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Artykuty ‘

Mierniki subiektywne w ocenie pozyciji
konkurencyjnej marki klubu sportowego

Subjective measures in assessing the competitive position

Streszczenie

Celem opracowania jest identyfikacja miar wykorzystywa-
nych w ocenie pozycji konkurencyjnej marki organizacji
oraz wskazanie czynnikow ksztattujacych te miary. W pro-
cesie eksploracji badanego zagadnienia positkowano sie
przyktadem klubéw pitkarskich. W opracowaniu skupiono
sie na grupie miar subiektywnych. W artykule autorzy
podjeli probe systematyzacji wiedzy z obszaru sily marki,
wynikajacej z jej pozycji konkurencyjnej oraz czynnikow te
pozycje determinujacych. Wnioskowanie zostalo poparte
analizg literatury przedmiotu z obszaru tworzenia marek
i zarzadzania nimi.

Stowa kluczowe
marka, pozycja konkurencyjna, sita marki, warto$¢ marki,
mierniki pozycji konkurencyinej, klub pitkarski

of a sports club brand

Abstract

The purpose of this study is to identify the measures used
in assessing the competitive position of an organization's
brand and to indicate the factors shaping these measures.
In the process of exploring the researched issue, the
example of football clubs was used. The study focuses on
the group of subjective measures. In the article the
authors attempted to systematize knowledge in the area of
brand strength resulting from its competitive position and
the factors determining this position. The conclusion was
supported by the analysis of the literature on the subject
of brand creation and management.

Keywords
brand, competitive position, brand equity, brand value, measures of
competitive position, football club
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Wprowadzenie

Wspélczesnie tworzenie marek i zarzadzanie ni-
mi (branding) wydaje sie byé skomplikowanym pro-
cesem nawet dla do§wiadczonych menedzerdw. Po-
szukuje sie sposobu na najlepsze dotarcie do klien-
ta i utrzymanie powstatej relacji. Nalezy podkreslic,
iz branding to strategiczny punkt widzenia, a nie
wybrany zestaw dziatan. Ma on kluczowe znaczenie
dla tworzenia wartoéci dla klienta, a nie tylko dla
wyobrazenia o marce. Dzigki niemu mozna tworzy¢
i utrzymywaé przewage konkurencyjng. I mimo iz
uznaje sie, ze marki sa kulturami, ktére kraza

w spoleczenstwie jak konwencjonalne historie, to
skuteczne strategie marki muszg uwzgledniac czte-
ry odrebne skladniki wartoSci marki: reputacje, re-
lacje, doéwiadczenia i symbolike (Holt, 2019). Sam
branding natomiast wykroczy! juz dawno poza jedy-
nie komercyjna dziatalno$¢ przedsiebiorstw. Wplywy,
strategie i taktyki brandingu odgrywaja wspoétcze-
$énie duza role w polityce, interesach narodowych,
sporcie, kulturze i calym sektorze dziatalnosci spo-
tecznej (Olins, 2004).

W literaturze przedmiotu niejednokrotnie anali-
zowano zmienne, ktére moglyby pozwoli¢ na
stwierdzenie, jak diagnozowaé pozycje konkuren-
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cyjng marki. Watek ten zapoczatkowal Aaker
(1991), ale wielu autoréw modyfikowalo zestaw
czynnikéw, ktore moga Swiadezyé o sile marki,
a tym samym pozwoli¢ na ocene pozycji konkuren-
cyjnej marki (Urbanek, 2002; Kall, 2001; Irmscher,
1993; Simon & Sullivan, 1992; Keller, 1993; Pat-
kowski, 2010; Kubuj, 2022). Dodatkowg trudnosé
w ustaleniu zestawu zmiennych wytyczajacych po-
zycje konkurencyjng marki stanowi specyfika
branzy, ktérej marka dotyczy. NajczeSciej wymie-
nione powyzej analizy odnosily sie do rynku kon-
sumpcyjnego. Stad celem artykutu jest identyfika-
¢ja miar wykorzystywanych w ocenie pozycji kon-
kurencyjnej marki organizacji oraz wskazanie
czynnikéw ksztattujacych te miary. Skoncentrowa-
no sie na rynku sportowym, zawezajgc analizy do
wyznaczenia pozycji konkurencyjnej marek klubéw
pilkarskich. Przeprowadzona analiza pozwolila na
wyodrebnienie zbioru miernikow subiektywnych,
wlaéciwych dla klubéw pitkarskich. Opracowanie
ma wymiar implementacyjny. Wskazane miary mo-
g3 by¢ wykorzystane przez zarzadzajacych marka-
mi klubow pitkarskich w celu oceny pozycji konku-
rencyjnej swoich marek i podejmowania decyzji
wplywajacych na umocnienie lub poprawe ich po-
zycji rynkowe;.

Pozycja konkurencyjna marki
a funkcjonowanie klubow sportowych

Pojecie marki to jedno z najwazniejszych poje¢
w marketingu. Swiadczy o tym wielo§¢ publikacji na
ten temat (Aaker, 1991; Keller 1993; Kall, 2001;
Urbanek, 2002; De Chernatony, 2003; Kotler
& Keller, 2012; Witek-Hajduk, 2019). Marka nie
jest pojeciem jednoznacznym. Badacze podejmuja
wiele prob jej definiowania (Skorek, 2013, s. 20).
Jedna z najbardziej znanych jest definicja sformuto-
wana przez Kotlera i Kellera (2012, s. 263). Wedlug
tej koncepcji ,,Marka jest towarem lub ustuga, kto-
rej cechy odrdzniajg ja w okreSlony sposéb od in-
nych towaréw lub ustug stworzonych w celu zaspo-
kajania tej samej potrzeby. Réznice te moga byé
funkcjonalne, racjonalne lub materialne - zwigzane
ze sposobem dzialania produktu okre$lonej marki.
Mogg one by¢ réwniez bardziej symboliczne, emo-
cjonalne lub niematerialne - zwigzane z tym, co
marka reprezentuje lub oznacza w bardziej abstrak-
cyjnym sensie”.

Marka stanowi element przewagi konkurencyj-
nej przedsiebiorstwa, dajac klientom mozliwo§c
identyfikacji oferty oraz utozsamienia sie z korzy-
§ciami odrézniajacymi wybrana ustuge badz pro-
dukt od pozostalych dostepnych na rynku. Marka
dzieki odpowiedniemu wykreowaniu w §wiadomogci
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odbiorcéw jest przez nich kojarzona z konkretnymi
warto$ciami charakterystycznymi tylko dla niej.
Wsrod takich warto$ci mozna wyrdznic np. jako$c,
prestiz, najnowsza technologie, tradycje, cene,
trwalo§¢, wiarygodno$¢, dbalo$¢ o érodowisko czy
tez niezawodno§¢ (Patkowski, 2010, s. 16; Kubuyj,
2022). Takie mechanizmy sg réwniez wlasciwe dla
klubéw pitkarskich.

Tak jak wiele innych branz, funkcjonowanie ryn-
ku sportowego ulega zmianom w zwigzku z poste-
pem technologicznym i zmianami kulturowymi.
Ewolucja podejécia do produktu sportowego prze-
szla przez cztery fazy: od administrowania sportem,
poprzez sponsoring sportowy, marketing w sporcie,
az do marketingowego zarzadzania sportem (Was-
kowski, 2012, s. 60). To w ostatnim etapie oprocz
realizacji marzen i pasji sportowych uczestnicy ryn-
ku zaczeli osiaga¢ szersze korzySci. Rodzace sie na
rynku sportowym marki zyskiwaly uznanie i apro-
bate. Zjawisko rywalizacji marek (inter-brand
competition) dotyczy réwniez rynku klubow pitkar-
skich. Dzieje sie tak ze wzgledu na specyficzne, wia-
sciwe dla tego sektora, zaangazowanie klientow.
Kontakt z marka czesto rozpoczyna sie od pasji,
przywiazania do danej dyscypliny sportowej lub do
lokalnego klubu sportowego. Wspélne spedzanie
czasu z innymi kibicami owocuje powstawaniem bli-
skich relacji, a to z kolei prowadzi klientéw do
utwierdzenia si¢ w przekonaniu o przywiazaniu do
marki. Na zadnym innym rynku marki nie napoty-
kajg tak gorliwych fanéw jak w sporcie. Elastycz-
noé¢é popytu jest na niskim poziomie, a efekt substy-
tucyjnoSci marki w zasadzie nie wystepuje. Za to
mozna zauwazy¢ zjawisko ,$lepego optymizmu”,
dozywotniego uwielbienia marki, zaangazowania,
oczekiwania na rozszerzanie marki (Smith i in,,
2017, s. 1-4), ktore prowadza do zachowan lojalno-
§ciowych wobec marki.

Rywalizacja pomiedzy markami klubéw pitkar-
skich wynika w glownej mierze z walki o klientow,
ktorzy pbézniej stajg sie kibicami danego zespotu.
Odbiorcy marki sg czynnikiem, ktéry nadaje sens
rozwojowi marki, poniewaz czestotliwo$é zakupu
marki jest waznym czynnikiem generowania przy-
chodéw (Inha & Laiho, 2012, s. 14). Rywalizacja
pomiedzy markami sprowadza si¢ takze do pozy-
skiwania lojalnych odbiorcow. Aby uzyskaé grono
stalych klientow, nalezy opracowaé spojne i wyrazi-
ste przestanie marki (Brzezniak, 2017, s. 54), stad
tez wyzwaniem dla zarzadzajacych marka jest ta-
kie opracowanie tresci o marce, aby jej odbiorca bez
wysilku przyjmowatl to, co ona oferuje. Rywalizacja
pomiedzy markami klubéw pitkarskich jest nie-
unikniona, bo tylko to jest warunkiem generowa-
nia przez kluby korzysci finansowych. Marka staje
sie nieodtacznym elementem funkcjonowania orga-
nizacji tego typu.
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Rywalizacja w tym sektorze odbywa sie rowniez
na innym poziomie. Marki sg narzedziem klubéw
pilkarskich do rywalizacji o sponsoréw. Zawieranie
umoéw sponsorskich przez klub umozliwia zachowa-
nie rownowagi finansowej calej organizacji (Chmy-
khov i in., 2016, s. 129). Mozliwoéci inwestycyjne
podmiotéw sponsorujacych sa ograniczone, a ich
motywacjg jest osiaganie zysku ze wspélpracy z or-
ganizacja, ktora jest sponsorowana. Klub starajacy
sie 0 dodatkowe Zrédlo finansowania musi zbudo-
waé marke, ktora bedzie spelniala oczekiwania
sponsoréw w jak najwyzszym stopniu. Oferta marki
klubu sportowego musi byé¢ réwniez bardziej kon-
kurencyjna od propozycji innych marek, aby zache-
ci¢ inwestorow do zainwestowania w nia.

Rodzaje i determinanty miernikow
subiektywnych a pozycja konkurencyjna
marki klubu pitkarskiego

W celu okreslenia pozycji konkurencyjnej marki
klubu pitkarskiego pod wzgledem danej kategorii,
wyrdznia sie:

e mierniki obiektywne,
e mierniki subiektywne.

W niniejszym opracowaniu oméwiona zostanie
jedynie druga z wymienionych kategorii. Mierniki
subiektywne to zbiér miar pozwalajacych okresli¢
potencjal konkurencyjnosci marki klubu pitkarskie-
go na podstawie opinii obecnych i potencjalnych od-
biorcéw marki. W miernikach subiektywnych brany
jest pod uwage poglad na temat marki, ktory ze
wzgledu na segment nabywcéw moze by¢ zréznico-
wany. Konkretne czynniki w miarach subiektyw-
nych moga wplywaé na obraz marki znaczaco badz
w ogéle. Zestaw miernikéw charakteryzujacych po-
zycje konkurencyjng konkretnej marki nalezy uza-
lezni¢ od jej specyfiki osadzenia w rynku, na ktérym
obecnie funkcjonuje. Na mierniki subiektywne
skladaja sie: (Patkowski, 2010; Kubuj, 2022; Sznaj-
der, 2015):
® znajomo§¢ marki,
lojalno$¢ wobec marki,
zaangazowanie w marke,
adekwatno§¢ istoty marki,
dostepnoé¢ marki,
do$wiadczenia z dnia meczowego.

Kluczowa miarg subiektywna, pozwalajaca okre-
§li¢ pozycje konkurencyjng marki klubu pitkarskie-
go, jest znajomo§¢ marki. Okre$la ona obecno$é
marki w $§wiadomosci odbiorcéw (Patkowski, 2010,
s. 106-107). Miernik ten informuje o tym, w jakim
stopniu dziatania promujace budowanie $wiadomo-
§ci marki sg skuteczne. Wyrdznia sie trzy poziomy
znajomos$ci marki oraz parametr opisujacy znajo-
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mo§¢ poszczegdlnych identyfikatorow marki (Pat-

kowski, 2010, s. 107-108):

e pierwsza marka przychodzaca na my§l (fop of
mind),

e spontaniczna $wiadomo$¢ marki
awareness),

e wspomagana §wiadomo$é marki (aided awareness),

e znajomo§¢ identyfikatoréw marki.

Top of mind oznacza podanie przez respondenta
nazwy marki z okre§lonej kategorii produktowej,
ktéra jako pierwsza przychodzi mu na mys§l (Dzie-
konski iin., 2017, s. 54). Ten miernik pozwala osza-
cowac¢ (domniemac), ktora marka zajmuje najsil-
niejsza pozycje na rynku. W ogélnym ujeciu oznacza
poziom znajomosci marki wérod klientéw (Dziekon-
ski i in., 2017, s. 54). Odnoszac to zagadnienie do
marek klubéw pitkarskich, mozna bada¢ popular-
no$¢ marki w odniesieniu do wszystkich druzyn na
$wiecie albo zespol6w europejskich, lub odnoszac sie
wylgcznie do poszczegdlnych rozgrywek ligowych.

Kolejng miarg subiektywng jest spontaniczna
§wiadomo§¢ marki. Metoda ta w swoim mechani-
zmie jest bardzo podobna do fop of mind. W proce-
sie badan respondent ma za zadanie wymieni¢ mar-
ki kojarzace mu sie z dana kategorig produktowa,
natomiast istotna jest nie tylko pierwsza podana
nazwa marki, ale wszystkie wymienione przez an-
kietowanego (Dziekonski i in., 2017, s. 54).
Spontaniczna §wiadomoéé marki pozwala zdefinio-
wac najblizszych konkurentéw marki. W kontekécie
branzy pitki noznej wskaznik spontanicznej éwiado-
moéci marki moze stuzyé jako miara znajomosci ca-
tej ligi, a dokladnie druzyn aktualnie w niej graja-
cych. Nastepnie dane te moga dostarczac informacji
o atrakcyjnoéci danej ligi ze wzgledu na liczbe roz-
poznawanych w niej klubéw pitkarskich.

Poéréd miernikéw subiektywnych znajomo$ci
marki wymienia sie jeszcze wspomagang $wiado-
mo$¢ marki. Podobnie jak wcze$niej wspomniane
sposoby sondowania znajomo$ci marki, wskaznik
ten dostarcza informacji, jaki odsetek responden-
tow zna dang marke, jednak wyodrebnienie sie no-
wej kategorii pomiaru wynika z innej procedury po-
zyskiwania danych. Respondentowi podawana jest
lista marek i na podstawie tego zestawienia badany
ma okre§lié, czy zna marke (Dziekonski i in., 2017,
s. 334). Parametr wspomaganej §wiadomoéci marki
dostarcza istotnych informacji na temat skuteczno-
§ci dziatah promocyjnych marki w gléwnej mierze
dla marek osiggajacych niskie wartos$ci wspotczyn-
nikéw §wiadomosci marki, bazujacych na sponta-
nicznym wymienianiu jej nazwy.

Grupe miernikéw wyznaczajacych znajomo$c
marki zamyka miara znajomoéci identyfikatoréw
marki. Miernik ten stuzy analizie, w jakim stopniu
poszczegdlne elementy tworzace marke sa kojarzo-
ne z dang marka. Celem tej miary jest zdefiniowa-

(unaided
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nie skutecznoéci dzialan promocyjnych z zakresu
komunikowania calego systemu identyfikacyjnego
marki oraz okre§lenie, w jakim stopniu tozsamo$é
marki jest zapamietywana. W kontekscie branzy
pitki noznej parametr ten moze by¢ prezentowany
w postaci skutecznoéci dopasowywania przez re-
spondentéw herbu, barw czy sloganu do nazwy ze-
spotu. Informacje, jakich dostarcza parametr znajo-
mosci identyfikatoréw marki, sg cenne dla klubéw
pitkarskich, odzwierciedlaja bowiem stopien sp6jno-
§ci marki. Marka, ktorej caly system identyfikacyj-
ny jest bardziej rozpoznawalny i spdjniejszy od in-
nych, ma szanse osiagnaé wyzsza pozycje konku-
rencyjng na rynku (Bardhi i in., 2010, s. 521).

Nastepnym miernikiem skladajacym sie na gru-
pe miar subiektywnych jest lojalno§¢ wobec marki.
Termin ten oznacza relacje pomiedzy marka a jej
klientem, w efekcie ktérej odbiorca pomimo mozli-
wosci wyboru wielu innych marek wiernie skupia
swojg uwage na jednej konkretnej, wybranej przez
siebie marce (Skorek, 2019, s. 108). Zagadnienie to
w kontekécie rynku klubéw sportowych ma bardzo
szczegblne znaczenie. Zauwazalne jest zjawisko
przemiany zwyklego odbiorcy widowiska sportowe-
go w kibica konkretnej druzyny, ktory nastepnie
czesto charakteryzuje sie przywigzaniem wylacznie
do jednej marki. Zacie$nianie sie wiezi pomiedzy ki-
bicami a klubem wiaze sie z wystepowaniem bezpo-
§redniej rywalizacji pomiedzy markami, ktéra ma
miejsce na meczach pitkarskich. Dodatkowo pra-
gnienie sukcesu ulubionej druzyny dzielone wraz
z innymi jej kibicami umacnia odbiorce marki
w przekonaniu o zgodnoéci motywu jego postepowa-
nia i przekonan, a wszystko to prowadzi do powsta-
nia specjalnej wiezi, jaka jest lojalno$¢ wobec marki
(Skorek, 2019, s. 124). Czynnikami determinujacy-
mi lojalno$é wobec marki klubu sportowego beda:
® sukcesy sportowe,
® obecnoéc¢ ulubionego pitkarza,

e stylu gry druzyny.

Kibicowanie danej druzynie moze zaleze¢ od odno-
szenia przez nig regularnych zwyciestw. Brak osiggania
sukcesow sportowych moze byé czynnikiem, z powo-
du ktérego odbiorcy marki klubu pitkarskiego odcho-
dza od swojego zespoltu. Sytuacja, w ktérej druzyna
na poczatku odnosita zwyciestwa, a pdzniej zaczela
ponosi¢ porazki, pozwala czesto na dokonanie sie sa-
moistnego podziatu odbiorcéw marki na kibicow lo-
jalnych i ,sezonowcoéw”, czyli fanéw, ktorzy zmienia-
ja swdj ulubiony klub w zaleznoéci od osiaganych
przez zesp6t sukceséw. Konkurencyjno§¢ marki klu-
bu pitkarskiego stoi na wyzszym poziomie w stosun-
ku do pozostalych marek, gdy dana marka ma wiek-
szg liczbe lojalnych fanéw. Jest to bardzo istotny
aspekt dla druzyny z punktu widzenia ekonomiczne-
go, poniewaz klub, posiadajac lojalnych fanéw, moze
liczy¢ na ciagle i nieprzerwane wplywy pieniezne
z tytutu zakupu przez nich biletow, karnetow czy ga-
dzetow (Aksoy, & Tokmak, 2016, s. 88).
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Nastepnym miernikiem pozwalajacym zmierzy¢
poziom lojalnoéci w stosunku do marki klubu pil-
karskiego jest obecno§¢ ulubionego piltkarza.
Oprécz wspierania druzyn kibicuje sie takze po-
szezegblnym pitkarzom. Sportowcy podobnie jak ze-
spoly tworza marke. Pilkarze na najwyzszych
szczeblach $wiatowego futbolu nie sa postrzegani
wylacznie jako cze§¢ wielkiej machiny, ale takze ja-
ko osoby decydujace o rezultatach osigganych przez
klub, tworzace wlasng marke osobista. Kibic, ktory
zainspirowal sie danym pilkarzem, nie ma dylema-
tu, czy wspiera¢ sportowca, czy klub, w ktérym on
gra. Konflikt dla obserwatora wydarzen pitkarskich
powstaje w momencie zmiany klubu przez takiego
pitkarza. Kibic dokonuje bowiem wyboru, czy be-
dzie wciaz wspieral swojego ulubionego pitkarza (i
tym samym jego nowy klub), czy pozostanie wierny
druzynie, z ktorej pitkarz odszedl. OczywiScie moze
okazaé sie, ze konkretny fan nie bedzie stat przed
takim problemem, poniewaz satysfakcje bedzie mu
sprawialo kibicowanie obu zespolom, ale nie mozna
wykluczyé, ze taki dylemat sie pojawi. Powstanie
takiej sytuacji pozwala mierzyé lojalno§¢ do marki,
a doktadniej istotnoéé marki osobistej na tle marki
klubu pitkarskiego.

Lojalno$¢ wobec marki klubu pitkarskiego moze
by¢ takze rozwazana w aspekcie stylu gry zespolu.
Nadrzednym celem kazdej druzyny jest dazenie do
osiggania sukceséw sportowych. NajczeSciej kibic
pitkarski przeznacza na udzial w widowisku spor-
towym prawie dwie godziny i spedzajac ten czas czy
to na stadionie, czy przy telewizorze, oczekuje roz-
rywki i emocji. Utrzymujacy sie nieatrakcyjny styl
gry druzyny moze wplynaé na spadek zaintereso-
wania markg klubu pitkarskiego, a w skrajnych
przypadkach moze doprowadzi¢ nawet do porzuce-
nia marki. Lojalno§¢ do marki w tym aspekcie moz-
na zatem bada¢ jako reakcje respondenta na pro-
wadzenie nieatrakcyjnego stylu gry przez druzyne
pitkarska.

Inna miarg nalezacg do grupy miernikéw su-
biektywnych badajacych konkurencyjno$é marki
klubu pitkarskiego jest zaangazowanie w marke
(Skorek, 2019, s. 114-119). Termin ten mozna
okreslié mianem aktywnego podej$cia do marki,
ktére charakteryzuje sie glebsza relacja pomiedzy
marka a jej odbiorcami (Biscaia i in., 2014, s. 401).

Zaangazowanie w marke klubu piltkarskiego jest
rozpatrywane w wielu aspektach i moze objawiaé
sie przez:

e regularne uczeszczanie na mecze pilkarskie
wraz z dopingowaniem zespolowi wspélnie z po-
zostalymi kibicami,

e sluchanie relagji radiowych i ogladanie w telewi-
zji/Internecie meczy z udzialem ulubionej druzyny,

e §ledzenie aktualnoéci na temat dziatan zespolu,

e przegladanie materialéw wideo, czytanie artyku-
téw internetowych i prasy oraz stuchanie podca-
stow dotyczacych klubu,
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e dyskutowanie o losach zespolu zaréwno w $wie-
cie rzeczywistym, jak i wirtualnym,
e dokonywanie zakupu produktéw, na ktérych

widnieje emblemat klubu (Biscaia i in., 2014,

s. 399).

Ten element stanowiacy o konkurencyjnosci
marki klubu pitkarskiego moze byé oceniany na
podstawie czestotliwosci uczeszezania na mecze pit-
karskie (Biscaia i in., 2014, s. 399). Im wiecej kibi-
cow regularnie odnotowuje swoja obecno§¢ na spo-
tkaniach pitkarskich, tym bardziej spektakularne
stajg sie widowiska sportowe, takze majac na uwa-
dze prowadzenie spdjnego dopingu przez najzago-
rzalszych fanéw na arenie sportowych zmagan.
Oprawa meczu pilkarskiego jest istotnym elemen-
tem w budowaniu konkurencyjnej marki, poniewaz
dobrze przeprowadzona impreza sportowa pozwala
przyciagnaé¢ nastepnych klientéw, ktérzy generuja
korzyéci ekonomiczne, a w przyszloci sami przy-
czyniaja sie do kreowania marki jako kibice zaanga-
zowani w marke.

Oznaka tego, czy kibic angazuje sie w marke, jest
réwniez to, czy oglada mecze pitkarskie (Aceves
iin., 2018, s. 60). Nawiazujac ponownie do aspektu
korzyéci ekonomicznych osigganych przez Kklub,
druzyna, ktora nie cieszy sie wysokg ogladalnosciag
jej meczow transmitowanych w telewizji, odnotowu-
je spadek wplywow pienieznych z tytulu praw tele-
wizyjnych. Kluby notujace wysoka ogladalno$é me-
czow, w ktorych biorg udzial, cechuja sie wysokim
stopniem zaangazowania ze strony fanéw, a wszyst-
ko to pozwala umacniaé¢ pozycje marki na rynku.

Zaangazowanego fana marki klubu pitkarskiego
charakteryzuje takze to, ze dokonuje on przegladu
aktualnoéci zwigzanych z dziatalnoScig druzyny.
Marka jako narzedzie ksztaltowania pozycji konku-
rencyjnej powinna zatem decydowaé o szybkim
przekazie biezacych informacji, aby zaspokaja¢ po-
trzeby najbardziej wymagajacych odbiorcow, ktorzy
daza do nieustannego absorbowania marki.

Przejawem zaangazowania kibica w marke danej
druzyny jest éledzenie materialéw wideo, czytanie ar-
tykuléw internetowych i prasy oraz stuchanie podca-
stow (Aceves i in., 2018, s. 60). Sa to czynniki, ktore
umozliwiajg umacnianie wiezi pomiedzy marks a jej
odbiorca, a przede wszystkim aktywizuja kibicow do
utrzymywania interakcji z marka. Ruch powstajacy
na skutek rosnacego zainteresowania treSciami doty-
czacymi danej druzyny umozliwia rozpowszechnianie
marki wérod szerokiego grona odbiorcow.

Na zaangazowanie w marke klubu pitkarskiego
sklada sie tez wspdlne dyskutowanie o losach zespo-
tu, ktére odbywa sie w $wiecie rzeczywistym oraz
wirtualnym (najczeéciej na internetowych forach
dyskusyjnych) (Acevesiin., 2018, s. 60). Jezeli kibic
w rozmowach porusza temat swojego ulubionego
zespolu, oznacza to, ze jego myséli skupione sg na
minionych wydarzeniach sportowych z udzialem
klubu oraz z niecierpliwoécig czeka na dalszy roz-

Artykuty @

woj wydarzen z jego udzialem. Fan zaangazowany
w marke w taki sposob jest sygnalem, ze marka po-
winna zapewnia¢ odbiorcy dodatkowe tresci, aby le-
piej zaspokajac jego potrzeby. Przywigzanie do mar-
ki z takiego punktu widzenia jest bardzo wazne, po-
niewaz zacheca do dalszego zaglebiania sie nig, co
w konsekwencji wzmacnia zaangazowanie oraz do-
datkowo przyczynia sie do utrwalania lojalno$ci.

Zaangazowanie w marke objawia sie kolejno
przez zakupy produktéw, na ktorych widnieje logo
druzyny pitkarskiej (Aceves i in., 2018, s. 60).
W tym celu struktury klubéw uruchamiajg kanat
sprzedazy merchandise, dzieki ktéremu kibic zafa-
scynowany dang marka klubu pitkarskiego wzmac-
nia swoje przywigzanie do zespolu przez nabywanie
i noszenie strojow pilkarskich, t-shirtow, bluz, cza-
pek, szalikow itp. Im bardziej zaangazowani w mar-
ke sa jej kibice, tym bardziej sg oni skfonni do zaku-
pu produktéw marki, takich jak np. wychodzace
kazdego roku nowe koszulki meczowe albo wyjatko-
we okolicznosciowe pamiatki.

Miarg zaliczajaca sie do grupy miernikow subiek-
tywnych jest adekwatno§¢ istoty marki. Okre§lenie
to oznacza umiejetnos¢ dopasowania propozycji ofe-
rowanych produktéw na rynku pod dang marka do
oczekiwan jej nabywcow (Patkowski, 2010, s. 124).
Proces ten jest niezwykle trudny, poniewaz prefe-
rencje klientow nie sg zazwyczaj stale i maja ten-
dencje do zmiany w czasie (Patkowski, 2010,
s. 123-124). W celu usystematyzowania dzialan
marketingowych i sprzedazowych podmioty obstu-
gujace marke daza do obserwacji preferencji odbior-
cow marki, ale réwniez na podstawie wczesniej
zgromadzonych danych zmierzajg do przewidywa-
nia trendéw, dzieki ktérym moga natychmiastowo
zaspokaja¢ potrzeby nabywcéw, oferujac im pro-
dukty spelniajace wszystkie wymagane kryteria
(Mironska, 2010, s. 114). Adekwatno$¢ istoty marki
w kontek§cie marki klubu pitkarskiego moze doty-
czyc:
misji klubu,
stylu gry zespotu,
kadry sportowej,
wygladu stroju pitkarskiego,
formy herbu,
aktywnoS$ci pozasportowych (np. dziatalnoéci
charytatywnej).

Misja organizacji to zbiér norm, jakie chce reali-
zowacé podmiot, oraz zestaw warto$ci umozliwiaja-
cych wyrdznianie swojej marki na tle konkurencji
(Obtgj, 2001, s. 70). Dopasowanie oferty marki klu-
bu pitkarskiego pod wzgledem idei jest trudnym za-
daniem, poniewaz sa to wartosci, ktére nie podlega-
ja zmianom. Zadaniem calej organizacji sportowej
jest kreatywne komunikowanie swojej misji, z ktora
kibice druzyny beda mogli sie utozsamiaé¢. Marki
konkurencyjne wyrdznia to, ze przekaz wartoSci,
pomimo wystepujacych réznic spolecznych wynika-
jacych z globalnego odzialywania marki, jest przed-
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stawiany w sposOb uniwersalny, lecz zachowujacy
zgodno$¢ z kanonem misji organizacji.

Marka klubu pitkarskiego, aby spelniala wyma-
gania odbiorcéw, powinna byé¢ dopasowana do od-
biorcy pod wzgledem sportowym. Jest to kluczowy
aspekt oczekiwan klientow w stosunku do marki,
poniewaz glowng potrzeba zaspokajana przez kibi-
cow sg emocje dostarczane podczas widowiska spor-
towego. Podstawowym celem druzyn jest odnosze-
nie zwyciestw, a w konsekwencji osiaganie sukce-
séw, natomiast uwage kibicow zwraca réwniez to,
w jaki sposéb druzyna prezentuje sie na murawie
boiska. Determinantem adekwatnoéci propozycji
marki klubu pitkarskiego jest atrakecyjny styl gry,
ktéry wigze sie z ofensywnym sposobem rozgrywa-
nia meczéw. Marka klubu pitkarskiego jest takze
oceniana w kontek§cie zarzadzania kadra sportowa,
przejawiajacego sie w dzialaniach z zakresu polityki
transferowej i wlgczania pitkarzy z druzyn mlodzie-
zowych do pierwszego skladu zespolu. Preferencje
nabywcow marki pod tym wzgledem moga dotyczyé
obecno$ci: gwiazd, pitkarzy darzonych sympatig
i wychowankéw druzyny.

Aspektem nierozerwalnie laczacym sie z ade-
kwatnoS$cig istoty marki jest wyglad stroju pitkar-
skiego. Werdyktowi w tej kwestii podlega uktad pod
wzgledem kolorystyki i ksztattu wzoréw. Elementy
te moga byé rozpatrywane jako czynniki okre§laja-
ce dopasowanie oferty marki do oczekiwan nabyw-
cow ze wzgledu na tradycje zwigzane z uktadem
stroju. Pozwalaja one okresli¢ preferencje co do
otwartosci na wprowadzanie zmian w zakresie stro-
ju pitkarskiego. Podloze historyczne ma réwniez
umieszczanie logo sponsora na trykocie sportowym.
W przypadku niektorych klubéw tradycyjng symbo-
lika marki bylo to, ze stréj byl miejscem wolnym od
reklam innych podmiotéw. Wskazany czynnik moze
stanowi¢ o jako$ci dopasowania oferty marki do
oczekiwan klienta w zalezno§ci, czy odbiorca w tej
kwestii ma podejscie konserwatywne, czy liberalne.
Podobne problemy generuje sytuacja zwigzana
z wprowadzaniem zmian w herbie zespolu.

Odbiorcy marek moga domagaé sie tez od orga-
nizacji sportowych dzialalnoSci na rzecz spole-
czenstwa, pomocy spolecznej (Zemigala, 2019,
s. 796-809; Anagnostopoulos i in., 2018, s. 115).
Czynnik ten moze stanowié o atrakcyjnoéci marki
klubu pitkarskiego ze wzgledu na che¢ utozsamia-
nia przez kibicéw idei spolecznych z realizowang
przez druzyne koncepcja spolecznej odpowiedzial-
noéci biznesu.

Do grupy miernikow subiektywnych badajacych
konkurencyjno$¢ marki klubu pitkarskiego nalezy
takze dostepno$é marki. Kategoria ta okresla, jak
duza jest styczno§¢ z oferta wybranej marki, oraz
definiuje skale utrudnien zwigznych z nabywaniem
produktéw znakowanych dang marka. Zagadnienie
dostepnoéci marki moze objawiaé sie w postaci:
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® dostepnoéci odziezy oraz gadzetéw oznaczonych
markg klubu pitkarskiego w miejscu zamieszka-
nia lub okolicy badanego,

e procesu zakupu biletéw/karnetéw na mecze,

e wysokoéci cen biletow/karnetéw na mecze.

Konkurencyjno$é marki klubu pitkarskiego po-
winna przejawia¢ sie¢ w zasilaniu poszczegblnych
rynkéw wlasnymi produktami. Duza dostepno$c ga-
dzetow oznakowanych herbem danej druzyny przy-
czynia sie do zwiekszenia zainteresowania marka,
a w konsekwencji do zawigzywania sie dlugotrwa-
tych relacji pomiedzy odbiorcg a marka. Na okreéle-
nie dostepnosci marki sktada sie takze proces zakupu
biletow na mecze. Trudnoéci w nabywaniu przepu-
stek na spotkania ulubionej druzyny moga przyczy-
nia¢ sie do spadku satysfakcji odbiorcow z ustug
marki. Problemy z dostepno$cig marki moga wyni-
kaé¢ rowniez z polityki cenowej. Zbyt wysokie ceny
biletéw mogg uniemozliwia¢ niektorym osobom
skorzystanie z oferty marki, a to w konsekwencji
moze powodowaé pogarszanie sie relacji pomiedzy
marka a jej odbiorca.

Ostatnig subiektywng miarg jest miara weryfi-

kujaca doswiadczenia z dnia meczowego (Kacprzak
iin., 2015). W skiad tej kategorii wchodza wszystkie
czynniki odnoszace sie do obserwowania widowiska
sportowego na zywo ze stadionu pitkarskiego,
a mianowicie:
® obecnoé¢ zorganizowanego dopingu,
obecnoé¢ oprawy meczowej,
wygoda siedzen,
widoczno§¢ widowiska z miejsca obserwacji,
dostepnosé sieci Wi-Fi,
poczucie bezpieczenstwa,
jako§¢ cateringu,
dostepnoé¢ miejsc parkingowych w poblizu sta-
dionu.
Dwa pierwsze elementy, czyli obecno§¢ zorgani-
zowanego dopingu i oprawy meczowej, to czynniki
budujace tto meczu pitkarskiego. Udziat tych skiad-
nikéw w widowisku sportowym pozwala na tworze-
nie atmosfery meczowej, ktora sprawia, ze przekaz
widowiska jest bardziej spdjny, a takze dostarcza
wiecej emocji pozadanych przez obserwatoréw me-
czu (Knijnik, 2018, s. 472).

Czynniki takie jak wygoda siedzefi, widocznoéc
widowiska z miejsca obserwacji, dostepno$¢ sieci
Wi-Fiipoczucie bezpieczenstwa sg zwigzane z kom-
fortem ogladania spotkan na zywo z poziomu sta-
dionu pitkarskiego. Elementy te pozwalaja ocenié
widzom, czy klub zapewnia dogodne warunki do ob-
serwacji meczu pitkarskiego.

Miare badajaca dos§wiadczenia z dnia meczowego
uzupelniaja czynniki, ktore nie sg bezpoSrednio
zwigzane z widowiskiem sportowym, ale sg jego do-
pelnieniem i1 wystepuja w postaci dodatkowych
uslug, takich jak: jako$¢ cateringu czy dostepnosc
miejsc parkingowych w poblizu stadionu.
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Subiektywne miary pozwalajace analizowa¢ kon-
kurencyjno$¢ marki klubu pitkarskiego, takie jak
znajomo$¢ marki, lojalno$é wobec marki, zaangazo-
wanie w marke, adekwatno§¢ istoty marki, dostep-
no$¢ marki i doS§wiadczenia z dnia meczowego, ze
wzgledu na swoja rozbudowang strukture powinny
byé przedstawiane jako liczba zsumowanych punk-
tow przydzielanych przez respondentéw podczas
udzielania odpowiedzi na pytania zawarte w kwe-
stionariuszu. Syntetyczne zestawienie miar subiek-
tywnych okreslajacych pozycje konkurencyjng klu-
bu pitkarskiego zawarto w tabeli 1.

Artykuty @
Podsumowanie

Marki klub6w pitkarskich wymagaja specyficzne-
go zarzadzania. Funkcjonujg one na réznych plasz-
czyznach, poniewaz odnoszg sie zaréwno do pro-
duktow fizycznych (odziez z logo druzyny), jak
i ustug (widowisko sportowe, w ktorym uczestnicza
fani). Marki takie sg odbierane przez klientow wy-
jatkowo subiektywnie. Zarzadzanie marka klubu
pilkarskiego wymaga tworzenia jednocze$nie kilku
mniejszych strategii odnoszacych si¢ do poszczegdl-
nych obszaréw, ktorych dotyczy marka (Skorek,

Tabela 1. Wykaz miernikow subiektywnych

Mierniki subiektywne

Czynniki zawierajace si¢ w danym mierniku

Znajomo$¢ marki

Pierwsza marka przychodzaca na mys$l
Spontaniczna $wiadomo§¢ marki
Wspomagana §wiadomosé marki
Znajomoé¢ identyfikatoréw marki

Lojalno§¢ w stosunku do marki Sukcesy sportowe

Styl gry druzyny

Obecnoé¢ ulubionego pitkarza

Zaangazowanie w marke
kibicami

druzyny

Regularne uczeszczanie na mecze pitkarskiego wraz z dopingowaniem zespotu z pozostatymi
Stuchanie relacji radiowych i ogladanie w telewizji/Internecie meczéw z udzialem ulubionej

Sledzenie aktualnoéci na temat dziatan zespotu

Przegladanie materialow wideo, czytanie artykuléw internetowych i prasy oraz stuchanie
podcastéw dotyczacych klubu

Dyskutowanie o losach zespotu zaréwno w §wiecie rzeczywistym, jak i wirtualnym

Dokonywanie zakupu produktow, na ktérych widnieje emblemat klubu

Misja klubu
Styl gry zespotu
Kadra sportowa

Adekwatno$é istoty marki

Forma herbu

Wyglad stroju pitkarskiego

Aktywnosé pozasportowa klubu

Dostepnoéé marki

Dostepnoéc odziezy oraz gadzetow oznaczonych marka klubu pitkarskiego
Proces zakupu biletow/karnetéw na mecze
Wysokos¢ cen biletéw/karnetow na mecze

Doéwiadczenia z dnia meczowego
Wygoda siedzen
Dostepnoéc sieci Wi-Fi

Poczucie bezpieczenstwa
Jakos¢ cateringu

Obecno$¢ zorganizowanego dopingu
Obecno$¢ oprawy meczowej

Widocznos¢ widowiska z miejsca obserwacji

Dostepno$é miejsc parkingowych w poblizu stadionu

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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2013, s. 83). W rezultacie sport prezentuje unikalny
produkt. Podmioty zwigzane ze sportem stojg przed
wyzwaniem ciaglego rozwijania i utrzymywania
uwagi konsumentow, poniewaz stopien przywigza-
nia do marki, to, jakim jest sie fanem, stymuluje
konsumpgje (Trail & James, 2001, s. 108-127).

Na podstawie przegladu literatury, odnoszac sie
do ksigzek i artykuléw naukowych na temat sily
marki i jej pozycji konkurencyjnej, wyodrebniono
dwie podstawowe grupy miernikéw umozliwiaja-
cych okreSlenie poziomu konkurencyjnosci danej
marki klubu pitkarskiego w obrebie badanej miary,
w szczegblnoéci jednak opisano miary subiektywne.
Dzieki wytyczeniu zestawu zmiennych menedzero-
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wie zarzadzajacy markami klubow pitkarskich mo-
ga dokona¢ analiz, a wyniki poréwnywaé w czasie.
Ponadto na podstawie pozyskanego materiatu ana-
litycznego mozna podejmowac decyzje poprawiajace
pozycje konkurencyjna danego klubu. W artykule
pojawia sie jednak ograniczenie badawcze. Nie do-
konano zréznicowania pod wzgledem istotnoSci po-
szczegblnych miar odnosnie do konkurencyjno$ci
marki klubu pitkarskiego. Miernikom i ich elemen-
tom zostala przyznana taka sama waga. Stad wyda-
je sie, iz na dalszym etapie eksploracji tematyki za-
sadne bedzie zbadanie istotnosci poszczegdlnych
miar wplywajacych na stopien konkurencyjnosci
danej marki klubu pitkarskiego.
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