
rusi, odnotowano istotny statystycznie wzrost zaintereso-
wania wszystkimi kanalami komunikagji ,niezawieszonych”
klubow (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube), podczas gdy
w innych krajach panowat lockdown. Warto jednak zaznaczyé,
ze badacze zauwazyli réwniez, iz po ponownym starcie rozgry-
wek europejskich kanaly spotecznosciowe prowadzone przez
biatoruskie kluby odnotowaly spadek zainteresowania. Przy
okazji tych badan potwierdza sie réwniez zasada, ze mniejsze
ligi (ale tez kluby w nizszych ligach) traca na rzecz duzych lig
czy mocniejszych zespotéw. Mimo ze ,wedrowanie kibicéw”
jest nastepstwem wstrzymania rozgrywek, to przed tym warto
sprawdzi¢ same reakcje kibicow na takie zawieszenie. Takie
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badania przeprowadzili m.in. Schellenberg i in. [2021], ktorzy
zwrocili uwage na reakcje kibicow na zawieszenie rozgry-
wek NBA. Analizujac odpowiedzi udzielone przez 395 fanow,
najpierw podzielono ich ze wzgledu na ,poziom Nmm:mmwo-
wania w kibicowanie” — pasje harmonijng (harmonious passion)
oraz pasje obsesyjna (obsessive passion). W wynikach o_A.mNm;o
sie, ze wyzszy poziom niepokoju ze wzgledu na zawiesze-
nie rozgrywek NBA mieli kibice przejawiajgcy sie %m.&.@. owm\mw
syjng" (gdzie skutkiem byl stres oraz zaburzenie tozsamoscl
ze swoja druzyng).

Co w zamian?

Tak jak wspomniano wczesniej, zaburzenie relacji zawod-
nik—kibic spowodowalo sporg pustke, ktorg organizacje spor-
towe probowaly w jakim$ stopniu wypelnic. Przy tym :m_mm.%
wymienié przynajmniej dwa okresy, gdzie pierwszy stanowil
catkowite wstrzymanie rozgrywek, a drugi przeprowadza-
nie rozgrywek bez udzialu publicznosci. Oczywiscie Eowjm
tez domniemywac, ze kolejnymi etapami beda o,mﬂm:mnmm:mm.
w udostepnionych miejscach na trybunach, a takze preferencje
w obszarze wybranych (zaszczepionych) grup kibicow. Powra-
cajac jednak do pierwszych etapow, to w przypadku mmimmmw-
nia/zakonczenia rozgrywek pierwsze pomysly na zatrzymanie
kibicow skupione byly na przeprowadzeniu wirtualnych zawo-
dow, ktore, co prawda, nie mialy gléwnie na celu charakteru
sportowego, a raczej rozrywkowy, podtrzymujacy wi¢z z EE.
cem. Ten okres tez byl podatny na nowosci z innych dyscyplin,
czego przyczyng byla m.in. chec zapetnienia rubryk mno:.osa\n.:
w gazetach, jak i czasu w serwisach sportowych. Stad tez akgja
Citi Handlowy COVID-19 Relief Challenge |[Akademia Triathlonu
2020], gdzie kazdy mial pokonac dystans 40 kilometrow na
rowerze lub przebiec dowolng trase o diugosci 10 kilometréw,



byta nastepstwem odwotanych w Warszawie zawodéw triath-
_o.:o.so_nr md.mo Warsaw. Wspominajac triathlon, nie mozna
nie wspomniec o najwiekszej :Eu_.mwmm, czyli msm_m Bydgoszc
,_,q_mﬁ_:_o“:_ ktéra zostala przetozona na 2021 rok. Ouanm QM
niesienia samej imprezy organizatorzy przygotowali amﬁ_mﬂ-
_S.Sm. atrakcje (limit 96 uczestnikéw), czyli Enea Bydgosz
.:,_mﬁ.:_w: POD DACHEM, ktérego zawody polegaty :W _,NnM
plynieciu 300 m na plywalni, przejechaniu na rowerze mﬁwn.o-
harnym 10 km oraz przebiegnieciu 2,5 km po bulwarach wm
Brdzie. Powracajac jednak do samej imprezy, ktora oa_uwwwm_.%
na Uoﬁmﬁﬁ: lipca — korzystajac z mozliwosci Emm_uaoémam%_
nia _.uma.m_:. wsrod uczestnikéw, zapytano ich o to, czy prze-
niesienle imprezy bylo dobrym pomystem. Na wA_d :awﬂm_o-
nych o.a_uoémmau 297 (87,1%) ocenilo pozytywnie ten pomyst
meo::mmﬂ .Q_\_S_,aémm. :.mmmﬁgam (natomiast odpowiedzi m::u
lobrze, ani zle” udzielito 18 respondentéw). Przez to wm na
”M.n%ném mwuﬁw ,aom:‘. zapisac sie dodatkowe osoby, :mmaoxo-
e zglosz i :

o%oémmmn_ 3 ::MM nwao MMWW_HO_E_ 24 ankietowanych zaznaczylo

przeniesienie zawodow na 2021

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% 80% 90% 100%

0

mbardzo dobrize  =dobrze ®anidobrze, anizle - #le @ bardzo 2le

Ryc. 2. Opinia uczestnikéw Ene
nia uc: a Byd i
dot. przeniesienia imprezy na momu._\ _.wmmnﬂ i o

Zrddto: Opracowanie na podstawie badan wilasnych.

_m:u.._mw.m_mmm:m_m chodzi o samo utrzymanie zainteresowania
icow Klubami, warto powr6ci¢ do zaproponowanego przez
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Sharpe i in. [2020] podziatu publikowanych dziatan na trzy kate-
gorie, czyli (1) przekazywanie odpowiedzialnosci spolecznej,
(2) wyzwania z popularyzacjq aktywnosci spotecznej, ale takze
pozyskiwaniem funduszy, (3) wsparcie finansowe. W obszarze
polskiego sportu mozemy przedstawic¢ wiele akcji realizowa-
nych podczas COVID-19, wpisujacym sie w te obszary.

Aktywnos¢ taka realizuje m.in. PGNIG Superliga i kluby

grajace w pitke reczng. W marcu 2020 roku zaréwno na profilu
PGNIG Superliga, jak i poszczegolnych klubow, jak np. SPR Stal
Mielec, Chrobry Glogow czy Azoty Putawy mozna bylo zoba-
czy¢ filmiki zachgcajace do wspolnych éwiczen. Startujgce KS
Vive Kielce w sezonie 2019/20 pod nazwg PGE Vive Kielce
zaproponowato swoim kibicom lekcje z jezyka obcego prowa-
dzonego przez dwczesnych zawodnikow. | tak poprzez filmiki
na YouTube mozna bylo pozna¢ podstawy hiszpanskiego (Angel
Fernandez Pérez), francuskiego (Romaric Guillo), tureckiego
Doruk Pehlivan) i rosyjskiego (Artsem Karalek). MMTS Kwidzyn
wyszed! z podobng inicjatywa, ale zapraszajac przez swoich
zawodnikéw (Daniel Makowski, Patryk Grzenkowicz) do nauki
jezyka kaszubskiego. Ciekawym pomyslem angazujjcym kibi-
cow bylo stworzenie przez SPR Wista Plock, PodReczng Gre
Planszowa, ktora kazdy mogt bezptatnie pobrac, wydrukowac
i zagra¢ swoimi ulubionymi zawodnikami, co m.in. zrobiono
w programie Dobry wieczor sport w Canal+ Sport.

Réwniez w koszykowce nie brakowalo pomysiow na zaanga-
zowanie kibicow. O ile wprowadzenie wirtualnych biletow, jak
i cegielek, by moc umiescic tekturowych kibicow na trybunach
byl jednym ze sposobow pomocy finansowej klubéw, o tyle
wolontariat sasiedzki” prowadzony przez Twarde Pierniki,
wprost odnosil si¢ do wsparcia lokalnej spolecznoici, realizo-
wanej przez kibicow i zawodnikow. Ten sam klub w pierwszym
okresie trwania pandemii wraz z swoim partnerem - kancelarig

329



prawng, przygotowat dla partneréw i kibicow najczesciej poja-
wiajgce sie pytania dotyczgce postepowania w czasie trwa-
nia wirusa COVID-19, jak np. prowadzenia dzialalnosci gospo-
darczej, mozliwosci wystania pracownika na bezptatny urlop
lub obnizenia mu pensji, konieczno$ci odwotania $lubu, utraty
waznosci dokumentu tozsamosci...

Ciekawa tendencja, ale juz odnoszgcg si¢ bardziej do spor-
tow indywidualnych, jest wykorzystanie réznych platform do
kontaktu kibica z zawodnikiem. Miedzy innymi portal Airbnb,
ktéry od 2019 roku jest partnerem Miedzynarodowego Komi-
tetu Olimpijskiego, uruchomit (w USA) mozliwo$¢ uczestnicze-
nia w wirtualnym spotkaniu z wybranym zawodnikiem (ryc. 3).

Fs..,m.u airbnb
Na zywo z Toklo
Focnyj ducha lgrzysk, uczestniczac wtych atrakzjach na miejscu, Dostepne tylke w Stanach Zjednoczonych.

s ety =) Fracms
Live st the Olympics with  Insidde Olympic Surfing st Behind the curtainofthe  Sport climbing with Basketbalin' with Scottie

Nastla Livkin Taurigasak: Beach Opening Ceremorny Chorlotte Durit Pippen
0d $32 13 os0be 0d $33 26 0soba ©Od $30 23 csobe 0Od $32 23 csobe ©0d $38 22 c3obe

Ryc. 3. Atrakcje olimpijskie Airbnb

Zrddfo: https:/fwww.airbnb.pl/s/all?refine ment_paths%5B%5D="%2Fplaylist-
s%2F48971

Inng platformg, umozliwiajaca kontakt ze sportowcem, jest
HypeMe, za pomoca ktorej wybrany zawodnik moze w krotkim
nagraniu pozdrowi¢/ztozy¢ zyczenia wybranej osobie. Tak jak
Airbnb odptatnie oferowat zapisanie sie na konkretng godzine
grupie osob na szkolenie czy wspolng atrakcje realizowang ze
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sportowcem, tak idea HypeMe nie zakiada bezposredniego
(wirtualnego) kontaktu, jednak juz jest dostepna w Polsce,
a zyczenia moze nagra¢ m.in. Stefan Hula, Adam Kszczot czy

Sebastian Mila.
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starse Wtk Aras b

s Ghiem s

Ryc. 4. Wybrani zawodnicy na platformie HypeMe
Zradto: https://hypemeapp.co/

BOMATEROWIE = JAK TO DZiARA®

Pawel Fajdek

Ryc. 5. Wybrani zawodnicy na platformie TwojBohater.pl
Zrédto: https://twojbohater.pl/
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Kolejna platforma — TwdjBohater.pl jest polaczeniem
powyzszych serwiséw. W tym przypadku mozemy wybra¢
opcje, aby sportowiec pozdrowit kogo$ na krotkim wideo,
albo zamoéwienia rozmowy. Na rycinie 5. mamy przykladowe
osoby, z ktérymi mozemy sie skontaktowac.

0O ile odplatna mozliwos$¢ spotkania sportowca i mozli-
WOSC rozmowy z nim nie jest niczym nowym —wykorzystywane
bylo to chociazby na konferencjach branzowych, targach etc.,
o tyle pandemia spowodowata wzrost tego typu rozwigzar dla
klientéw (kibicow) indywidualnych, ktérzy stracili mozliwoéé
takiego spotkania na obiektach sportowych.

FrR———

2 / T[EUROPE FEED

Ryc. 6. Parallel ads podczas Emirates FA CUP

Zrodto: TGI SPORT, The Emirates FA Cup Final with TGI Parallel Ads, https:/
www.youtube.com/watch?v=Kk-u4rqdtl8¢c

Tak jak czas pandemii spowodowal rozwéj platnej mozli-
wosci wirtualnego spotkania sportowca, tak ten czas, a zwlasz-
cza Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej Euro 2020 poka-
zaly reklamodawcom nowa mozliwos$é wykorzystania band
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elektronicznych (panele LED) umieszczonych wokol sporto-
wej areny, poprzez wykorzystanie parallel ads. O ile dla kibica
bedgcego na trybunie nie ma to znaczenia, o tyle dla marki
globalnej, majacej swdj brand w wielu krajach, ale w roznych
formach/nazwach (dotyczy to tez np. tlumaczenia sloganu rekla-
mowego), moze w tym samym czasie pokazywac na panelach
LED inng tres¢. Tak bylo np. podczas meczu Euro 2020 Polska-
Szwecja, gdzie na panelach wyswietlala sie dla osob oglada-
jacych mecz w Polsce tre$¢ ,Pyszne.pl”, zamiast ,just-eat.uk”
czy ,lieferando.de/". Dzialanie parallel ads, w ktorym mamy
mozliwoé¢ ogladania wyswietlanej tresci panela LED na trybu-
nie, ale takze w telewizorze polega gléwnie na czgstotliwo-
éci odéwiezania obrazu panelu i wstawieniu w nim dodatko-
wych reklam, ktorych oko widza na trybunie nie jest w stanie
dostrzec. Mozliwosé zauwazenia dodatkowych reklam dajg
natomiast kamery, ktore przy ustawieniu odpowiedniej liczby
klatek na sekunde, predkosci migawki i synchronizacji sg
w stanie wychwyci¢ ,ukryte reklamy", dajac do pokoju realiza-
cji wizji obrazy wybranych wersji tresci reklamowych [,,Kompu-
ter Swiat” 2021]. Dzieki rycinie 5 mozemy zobaczy¢ sytuagje,
w ktorej w zaleznosci od regionu $wiata, transmitowany jest
inny zestaw tresci reklamowych wyswietlanych w tym samym
czasie. Gdyby zastanowi¢ sie nad implikacjg tego rozwigza-
nia w polskich ligach, warto zwroci¢ uwage na przynajmniej
dwa aspekty — czes¢ techniczna (czy mamy odpowiedni sprzet)
i cze$¢ organizacyjna, gdzie istotna jest struktura tworzenia
wydarzenia. W przypadku koszykéwki za panele LED, oprawe
wizualng meczu (umieszczanie reklam na panelach i telebi-
mach, oprawa Swietlna meczu) i za transmisje odpowiadaja
inne podmioty, wspéipracujgce ze sobg sporadycznie. Nieporu-
szony, ale wazny aspekt dotyczy typu przedsigbiorstwa, ktore
mogloby wykorzysta¢ takg funkcjonalno$¢ na terytorium kraju
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(po zapewnieniu mozliwosci technicznej i organizacyjnej), jest
na pewno ciekawy i mozliwy do przedyskutowania w przyszlo-
$ci. Tak samo warto zadac pytanie, w jaki sposob moze zmieni¢
sie sponsoring, ktérego sukces mozna definiowac jako reali-
zacje zamierzonych celow [Konczak 2020]. Czy miarg bedzie
warto$¢ mediowa i liczba oraz wielkos¢ ekspozycji podczas

meczow, czy np. dojda do tego dziatania o charakterze spolecz-
nej odpowiedzialnosci.

Podsumowanie

Poprzez analize literatury, jak i dzialan podejmowanych
przez organizacje sportowe, mozna dostrzec, iz sam rynek
ustug sportowych nie zmienit sie w kontekscie nowego typu
nabywcy czy sprzedawcy. Oczywiscie czas COVID-19 spowo-
dowal, oprocz lockdownu i przelozenia rozgrywek, przy-
spieszenie transformacji cyfrowej organizacji sportowych,
jak i mozliwosci wygenerowania czasu na doprecyzowanie
narzedzi analitycznych, stad tez bardziej wiasciwe byloby
upowszechnienie elektronicznego kanalu komunikacji. Patrzac
na aktywno$é klubéw sportowych, mozna dostrzec wiekszg
odwage w realizowaniu dzialan o charakterze crowdfundingo-
wym (w tym wirtualne mecze), ktérych giéwnym celem bylo
zrownowazenie budzetu. Do nowych rozwigzan, ktére przy-
niésl czas ograniczonego kontaktu zawodnikéw z kibicami,
mozna na pewno uznac wirtualne spotkania poprzez wybrane
serwisy spolecznosciowe, co zapewne zostanie takze z nami
na diuzej. Mimo iz w powyzszym tekscie prézno szukac infor-
magcji o sposobach tworzenia i podtrzymania relacji pitkarskich
klubéw z kibicami, to warto odnotowac szereg bardzo udanych
kreacji, ktore zwigzane byly m.in. z jubileuszami klubow spor-
towych, takich jak Rakow Czestochowa czy KS Ruch Chorzow.
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