
72 Adrian Pietrzyk

   Zeszyty Naukowe 
Akademii Górnośląskiej
Nr 5/2023, s. 72 - 84
DOI: 10.53259/2023.5.09

ISSN 2956-6673
e-ISSN 2956-6681  

Adrian Pietrzyk
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, 
Katowice, Polska
e-mail: adrian.pietrzyk@uekat.pl
ORCID 0000-0002-4724-1659

COVID JAKO SZANSA: FINANSOWE SKUTKI
PANDEMII W FUTBOLU

COVID AS AN OPPORTUNITY: THE FINANCIAL IMPACT
OF THE PANDEMIC IN FOOTBALL

Słowa kluczowe: COVID-19, zarządzanie w piłce nożnej, sport, przedsiębiorstwa piłkarskie, źródła fi nansowania.
Keywords: COVID-19, football management, sport, fi nancial sources, football companies. 

Streszczenie
W świecie, w którym piłka nożna, podobnie jak inne podmioty uległy powszechnym rynkowym zjawi-
skom takim jak globalizacja, makdonaldyzacja czy komercjalizacja pojawia się pytanie – gdzie w tym 
wszystkim są kibice? Nagła pandemia oraz zmiany idące za nią sprawiły, że przychody klubów nie-
znacznie spadły, ale w sposób istotny zmieniła się ich struktura. W artykule za pomocą analizy staty-
stycznej dokonano rozpoznania zmian w strukturze przychodów klubów piłkarskich oraz wskazano, 
w jakim stopniu zmieniły się poszczególne komponenty struktury przychodu: przychód z dnia meczo-
wego, przychód z działalności handlowo-komercyjnej oraz przychód z praw telewizyjnych.

Abstract
In a world where football, like other entities, has succumbed to market phenomena such as globalization, 
McDonaldization or commercialization. We can ask a question- where are the fans in all this? The sudden pandemic 
and the changes that followed caused the clubs’ revenues to drop slightly, but their structure changed signifi cantly. 
The article uses statistical analysis to identify changes in the structure of revenues of football clubs and to indicate 
the extent to which individual components of the revenue structure have changed type of revenues: matchday, 
commercial and broadcast rights.

WPROWADZENIE

Pandemia niewątpliwie zostanie ze społeczeństwem na długo. Mimo braku obostrzeń pośrednio nadal 
towarzyszy ona w codziennym życiu, m.in. za sprawą skutków, które są widoczne w wielu aspektach, 
również w szerokorozumianym biznesie, w tym w sportowym. Często jednak słowo biznes i sport 
może nie być tożsame, co jest podejściem niesłusznym, a aspekt klubu sportowego w ujęciu bizneso-
wym można traktować w kategoriach paradygmatu, nie ciekawostki. Jednak jako asumpt do dalszych 
rozważań niewątpliwie warto rozszerzyć to zagadnienie. Sport niewątpliwie od lat ulega komercja-
lizacji, którą przystopowała pandemia. Można przytaczać wiele przykładów, które potwierdzają ko-
mercjalizację sportu, szczególnie piłki nożnej. Jednym z nich jest zarobek piłkarzy, który w niektórych 
przypadkach wynosi nawet ponad 100 milionów euro rocznie. Sam transfer defi nitywny, czyli opłata 
za zawodnika rzędu ponad 100 milionów euro już wzbudziła wiele kontrowersji. Jednak w niedłu-
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gim czasie została ona podwojona. Francuski klub PSG za brazylijskiego piłkarza Neymara zapłacił 
222 milionów euro [Brzeźniak, 2018]. Suma przychodów w sezonach 2015/2016 – 2020/2021 wyniosła 
49 294 600 000,00 €, czyli 231 250 827 520,00 złotych1. Przesłanek zarówno komercjalizacji, jak i popu-
larności jest wiele. W sezonie 2020/2021 aż 10 klubów piłkarskich potrafiło wygenerować przychód 
powyżej 400 milionów euro [Oficjalna strona Deloitte, 2022]. Nieoficjalnie koszy organizacji Mistrz 
Świata w Katarze wyniósł około 200 miliardów dolarów. Są to przykłady, które w obrazowy sposób 
ukazują, że piłka nożna to już nie tylko pasja, rozrywka, ale również olbrzymi światowy biznes. Kluby 
sportowe zaczęły być nie tylko globalnymi markami, ale również przedsiębiorstwami sportowymi 
o milionowych obrotach, na których funkcjonowanie również wpłynęła pandemia COVID.
Artykuł charakteryzuje skutki COVID w europejskich klubach piłkarskich w oparciu o raporty firmy 
Deloitte. W szczególności przedstawiona analiza statystyczno-finansowa ma na celu identyfikację fi-
nansowych skutków pandemii dla 20 klubów o najwyższych przychodach w danym, omawianym se-
zonie. W pracy postawiono pytania badawcze:

Jak zmieniła się struktura przychodów najbogatszych klubów piłkarskich?
1.	 O ile procent zmniejszyły się przychody z dnia meczowego w sezonie 2020/2021?
2.	 Jaki udział w przychodzi klubów stanowiły przychody z dnia meczowego w sezonie 2020/2021?

Praca podzielona jest na trzy części. W pierwszej części przedstawiono zarys teoretyczny oraz doko-
nano przeglądu literatury. W drugiej części autor próbuje ukazać skutki finansowe pandemii. Ostatnia 
część zawiera dyskusję oraz implikacje zarządcze i zakończenie.

METODYKA

Pierwsza część pracy to przegląd literatury w oparciu o przegląd dostępnych baz danych oraz literatu-
ry przedmiotu. W drugiej części pracy skupiono się na analizie statystyczno-finansowej przychodów 
klubów piłkarskich w oparciu o coroczne raporty finansowe opracowane przez firmę Deloitte. Okres, 
który obejmowały badania to sezony: 2015/2016, 2016/2017, 2017/2018, 2019/2020 oraz 2020/2021, czyli 
ostatni raport dostępny na dzień 12.12.2022. Przeanalizowano łączny przychód klubów 20 klubów, które 
w danym sezonie osiągnęły najwyższe przychody (20 klubów o najwyższych przychodach w danym 
sezonie) oraz poszczególne ich komponenty takie jak: przychód z dnia meczowego, przychód z praw te-
lewizyjnych czy przychody komercyjne. Do uzyskania podstawowych statystyk użyto oprogramowania 
PQ Stat.

PRZEGLĄD LITERATURY

Nieodłącznym elementem funkcjonowania klubu piłkarskiego są kibice. To oni generują przychód klu-
bu. Jednak kibice są grupą wbrew pozorom wysoce heterogeniczną, więc ich wpływ na funkcjonowa-
nie klubu piłkarskiego może być różny. Pierwsze kluby w Wielkiej Brytanii powstawały przy różnych 
organizacjach i z czasem ewoluowały w gigantyczne, skomercjalizowane podmioty o zasięgu global-
nym. Aresnal Londyn został założony przez szeregowych pracowników zakładów zbrojeniowych 
Royal Aresnal (1886 rok). W 2021 roku Forbes wycenił wartość Arsenalu na 2,8 miliarda dolarów (przy-
chód klubu za 2020 rok to 430 milionów dolarów. Aston Villa został założony przez członków grupy 
religijnej Villa Cross w 1874. Swoje boisko klub dzierżawił od lokalnego rolnika za 5 funtów rocznie, 
później za 8 funtów. Posiadanie gruntu pozwoliło im jednak na możliwość biletowania meczów i re-
klamy ich spotkań, aby przyciągnąć kibiców. W 2016, 55-procentowy udział w klubie został sprzeda-
ny za 30 milionów funtów Manchester united stworzyli robotnicy kolejowi w 1878 roku. Tottenham 
stworzyli w 1882 roku uczniowie, podobnie jak Leicester City F.C. Dziś te przedsiębiorstwa funkcjo-
nują nadal – jednak ich potencjał jest zdecydowanie większy. Jednak istota ich powstania nadal jest 
ważna, szczególnie z perspektywy lojalności kibiców, którzy pomimo możliwości korzystania z pro-

1 Kurs NBP 12.12.2020 – 4,6912
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duktu, czyli m.in. meczów w czasie pandemii COVID wrócili na trybuny. Historycznie kluby piłkar-
skie były ważne dla całej społeczność tożsamości danego regionu. W anglojęzycznych opracowaniach 
pojawia się zwrot representational sport. Rozumienie piłki nożnej jako sportu, które pozwala reprezen-
tować dane społeczności, miasta, regiony daje kibicom różne możliwości. Pozwalało cementować rela-
cje społeczne, rodzinne – tworzyć swoistego rodzaju rytuały, które odróżniały ich od innych społecz-
ności kibiców – pieśni, przyśpiewki, flagi, klubowe barwy oraz pozwalało poszerzać więzi z osobami 
o bardzo podobnych poglądach poprzez m.in. mecze na stadionie czy spotkania klubowe [McGilli-
vray & McLaughlin, 2018]. Tak było od samych początków futbolu, gdzie w drugiej połowie XIX przed 
okresem regulacji przepisów dane wioski – społeczności feudalne, przedindustrialne gromadziły się, 
aby wspierać swoich przedstawicieli w rozgrywkach, które były często na tyle nieopisane, nowy, że sami 
piłkarze do końca nie znali zasad, co dopiero kibice. – „villages would congregate to compete against 
each other in unsanctioned chaos”. Jednak ich obecność była swoistego rodzaju manifestem utożsa-
miania się z daną społecznością, wioską [Brooks, 2019]. Wspomniane wcześniej rytuały, przywiązanie 
(nawet na śmierć i życie), lojalność zostały przytoczone, aby pośrednio uargumentować pogląd, że ki-
bic jest prosumentem dla klubu, nie tylko biernym odbiorcom wydarzenia sportowego i innych klu-
czowych czynności danego przedsiębiorstwa. C. Porter określa prosumenta w piłce nożnej jako wynik 
fuzji konsumenta z producentem, który jest częścią spektaklu jakim jest mecz, który nie ogranicza się 
tylko do tego co dzieje się na boisku, ale również do całej otoczki, którą tworzą kibice [Porter, 2019]. 
Kibic jest też nośnikiem klubowych wartości, historii i tradycji – współtworzy nie tylko wydarzenie 
sportowe, ale również trzon klubu, historię, której są nośnikiem.. W przypadku grup kibicowskich, 
które kultywują tradycje klubu, bądź miasta, regionu można odnosić się zarówno do przeszłości, jak 
i do teraźniejszości, czyli tego, w jaki sposób historia jest kultywowana [Kossakowski, 2018]. Bycie nośni-
kiem historii to jedna z naturalnych ról kibiców, która wiążę ich przynależność z klubem za sprawą 
wspólnych wydarzeń. Kibice zapewniają klubowi trwałość oraz tożsamość. W klubie może zmienić 
się wiele – nazwa, herb, trenerzy, piłkarze, właściciele. Kibice jednak zostają Są oni gwarantem w uję-
ciu antropologicznym procesów – ciągłości i zmiany. Tworzą więc rolę nośnika pamięci i zbiorowej 
tożsamości, której nie da się kupić, wyprodukować, przejąć od innego podmiotu [Nosal i Kossakow-
ski, 2017]. Kibice więc są świadkami bieżących wydarzeń, strażnikiem i nośnikiem historii. Trudno 
było wyobrazić sobie piłkę nożną bez kibiców, aż do momentu pandemii. W marcu 2020 świat piłkar-
ski stanął w miejscu. Pandemia była pierwsza sytuacją w historii piłki nożnej od II Wojny Światowej, 
gdzie w większości rejonów rozgrywki zostały zawieszone. Jedyna niezawieszona liga w okresie 
03‒04.2020 to mało prestiżowa liga – Wyszejszaja Liha z Białorusi. Oprócz Białorusi państwa, które nie 
zawiesiły rozgrywek to: Nikaragua, Tadżykistan, Burundi oraz Somalia. Jednak ligi tez nie są ani pre-
stiżowe, ani ich przedstawiciele nie są notowani na giełdach, nie uchodzą również w opinii publicznej 
za ligi profesjonalne. Wszystkie profesjonalne ligi zostały zawieszone z powodu pandemii. Analizo-
wane w pracy przypadki dotyczą klubów, które są markami globalnymi, rozpoznawalnymi, których 
rozgrywki, w okresie pomiędzy marcem a kwietniem 2020 zostały zawieszone a kibice nie mogli 
w pełni korzystać w tym okresie z trybun stadionów podczas meczów. Mimo tego po ponad dwóch 
latach od pierwszego lockdown kluby piłkarskie nadal funkcjonują. Jednak jeśli kluby piłkarskie zosta-
ły założone przez lokalne grupy kibiców a Ci kibice nadal są nośnikiem ich historii, tradycji i współ-
tworzą widowisko sportowe to w jaki sposób kluby dbały o zachowanie relacji na linii kibic-klub oraz 
jakie były skutki pandemii? Brak kibiców na stadionach został mocno odczuty przez wszystkich inte-
resariuszy oraz same kluby piłkarskie podczas pandemii COVID-19. Po rozpoczęciu rozgrywek w 2020 
nadal przez ponad rok w zależności od regionu mecze odbywały się bez kibiców lub z ich ograniczona 
obecnością. Aby urozmaicić widowisko nadawcy, ligi i kluby prześcigali się w pomysłach – na trybu-
nach znajdowały się lalki, tekturowe kopie kibiców, banery, które przykrywały puste trybuny. Została 
zerwana koprodukcja wspólnego dobra przez widzów i klub w postaci dopingu, oprawy, atmosfery 
– co niosło za sobą implikacje ekonomiczne oraz wpłynęło na więzi (szczególnie kibiców, którzy przy-
chodzili na mecze) klubu z kibicami [Wilkesmann, 2022]. Ligii i Federacje prześcigały się w pomysłach 
na utrzymanie kontaktu z fanami. Federacja angielska uruchomiła aplikację mobilną skierowaną do dzieci. 
W Japonii J-League wprowadziło aplikacje, w której fani mogli nagrać z domu swój wiwat, który był 
odtwarzany przez głośniki podczas meczów na żywo [Crawford i in., 2021]. Kluby, aby utrzymać kon-
takt z fanami angażowały się we wspólne akcje charytatywne na rzecz szpitali, seniorów oraz polityki 
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prozdrowotnej w czasie pandemii za pomocą mediów społecznościowych [Kubiczek i Pietrzyk, 2021]. 
Jednak czy brak kibiców na trybunach przyczynił się do zapomnienia na ten czas o piłce o nożnej? 
Zdecydowanie nie. Wszystko za sprawą transmisji telewizyjnych oraz internetowych. Kluby (szcze-
gólnie z najmocniejszych lig) mają kibiców na całym świecie, więc mimo braku kibiców na stadionach 
wraz ligami, federacjami oraz nadawcami poczyniły szereg kroków, które miały na celu zwiększyć 
ilość meczów dostępnych z domu. Dla wspomnianej wcześniej Premier League był to szczytowy se-
zon pod względem oglądalności meczów sprzed telewizora. Rekordowe 42 mecze SKY SPORT (jedna 
ze stacji, która posiada prawa do transmisji Premier League) przyciągnęły ponad 2 miliony widzów. 
Szacuje się, że około 40 procent populacji Wielkiej Brytanii (26,8 mln osób) oglądało na żywo relacje 
z meczów Premeir League w sezonie 2020/2021 – co według oficjalnej strony ligi jest rekordowym wy-
nikiem w Wielkiej Brytanii (Oficjalny serwis Premier League, 2021). Jednak, mimo że sama liczy około 
67 milionów ludzi to wyniki Premier League są dużo wyższe. Szacuje się, że EPL od pandemii ogląda 
około 2,7 miliardów osób [Lukačević, 2021]. Nawet największe stadiony, na których rozgrywają swoje 
mecze czołowe drużyny mogą pomieścić do około 90 000 osób. Więc nawet przy założeniu pełnej fre-
kwencji na wszystkich stadionach jest to wynik o wiele niższy niż liczba oglądających przed telewizo-
rami. Ewolucja klubów wspomniana w pierwszym akapicie pracy ma wiele wymiarów. Czołowe klu-
by nie są już tylko reprezentacją lokalnej społeczności a masowym źródłem przekazu wiadomości, 
wspominanych wcześniej rytuałów milionów kibiców na całym świecie. Jest to efektem postępującej 
globalizacji w piłce nożnej, która jest obecna w większości lig świata (w różnym wymiarze). Globali-
zacja ma istotny wpływ zarówno na rozwój i stan kibiców (również ich podział), jak i na funkcjonowa-
nie kluby piłkarskiego, więc warto bliżej przyjrzeć się temu tematowi. Postępująca globalizacja impli-
kuje dynamiczne postępujące zmiany uwarunkowań w prowadzeniu wszelakiej działalności gospo-
darczej w klubach piłkarskich oraz szersze zidentyfikowanie kibiców w kontekście różnych, potencjal-
nych form dywersyfikacji budżetu klubowego. Analizowane kluby są markami globalnymi, tak samo 
jak futbol jest sportem globalnym. Międzynarodowy Związek Piłki Nożnej zrzesza więcej drużyn na-
rodowych niż ONZ państw. [Lesiewicz i Sobiecki, 2012]. W wielu tych państwach nie ma nawet roz-
grywek ligowych, więc kibice z tych państw często wybierają sobie kluby, które grają np. w Premier 
League. Szczególnie wiele klubów o zasięgu globalny można znaleźć we wspomnianej wcześniej lidze 
angielskiej. Dziś możesz nazwać się kibicem Manchesteru United, nie będąc nigdy w Anglii i nikogo 
to nie zdziwi. Istotny już tutaj przykład Manchesteru United, który posiada, aż 277 oficjalnie zareje-
strowanych klubów kibica na całym świecie – łącznie z Polską, Chinami, Sri Lanką, Egiptem, Ghaną, 
Bostwaną, Sierra Leone czy na Bermudach [Oficjalna strona Manchester United, 2022]. Jednak jest 
to efektem m.in. dostępnego w krajach nawet niskorozwiniętych telewizora, który wspomaga proces 
przeistoczenia się z bycia widzem do bycia fanem dla wielu oglądających o czym pisał badacz Ony-
ebueke, który zajmuje się fanami europejskich lig w krajach afrykańskich [Onyebueke, 2015]. Aby 
obejrzeć mecz nie trzeba znać języka. Jest wiele innych sportów, których zasady są dużo bardziej skom-
plikowane, jednak – piłka nożna to język uniwersalny. Piłka nożna wszędzie jest taka sama – ma takie 
same zasady, reguły, podobnie jak w przypadku sieci Mc Donald’s. Proces przejawów mcdonaldyza-
cji futbolu zauważyli już badacze na początku XXI wieku. W 2002 roku V.Duke opisał w jaki sposób 
makdonaldyzacja (ujednolicenie standardów na całym świecie) oraz disneizacja (czyli podkreślenie 
odmienności od innych podobnych podmiotów) wpływają na piłkę nożną. Jednym z przejawów mc-
donaldyzacji według autora jest wzrost jakości oprawy wizualnej, ale również dostosowanie harmo-
nogramu rozgrywek pod transmisje TV, nie pod lokalnych kibiców. Mecze przenoszone z tradycyj-
nych „sportowych popołudniowych sobót” na czas, gdy jest lepszy PrimeTime, czyli piątek wieczór, 
niedzielna pora obiadowa, bądź poniedziałkowy wieczór [Duke, 2002]. Piłka nożna niewątpliwie jednak 
ulega procesowi mcdonaldyzacji. Chociaż różni badacze podkreślają inne wymiary tego procesu oraz 
koncentrują się na różnych jego aspektach. W odróżnieniu Duke, C.Sandvoss przez proces mcdonal-
dyzacji wyjaśnia wzrost ilości rozgrywek. Badacz skupia się na tym, że Mc Doland’s cechuje dążenie 
do jak największej wydajności pod względem ekonomicznym przedsiębiorstwa, które dąży do mak-
symalizacji zysków przy jak najmniejszym wykorzystaniu zasobów. Kluby piłkarskie (oraz Federacje 
krajowe i międzynarodowe) starają się do zwiększać swoje zyski poprzez maksymalizacji wykorzysta-
nia swoich aktywów. Systematycznie zwiększana jest liczba spotkań, turniejów międzynarodowych 
(również reprezentacyjnych), aby wypełniać luki w kalendarzu rozgrywek i maksymalizować przy-
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chody za pomocą m.in. promocji, która idzie za tymi wydarzeniami [Sandvoss, 2003]. Ujednolicenie 
rozgrywek, zwiększenie ich ilości, zwiększenie ilości transmisji spotkań, przenoszenie meczów na pory 
dopasowane do kibica globalnego, który może oglądać mecze przed telewizorem – wszystko to jest ele-
mentem procesu, który opisany został przez badaczy takich jak: Duke czy Sandvoss ponad 20 lat temu, 
a nadal jest aktualne i coraz bardziej widoczne.

Kibice mają odmienne motywacje co z pewnością wpływa na różnice w ich podziale i przypisaniu 
do danej grupy [Tamir, 2022]. Obecnie jednak duże znaczenie mają kibice, którzy nigdy nawet mogą 
nie pojawić się na meczu, kibice globalni, którzy w odróżnieniu od początków futbolu nie są już repre-
zentantami społeczności lokalnej. Każdy rodzaj kibiców wymaga szczególnej uwagi i metody ukierunko-
wania motywacji – niektórzy motywowani są przez rodziny i swoje pochodzenie, zaś inni przez samo 
wydarzenie sportowe. Wielu badaczy w kontekście własnych badań i obserwacji w inny sposób dzieli 
kibiców przyjmując inne kryteria. jedną z nich jest typologia Giulanottiego. Jest to niezwykle popular-
na typologia, wielokrotnie cytowana w literaturze branżowej. Autor tejże typologii dzieli kibiców 
na następujące segmenty: Supporter, Follower, Fan, Flaneur [Giulianotti, 2004]. U Giulanottiego bar-
dzo ważnym elementem przywiązania kibiców do marki jest lojalność. Charakter lojalności w sporcie 
jest bardzo ważny. W innych przedsiębiorstwach można zmienić dostawcę, gdy produkt czy usługa 
jest poniżej oczekiwań. Stąd lojalność w innych branżach jest niższa. W przypadku klubów sporto-
wych lojalność jest dość wysoka (nawet jeśli obecnie klub nie spełnia ich oczekiwań). Dla wielu fanów 
istnieje tylko jeden dostawca – ich ulubiona drużyna [Caulfield i Jha, 2022]. Giulianotti dzieli kibiców 
na następujące grupy. Supporter to kibic tradycyjny długotrwałe i emocjonalnie zaangażowanie w klub. 
Jego zaangażowanie może być wspierane innymi działaniami (np. zakup gadżetów danego klubu), ale 
nigdy nie może być zastąpione przez tego rodzaju praktyki. Ten typ kibica jeździ na mecze, kibicuje 
drużynie i angażuje się w życie klubu. Jest on silnie zidentyfikowany z marką klubu, tradycją. Wyka-
zuje się silną wiernością oraz lojalnością. Identyfikuje się on również z innymi kibicami, których ce-
chuję podobne zachowanie. Follower wykazuje się zaangażowaniem i przynależnością do klubu. Jed-
nak jest to zaangażowanie pośrednie np. poprzez media społecznościowe. Mimo pośredniego zaanga-
żowania jest on z klubem na dobre i złe. Niezależnie od różnych czynników identyfikuje się z klubem 
i nazywa jego kibicem. Follower może być przyciągnięty do danego klubu ze względu na jego histo-
ryczny charakter, danego zawodnika lub za sprawą atrakcji ideologicznych dla konkretnych zwolen-
ników jak w przypadku anarcho-lewicowego klubu St. Pauli w Hamburgu czy faszystowskiej subkul-
tury w klubach takich jak Lazio W obu przypadkach jednak (Supporter i Follower) ich cechą wspólną 
jest identyfikacja z klubem, przynależność do klubu, lojalność. Ci kibice utożsamiają się z klubem nie-
zależnie od wyników sportowych, poziomu rozgrywek oraz infrastruktury, na której klub rozgrywa 
swoje mecze. Nie oznacza to jednak, że kluby mogą działać nie zwracając uwagi na potrzeby tych lo-
jalnych kibiców. W przypadku niezadowolenia są oni w stanie bronić swoich interesów [Leitner i in., 
2022]. W pozostałych dwóch segmentach znajduje się Fan oraz Flaneur [Giulianotti i Robertson, 2009]. 
Fan utożsamia się z klubem, ale w mniejszym stopniu niż Supporter. Ich identyfikacja z zespołem jest 
silna, jednak ich zaangażowanie jest symboliczne. Są oni konsumentami produktu sportowego. Fla-
neur- (z francuskiego włóczęgi) są to kibice, którzy utożsamiają się klubem, który może być oddalony 
od nich setki kilometrów i znają go tylko z przekazu medialnego. W przeciwieństwie do poprzednich 
grup nie nabyli miłości do klubu w procesie socjalizacji. Są to grupy kibiców np. omawianego wcze-
śniej Manchester United, które rozsiane są po całym świecie. Flanerzy są docelową grupą międzynarodo-
wych kampanii związanych z piłką nożną [Bauer, 2019]. Sam autor tejże typologii określa ten typ jako ki-
biców, którzy przyjmują konsumpcyjną formę identyfikacji z klubem, którą cechuje niska solidarność. 
Ich wybór faworyzuje często po prostu moda, zwycięska passa oraz dostęp do prestiżowych imprez 
na świecie. Dwie ostatnie grupy kibiców (Fan i Flaneur) wpływają na przychód z działalności komer-
cyjno-handlowej, na zasięgi klubów w social media (które determinują wyższe kontrakty sponsorskie 
i świadczą o potencjale marketingowym klubu) czy przyczyniają się do zwiększenia oglądalności me-
czów w telewizji, co za tym idzie większej walki o prawa do ich transmisji przez stacje telewizyjne 
na całym świecie. Z pewnością dzięki pandemii COVID-19, która spowodował brak dostępów do sta-
dionów wielu kibiców zwróciło dzięki autorefleksji uwagę na to co powoduje, że przychodzą na me-
cze. Kibice mogą podążać za drużyną przychodząc na mecze, ale również za pomocą różnych innych 
ważnych kanałów. Do tych kanałów należy m.in. strona internetowa, telewizja, social media, ale rów-
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nież alerty SMS.W zależności od motywacji kibica może to stanowić uzupełnienie meczu, bądź jego sub-
stytut, jeśli kibic nie odczuwa potrzeby pojawienia się na stadionie. Czasami jednak brak możliwości na stadio-
nie nie wynika z niechęci czy lenistwa, preferencji. Niektóre grupy społeczne mają utrudnioną możliwość oglą-
dania meczów na żywo a mimo to są kibicami, a ich motywacje mają podłoże socjologiczno-kulturowe. Wiąże 
się to z migracją ludności i jednoczesnym dostępem do telewizji, źródeł internetowych. silna identyfika-
cja z klubem może odbywać się nawet bez możliwości uczestnictwa w meczach. Co najważniejsze jed-
nak z perspektywy niniejszego opracowania – może to prowadzić to dywersyfikacji budżetu klubo-
wego przy odpowiedniej lokalizacji zasobu kibiców za granicą. Są oni potencjalnymi nabywcami pro-
duktów licencjonowanych, mogą wspierać finansowo klub bezpośrednio lub dołączać się do akcji chary-
tatywnych organizowanych przez klub. Różne motywacje powodują konieczność dywersyfikacji pro-
duktu oraz dostosowanie m.in. infrastruktury do potrzeb kibiców. Ma to istotny wpływ na przychody 
klubu – gdyż pośrednio, bądź bezpośrednio przychody tworzą kibice. Powyższe przykłady pokazują, że nie-
zależnie od typu kibicowania – mogą mieć oni znaczący wpływ na zarządzanie klubem. Wpływ ten może mieć 
charakter bezpośredni. Kibic, który zakupuje karnety, przychodzi na mecze. Również kibic, który dokonuje za-
kupów przez Internet np. produktów licencjonowanych. Bezpośrednio wpływ mają też stowarzyszenia 
kibiców, które mogą wywierać presję na zarządzanie pod względem podjęcia pewnych decyzji, bądź 
wpłacając środki przez swoje stowarzyszenia. W sposób pośredni kibice wpływają na całe widowisko, 
które samo w sobie może przyciągać na mecz innych kibiców, oglądając mecze w TV, które powodują, 
że dany klub jest bardziej atrakcyjny od innego pod względem emisji. Istotny jednak jest fakt, że nie 
zawsze wpływ na klub jest pozytywny. Kibice mogą swoim zachowaniem odstraszać innych kibiców 
i inwestorów (np. działaniami chuligańskimi), bądź przyczyniać się do nakładania kar przez związki 
np. za użycie pirotechniki, bądź niestosowne zachowanie. Niewątpliwie jednak ciężko byłoby prowa-
dzić jakikolwiek profesjonalny klub bez kibiców. Kibice są filarem klubu sportowego. Z jednej strony 
zapewniają ciągłość istnienia klubu (nawet w przypadku jego upadki dążą do odbudowy klubu), z dru-
giej strony kształtują jego tożsamość. Kibice odpowiadają również za atmosferę, która jest tworzona 
na stadionie (i poza nim). Kibice jednak są niewątpliwie konsumentami, stroną popytową – dla klu-
bów, gdyż kupujący bilety i pamiątki, ale są również stroną popytową dla sponsorów drużyny [Skin-
ner, 2010]. Bycie stroną podażową jest istotne z perspektywy problematyki niniejszej pracy. Wzrost 
ilości transmisji telewizyjnych, wzrost widzów przed telewizorami wpłynął w sposób bezpośredni 
na wzrost ekwiwalentu reklamowego. Reklamę sponsora na stadionie może zobaczyć kilka, kilkadzie-
siąt tysięcy kibiców. Reklama w telewizji podczas meczu to już zwiększenie jej wartości o kilkaset pro-
cent. Większa oglądalność w perspektywie długoterminowej powinna również wpłynąć na większe 
wpływy sponsorskie. Konieczna jednak do tego jest wiedza oraz dostęp do informacji – m.in., które 
elementy stadionu są najbardziej widoczne w telewizji, a które miejsca reklamowe są w ogóle nie wi-
doczne w telewizji. Mapy takie skierowane są na kibiców przed telewizorami, którzy są stroną popy-
tową dla sponsorów. Sponsorzy, którzy chcą dotrzeć do jak największej ilości osób wśród potencjal-
nych odbiorców telewizyjnych będą dążyć do umieszczenia swoich reklamowych widocznych dobrze 
podczas transmisji telewizyjnych – nawet jeśli nie będą wiedzieć ich kibice na stadionie. Doskonale 
widać to na rysunku 1., który pokazuje, że największą wartość (czyli największy wygenerowany ekwi-
walent reklamowy) mają bandy statyczne, które nie są widoczne z trybun, ale przez większość meczu 
są widoczne w transmisji telewizyjnej.

Rysunek 1. jednoznacznie pokazuje, że najatrakcyjniejsze miejsca reklamowe, czyli takie, który są 
najbardziej widoczny przez największą liczbę osób (kilkanaście tysięcy odbiorców przed telewizorami) 
są najefektywniejszym nośnikiem informacji o sponsorze. Przekłada się to na wzrost jego usatysfakcjo-
nowania oraz realizację założonych celów.  Następujące trendy jednoznacznie świadczą, że istotnym 
elementem są kibice, którzy konsumują produkt sportowy na odległość. Błędne jest przeświadczenie, 
że w przypadku globalnych marek trzonem klubu są kibice na stadionie, co również pokazują badania 
ilościowe. 
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Rysunek 1. Mapa ekspozycji dla Stadionu Ludowego w Sosnowcu

Źródło: Pietrzyk, 2021

WYNIKI BADAŃ 

Na podstawie corocznych raportów sieci Deloitt e dokonano analizy przychodów TOP20 klubów piłkar-
skich na trzech płaszczyznach w latach 2015‒2021. Pierwszą z płaszczyzn były przychody z dnia meczo-
wego, czyli sprzedaż biletów, karnetów oraz stref hospitality. Drugą płaszczyzną były przychody z praw 
telewizyjnych. Trzecią przychody komercyjne, czyli przychody sponsorskie, przychody z merchenda-
singu oraz innych działań komercyjno-handlowych, które wykonuje klub. Analiza nie zawiera salda 
transferowego z uwagi na rozkład w czasie płatności między klubami. Zagregowane dane z raportów 
w sezonach 2015/2015 – 2020/20212 znajdują się w tabeli 1. W wierszach znajdują się sezony, w których 
przeprowadzona została analiza danych klubów, które w danym sezonie osiągnęły najwyższe przycho-
dy z różnych źródeł. Jest to 20., klubów, które odnotowały największe przychody we wszystkich profe-
sjonalnych ligach. W wierszach przychody zostały podzielone na trzy kategorie.

Tabela 1. Skumulowana struktura przychodów 20 klubów, które osiągnęły w danym sezonie najwyższy przychód. 

Przychód Dzień meczowy Prawa telewizyjne Komercyjne Suma

2015/2016 7,417,600 mln euro 18% 39% 43%

7 417 600 000,00 € 1 335 168 000,00 € 2 892 864 000,00 € 3 189 568 000,00 € 7 417 600 000,00€

2016/2017 7,900 mln euro 19% 38% 43%

7 900 000 000,00 € 1 501 000 000,00 € 3 002 000 000,00 € 3 397 000 000,00 € 7 900 000 000,00 €

2017/2018 8,344 mln euro 17% 43% 40%

8 354 000 000,00 € 1 420 180 000,00 € 3 592 220 000,00 € 3 341 600 000,00 € 8 354000 000,00 €

2018/2019 9,274 mln euro 16% 44% 40%

9 274 000 000,00 € 1 483 840 000,00 € 4 080 560 000,00 € 3 709 600 000,00 € 9 274 000 000,00 €

2019/2020 8,162 mln euro 15% 39% 46%

8 162 000 000,00 € 1 224 300 000,00 € 3 183 180 000,00 € 3 754 520 000,00 € 8 162 000 000,00 €

2020/2021 8,187 mln euro 1% 56% 43%

8 187 000 000,00 € 81 870 000,00 € 4 584 720 000,00 € 3 520 410 000,00 € 8 187 000 000,00 €

SUMA: 49 294 600 000,00 € 7 046 358 000,00 € 21 335 544 000,00 € 20 912 698 000,00 €

Udział 
procentowy 14,29% 43,28% 42,42%

Źródło: opracowanie własne na podstawie (Deloitte, 2022)

2 Ostatni dostępny raport na dzień 12.12.2022. 
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 Od 2015/2016 roku następował wzrost w łącznych przychodach dwudziestu najzyskowniejszych klu-
bów piłkarskich na świecie. W sezonie 2015/2016 kluby piłkarskie osiągnęły przychód – 7 417 600 000,00 
€, czyli siedem miliardów czterysta siedemnaście milionów sześćset tysięcy euro. Przychód, który był 
bliski 7,5 miliardów euro za sezon został przekroczony w sezonie: 2016/2017 – 7 900 000 000,00 €, 
2017‒2018 – 8 354 000 000,00 € oraz 2018/2019 – 9 274 000 000,00 €. W sezonie 2016/2017 przychody ty-
powych klubów wzrosły o 6,50% w stosunku do ubiegłego sezonu. W sezonie 2017/2018 o 5,75% w sto-
sunku do sezonu 2015/2016. W sezonie 2018/2019 wzrosły o 11,01% w stosunku do ubiegłego sezonu, 
a o ponad 25% w stosunku do sezonu bazowego 2015/2016. Sezon 2018/2019 był ostatnim sezon, który 
został przeprowadzony przed pandemią COVID19.

W sezonie 2019/2022, który został przerwany pandemią COVID19 w marcu 2020 roku, po rozegra-
niu ponad połowy spotkań. Zmiany w przychodzie zostały przedstawione na rysunku 2.

Rysunek 2. Łączne przychody klubów w sezonach 2015/2016 – 2020/2021

Źródło: Opracowanie własne na podstawie tabeli 1.

Rysunek 2 pokazuje, że różnice w przychodzie w analizowanych klubach nie były znacząco różne. 
Mimo pandemii brak jest widocznych ekstremów w okresie 5 oraz 6. We wszystkich analizowanych 
klubach do końca sezonu 2019/2020 kibice nie wrócili już na boiska – co miało wpływ na przychody 
klubów piłkarskich. Przychody z biletów miały znaczący wpływ w badanym okresie w strukturze 
przychodów klubów piłkarskich. Do sezonu 2019/2020 przychody z dnia meczowego generowały 
około 17,4% przychodów czołowych klubów piłkarskich. W sezonie 2019/2020 było to już 15% – jed-
nak warto zaznaczyć, że pandemia przerwała rozgrywki w drugiej połowie sezonu, co skutkowało już 
sprzedażą karnetów, stref VIP. Widoczny brak udziału przychodów widać w sezonie 2020/2021, gdzie 
przychody z dnia meczowego wyniosły tylko 1% w strukturze przychodów klubów. Łączny przychód 
z biletów w 20 analizowanych klubach wyniósł – 81 870 000,00, czyli raptem prawie 82 milionów. 
Dokładna udział w przychodów klubów można zaobserwować na rysunku 3. Ukazane zostały zmia-
ny w przychodach klubów z TOP20 według raportu Deloitt e. Zauważalny jest spadek do 1% udziału 
w przychodach z biletów, mimo mniej widocznych spadków przychodów. Głównie za sprawą pod-
wyższenia przychodów z transmisji telewizyjnych.

Rysunek 3. Struktura przychodów analizowanych klubów 

Źródło: opracowanie własne na podstawie tabeli 1. 
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Istotnym elementem jest fakt, że wraz ze spadkiem przychodów z dnia meczowego w sezonach 
2019/2020 oraz 2020/2021 widoczny jest wzrost przychodów z praw telewizyjnych. W drugim etapie 
przeanalizowane zostały wszystkie poszczególne komponenty przychodów klubów piłkarskich. 

Rysunek 4. Zmiany w przychodach analizowanych klubów piłkarskich

Źródło: opracowanie własne na podstawie tabeli 1. 

Na rysunku 4., można zauważyć, że głównymi źródłami przychodów klubów są przychody z praw 
telewizyjnych oraz przychody komercyjne. Jednak warto zauważyć, że poszczególnych sezonach ich 
udział w ogólnym budżecie jest zmienny. Zauważalne tempo wzrostu pojawiło się dopiero po sezonie 
covidowym. Dokonano analizy poszczególnych zmian w przychodach. W tabeli 2. Dokonano analizy 
przychodów z dnia meczowego, w tabeli 3., przychody z praw telewizyjnych, a w tabeli 2., przychody 
z komercyjne.

Tabela 2. Przychody z dnia meczowego 
Sezon Dzień meczowy Zmiana%

2015/2016 1335168000

2016/2017 1501000000 12,42%

2017/2018 1420180000 -5,38%

2018/2019 1483840000 4,48%

2019/2020 1224300000 -17,49%

2020/2021 81870000 -93,31%

Suma: 7046358000

Źródło: Opracowanie własne na podstawie tabeli 1. 

W analizowanym okresie najwyższe wpływy z dnia meczowego uzyskane zostały w sezonie 2016/2017 
i wynosiły one ponad półtorej miliarda euro. Znaczący spadek można było zauważyć dopiero w sezo-
nie 2019/2020 oraz 2020/2021. W sezonie 2020/2021 wyniósł on prawie 82 miliony euro, czyli spadek 
o ponad 93% w stosunku do sezonu 2020/2021 oraz 94,5% w stosunku do sezonu 2018/2019. Średnio 
na przestrzeni sezonów 2015‒2017 – 2018/2019 kluby czołowe łącznie generowały około 1 435 047 000,00 
euro. Czołowe kluby zmniejszyły średnio swoje przychody z dnia meczowego o ponad 1,3 miliarda euro 
w sezonie 2020/2021.

Tabela 3. Przychody z praw telewizyjnych 
Sezon Prawa telewizyjne Zmiana%

2015/2016 2892864000

2016/2017 3002000000 3,77%

2017/2018 3592220000 19,66%
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2018/2019 4080560000 13,59%

2019/2020 3183180000 -21,99%

2020/2021 4584720000 44,03%

Suma: 21335544000

Źródło: Opracowanie własne na podstawie tabeli 1.

Zamknięcie stadionów dla kibiców istotnie wpłynęło na oglądalność meczów w telewizji. W sezonie 
2020/2021 wpływy z praw telewizyjnych osiągnęły rekordową wartość ponad 4,5 miliardów euro. Jest 
to wzrost w stosunku do sezonu 2019/2020 o 44,03% oraz 12,36% w stosunku do sezonu 2018/2019. Ich 
udział w strukturze przychodów w sezonie 2020/2021 wyniósł 56%.

Tabela 4. Przychody komercyjne

Sezon Komercyjne Zmiana%

2015/2016 3189568000

2016/2017 3397000000 6,50%

2017/2018 3341600000 -1,63%

2018/2019 3709600000 11,01%

2019/2020 3754520000 1,21%

2020/2021 3520410000 -6,24%

Suma: 20912698000

Źródło: Opracowanie własne na podstawie tabeli 1.

Zmiany w przychodach komercyjnych nie wykazywały tendencji do wahań. W sezonie 2019/2020 
w porównaniu do wpływów z praw telewizyjnych oraz dnia meczowego nie zanotowały one zna-
czącego spadku ani wzrostu, podobnie w sezonie 2020/2021. Jednak wiąże się to z faktem, że umowy 
te zawierane są na dłuższy okres i wahania te mogą wynikać ze zmian rynkowych. Zmiany procen-
towe nie są tak widoczne jak w przypadku praw telewizyjnych czy dnia meczowego. Na podstawie 
analizy danych znajdujących się w tabeli 1. można jednoznacznie stwierdzić, że COVID był dotkliwy 
dla klubów sportowych pod względem spadku przychodów z dnia meczowego. W sezonie czołowe 
kluby straciły około 17,49% przychodu względem przychodów z roku ubiegłego. W sezonie 2020/2021 
ponad 93% przychodów z tego strumienia względem sezonu 2019/2020 oraz ponad 94% względem 
sezonu 2018/2019. W sezonie 2020/2021 udział przychodów z tego strumienia przychodu był margi-
nalny i średnio wyniósł około 1%. Jednak zauważalny jest wzrost przychodów z praw telewizyjnych, 
który był rekordowy i w ostatnim badanym okresie (2020/2021) wyniósł prawie 4,6 miliarda euro. 
Co daje wzrost o 44,03% względem sezonu 2019/2020 oraz ponad 12,36% względem sezonu 2018/2019. 
Wpływy z działań komercyjnych, sprzedaży i sponsoringu nie uległy większym zmianą przez COVID 
a jego skupienie było wokół średniej i mieściło się w przedziałach pomiędzy 3 189 568 000 – 3 754 520 
000 euro. Jednak działania w sezonie 2020/2021 spowodowały zminimalizowanie strat zamknięciem 
stadionów dla kibiców dzięki działaniom skierowanym na kibiców globalnych – co za tym idzie więk-
sze wpływy z transmisji oraz brak istotnych spadków z tytułu działań komercyjnych. W tym miejscu 
można udzielić odpowiedzi na zadanie pytanie badawcze – jak zmieniła się struktura przychodów naj-
bogatszych klubów piłkarskich? Struktura przychodów widoczna jest na wykresie 2., mimo znaczące-
go spadku przychodów z dnia meczowego, kluby zrekompensowały te straty przychodami z praw te-
lewizyjnych, które stanowiły filar ich przychodów. Udzielając odpowiedzi na drugie pytanie badaw-
cze na podstawie tabeli 1., można uzyskać odpowiedź na drugie pytanie badawcze. Kluby w sezonie 
2020/2021 zanotowały spadek z tytułu dnia meczowego o ponad 93% w stosunku do sezonu 2019/2020 
oraz 94,5% w stosunku do sezonu 2018/2019, który w sezonie 2020/2021 stanowił zaledwie około 1% 
w strukturze przychodów klubu – co jest odpowiedzią na trzecie pytanie badawcze.
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DYSKUSJA

COVID niewątpliwie wpłynął na fakt, że kibice nie mogli współtworzyć widowiska jakim jest udział 
w meczu piłki nożnej na żywo. Jednak, w przypadku, w którym najlepsze kluby są markami ogólno-
światowym brak kibiców zrekompensowały szybkie działania ligi oraz dostosowanie się do warunków. 
Brak możliwości wpuszczania kibiców zrekompensowany został poprzez zwiększenie ilości transmisji. 
Co za tym idzie po pierwsze większe wpływy z transmisji, po drugie zwiększenie widoczności sponso-
rów za pomocą najbardziej nośnego medium jakim telewizja. Tematem dalszych badań będzie raport 
z pierwszego w pełni postcovidowego sezonu, czyli 2021/2022, w którym obostrzenia w pełni lub całości 
zostały zniesione w czołowych klubach oraz późniejsze. Jednak przy odpowiednim wykorzystaniu środ-
ków masowego przekazu oraz odpowiedniej polityce biletowej ponowny wzrost wpływów z biletów 
może być determinantem powrotu przychodów najbogatszych klubów do bariery 9 miliardów. Jednak 
możliwość generowania przychodów nadal wyższych niż w sezonach do 2017/2018 bez udziału kibi-
ców, bez wpływów z biletów ukazuje, że tak naprawdę trzonem klubów o zasięgu międzynarodowym 
są kibice międzynarodowi, którzy oglądają transmisje, dokonują zakupów w sklepach internetowych 
i przyczyniają się do generowania przychodów w inny sposób niż tylko zakup biletu i karnetu. Efekty 
pandemii będą widoczne jeszcze przez wiele sezonów. Jednak jak będzie prezentować się udział wpły-
wów z biletów w ogólnym rozrachunku przychodów klubu? Będzie to zapewne tematem rozważań na-
stępnych prac. Kluby jednak powinny skupić się na wykorzystywaniu szans, które dała im pandemia, 
czyli zwiększenie ogólnej cyfryzacji społeczeństwa oraz szukanie sposób na czerpanie z tego przychodu 
za pomocą pakietów subskrypcyjnych, dostępu do limitowanych treści czy promocji partnerów niestan-
dardowymi rozwiązaniami. Wykorzystanie danych szans opiera się na rywalizację o dane zasoby, któ-
re mogą być kluczowe do znalezienia okazji i jej wykorzystania. Jednym z takich zasobów jest wiedza, 
która jest zasobem pierwotnym, który pozwala na zdobycie innych zasobów a zarazem jest zasobem, 
który nie ulega dewaluacji. Wiedza może być źródłem informacji o okazjach, ale również zasobem, który 
klubom piłkarskim pomoże te szanse wykorzystać. Jednak, czy kluby wykorzystały pandemię? Odpo-
wiedzi na to pytanie będzie można próbować szukać za kilka sezonów, co będzie dalszym celem moich 
przyszłych badań.

ZAKOŃCZENIE

Pandemia znaczącą wpłynęła na życie prawie każdej osoby na świecie. Znacząco wpłynęła na biznes, 
sport, kulturę, rozrywkę. Niewątpliwie, można doszukiwać się skutków pandemii na różnych płasz-
czyznach funkcjonowania przemysłu sportowego – społecznej, marketingowej, sportowej, finansowej, 
gdyż cały ekosystem sportowy jest złożony z wielu podmiotów od akademii po sponsorów przez ki-
biców. W artykule skupiono się na aspekcie skutków finansowych. Analizując przychód na podstawie 
raportów Deloitte można wywnioskować, że kluby TOP20 klubów piłkarskich straciło około 2 miliar-
dy euro w skali dwóch sezonów (2019/2020 oraz 2020/2021). Sezon 2019/2020 przyniósł klubom około 
12% strat do sezonu poprzedniego i zmniejszył przychód z ponad 9,2 miliarda euro do ponad 8,1 mi-
liarda euro. Sezon 2020/2021 odbił się podobnie finansowo na klubach, które wygenerowały łącznego 
przychodu około 8,18 miliarda euro, czyli nieznacznie więcej niż w sezonie 2019/2020, jednak nadal 
mniej niż w ostatnim przed pandemicznym sezonie 2018/2019 o około 11,72%. Badania jednak poka-
zały, że wraz z drastycznym spadkiem przychodów z dnia meczowego (w sezonie 2020/2021 o 93,31% 
w stosunku do sezonu 2019/2020 oraz 94,48% w stosunku do sezonu przed covidowego) oraz zmniej-
szeniem udziału dnia meczowego w budżetach klubów z najwyższym przychodem wzrósł udział in-
nych komponentów, który pomógł zminimalizować straty. Do pandemii udział przychodów z dnia 
meczowego stanowił około 18% budżetów klubów i był jednym z trzech filarów jego przychodu. 
W sezonie 2020/2021 udział tego komponentu wyniósł zaledwie 1%. Mimo tego, kluby z TOP20 zanoto-
wały przychody wyższe niż w sezonach 2015/2016 czy 2016/2017 i nieznacznie niższe niże niż w sezo-
nie 2017/2018. Świadczy to o fakcie, że trzon przychodów klubów sportowych nie stanowią już kibice 
lokalni a kibice światowi, którzy zasilają klub w sposób pośredni – oglądając mecze, dzięki czemu 
kontrakty telewizyjne stają się bardziej lukratywne, kupując klubowe gadżety i akcesoria, czy korzy-
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stając z usług sponsorów klubu, dzięki czemu kluby kontrakty stają się wyższe. Nawet mimo braku 
kibiców na stadionach, kluby o zasięgu międzynarodowym, czyli analizowane TOP20 potrafiły wyge-
nerować łącznie kilku miliardowe przychody.
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