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Streszczenie

W $wiecie, w ktorym pitka nozna, podobnie jak inne podmioty ulegly powszechnym rynkowym zjawi-
skom takim jak globalizacja, makdonaldyzacja czy komercjalizacja pojawia si¢ pytanie — gdzie w tym
wszystkim sg kibice? Nagla pandemia oraz zmiany idace za nia sprawily, ze przychody klubéw nie-
znacznie spadty, ale w sposob istotny zmienita sig ich struktura. W artykule za pomoca analizy staty-
stycznej dokonano rozpoznania zmian w strukturze przychodow klubow pitkarskich oraz wskazano,
w jakim stopniu zmienily si¢ poszczegélne komponenty struktury przychodu: przychodd z dnia meczo-
wego, przychdd z dzialalnosci handlowo-komercyjnej oraz przychdd 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 significantly.
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 niewatpliwie zostanie ze spoteczenstwem na dtugo. Mimo braku obostrzen posrednio nadal
towarzyszy ona w codziennym zyciu, m.in. za sprawa skutkow, ktére sa widoczne w wielu aspektach,
rowniez w szerokorozumianym biznesie, w tym w sportowym. Czesto jednak stowo biznes i sport
moze nie by¢ tozsame, co jest podejsciem niestusznym, a aspekt klubu sportowego w ujeciu bizneso-
wym mozna traktowa¢ w kategoriach paradygmatu, nie ciekawostki. Jednak jako asumpt do dalszych
rozwazan niewatpliwie warto rozszerzy¢ to zagadnienie. Sport niewatpliwie od lat ulega komercja-
lizacji, ktérg przystopowata pandemia. Mozna przytaczac wiele przyktadéw, ktore potwierdzaja ko-
mercjalizacje sportu, szczegdlnie pitki noznej. Jednym z nich jest zarobek pitkarzy, ktéry w niektdrych
przypadkach wynosi nawet ponad 100 milionéw euro rocznie. Sam transfer definitywny, czyli optata
za zawodnika rzedu ponad 100 miliondéw euro juz wzbudzila wiele kontrowersji. Jednak w niedtu-
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gim czasie zostata ona podwojona. Francuski klub PSG za brazylijskiego pitkarza Neymara zaptacit
222 milionéw euro [Brzezniak, 2018]. Suma przychoddéw w sezonach 2015/2016 — 2020/2021 wyniosta
49 294 600 000,00 €, czyli 231 250 827 520,00 ztotych'. Przestanek zarowno komercjalizagji, jak i popu-
larnosci jest wiele. W sezonie 2020/2021 az 10 klubéw pitkarskich potrafito wygenerowac przychod
powyzej 400 milionéw euro [Oficjalna strona Deloitte, 2022]. Nieoficjalnie koszy organizacji Mistrz
Swiata w Katarze wyni6st okoto 200 miliardéw dolaréw. Sa to przyktady, ktére w obrazowy sposéb
ukazuja, ze pitka nozna to juz nie tylko pasja, rozrywka, ale réwniez olbrzymi swiatowy biznes. Kluby
sportowe zaczely by¢ nie tylko globalnymi markami, ale rowniez przedsigbiorstwami sportowymi
o milionowych obrotach, na ktérych funkcjonowanie réwniez wptyneta pandemia COVID.
Artykut charakteryzuje skutki COVID w europejskich klubach pitkarskich w oparciu o raporty firmy
Deloitte. W szczegolnosci przedstawiona analiza statystyczno-finansowa ma na celu identyfikacje fi-
nansowych skutkow pandemii dla 20 klubow o najwyzszych przychodach w danym, omawianym se-
zonie. W pracy postawiono pytania badawcze:
Jak zmienita sie struktura przychodéw najbogatszych klubéw pitkarskich?
1. Oile procent zmniejszyly sie¢ przychody z dnia meczowego w sezonie 2020/2021?
2. Jaki udziat w przychodzi klubéw stanowity przychody z dnia meczowego w sezonie 2020/2021?

Praca podzielona jest na trzy czesci. W pierwszej czesci przedstawiono zarys teoretyczny oraz doko-
nano przegladu literatury. W drugiej czesci autor probuje ukazac skutki finansowe pandemii. Ostatnia
czes$¢ zawiera dyskusje oraz implikacje zarzadcze i zakoniczenie.

METODYKA

Pierwsza cze$¢ pracy to przeglad literatury w oparciu o przeglad dostepnych baz danych oraz literatu-
ry przedmiotu. W drugiej czesci pracy skupiono si¢ na analizie statystyczno-finansowej przychoddéw
klubéw pitkarskich w oparciu o coroczne raporty finansowe opracowane przez firme Deloitte. Okres,
ktory obejmowaty badania to sezony: 2015/2016, 2016/2017, 2017/2018, 2019/2020 oraz 2020/2021, czyli
ostatni raport dostepny na dzien 12.12.2022. Przeanalizowano taczny przychdd klubéw 20 klubéw, ktore
w danym sezonie osiagnety najwyzsze przychody (20 klubéw o najwyzszych przychodach w danym
sezonie) oraz poszczegolne ich komponenty takie jak: przychdd z dnia meczowego, przychod z praw te-
lewizyjnych czy przychody komercyjne. Do uzyskania podstawowych statystyk uzyto oprogramowania
PQ Stat.

PRZEGLAD LITERATURY

Nieodlacznym elementem funkcjonowania klubu pitkarskiego sa kibice. To oni generuja przychdd klu-
bu. Jednak kibice sa grupa wbrew pozorom wysoce heterogeniczna, wigc ich wptyw na funkcjonowa-
nie klubu pitkarskiego moze by¢ rézny. Pierwsze kluby w Wielkiej Brytanii powstawaty przy réznych
organizacjach i z czasem ewoluowaly w gigantyczne, skomercjalizowane podmioty o zasiegu global-
nym. Aresnal Londyn zostal zalozony przez szeregowych pracownikow zaktadéw zbrojeniowych
Royal Aresnal (1886 rok). W 2021 roku Forbes wycenit warto$¢ Arsenalu na 2,8 miliarda dolaréw (przy-
chdéd klubu za 2020 rok to 430 milionéw dolardw. Aston Villa zostal zaloZzony przez cztonkow grupy
religijnej Villa Cross w 1874. Swoje boisko klub dzierzawit od lokalnego rolnika za 5 funtéw rocznie,
pozniej za 8 funtdw. Posiadanie gruntu pozwolito im jednak na mozliwos¢ biletowania meczow i re-
klamy ich spotkan, aby przyciagnac kibicow. W 2016, 55-procentowy udzial w klubie zostal sprzeda-
ny za 30 milionéw funtéw Manchester united stworzyli robotnicy kolejowi w 1878 roku. Tottenham
stworzyli w 1882 roku uczniowie, podobnie jak Leicester City F.C. Dzi$ te przedsigbiorstwa funkcjo-
nuja nadal — jednak ich potencjat jest zdecydowanie wigkszy. Jednak istota ich powstania nadal jest
wazna, szczegoélnie z perspektywy lojalnosci kibicow, ktérzy pomimo mozliwosci korzystania z pro-
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duktu, czyli m.in. meczéw w czasie pandemii COVID wrocili na trybuny. Historycznie kluby pitkar-
skie byly wazne dla catej spolecznosc¢ tozsamosci danego regionu. W anglojezycznych opracowaniach
pojawia sie zwrot representational sport. Rozumienie pitki noznej jako sportu, ktére pozwala reprezen-
towac dane spotecznosci, miasta, regiony daje kibicom rézne mozliwosci. Pozwalato cementowac rela-
gje spoleczne, rodzinne — tworzy¢ swoistego rodzaju rytuaty, ktére odrdzniaty ich od innych spotecz-
nosci kibicow — piesni, przyspiewki, flagi, klubowe barwy oraz pozwalalo poszerza¢ wiezi z osobami
o bardzo podobnych pogladach poprzez m.in. mecze na stadionie czy spotkania klubowe [McGilli-
vray & McLaughlin, 2018]. Tak byto od samych poczatkow futbolu, gdzie w drugiej potowie XIX przed
okresem regulacji przepisow dane wioski — spotecznosci feudalne, przedindustrialne gromadzity sie,
aby wspierac¢ swoich przedstawicieli w rozgrywkach, ktore byty czesto na tyle nieopisane, nowy, ze sami
pitkarze do konca nie znali zasad, co dopiero kibice. — , villages would congregate to compete against
each other in unsanctioned chaos”. Jednak ich obecnos¢ byta swoistego rodzaju manifestem utozsa-
miania si¢ z dana spolecznoscia, wioska [Brooks, 2019]. Wspomniane wczesniej rytuaty, przywiazanie
(nawet na smier¢ i zycie), lojalnos¢ zostaty przytoczone, aby posrednio uargumentowac poglad, ze ki-
bic jest prosumentem dla klubu, nie tylko biernym odbiorcom wydarzenia sportowego i innych klu-
czowych czynnosci danego przedsigbiorstwa. C. Porter okresla prosumenta w pilce noznej jako wynik
fuzji konsumenta z producentem, ktory jest czescig spektaklu jakim jest mecz, ktoéry nie ogranicza sie
tylko do tego co dzieje si¢ na boisku, ale réwniez do calej otoczki, ktdra tworza kibice [Porter, 2019].
Kibic jest tez nosnikiem klubowych wartosci, historii i tradycji — wspoltworzy nie tylko wydarzenie
sportowe, ale rowniez trzon klubu, historie, ktérej sa nosnikiem.. W przypadku grup kibicowskich,
ktore kultywuja tradycje klubu, badz miasta, regionu mozna odnosic¢ sie zaréwno do przesztosci, jak
i do terazniejszosci, czyli tego, w jaki sposob historia jest kultywowana [Kossakowski, 2018]. Bycie no$ni-
kiem historii to jedna z naturalnych rol kibicow, ktéra wiaze ich przynaleznos¢ z klubem za sprawa
wspdlnych wydarzen. Kibice zapewniajg klubowi trwatos¢ oraz tozsamos¢. W klubie moze zmieni¢
si¢ wiele —nazwa, herb, trenerzy, pitkarze, wilasciciele. Kibice jednak zostaja Sq oni gwarantem w uje-
ciu antropologicznym procesow — cigglosci i zmiany. Tworza wiec role nosnika pamieci i zbiorowej
tozsamosci, ktorej nie da sie kupié, wyprodukowad, przeja¢ od innego podmiotu [Nosal i Kossakow-
ski, 2017]. Kibice wigc sa swiadkami biezacych wydarzen, straznikiem i nosnikiem historii. Trudno
byto wyobrazié¢ sobie pitke nozna bez kibicow, az do momentu pandemii. W marcu 2020 $wiat pitkar-
ski stanal w miejscu. Pandemia byta pierwsza sytuacja w historii pitki noznej od I Wojny Swiatowej,
gdzie w wigkszosci rejondw rozgrywki zostaly zawieszone. Jedyna niezawieszona liga w okresie
03-04.2020 to mato prestizowa liga — Wyszejszaja Liha z Biatorusi. Oprdcz Biatorusi panstwa, ktore nie
zawiesily rozgrywek to: Nikaragua, Tadzykistan, Burundi oraz Somalia. Jednak ligi tez nie sa ani pre-
stizowe, ani ich przedstawiciele nie sa notowani na gietdach, nie uchodza réwniez w opinii publicznej
za ligi profesjonalne. Wszystkie profesjonalne ligi zostaly zawieszone z powodu pandemii. Analizo-
wane w pracy przypadki dotycza klubow, ktore sa markami globalnymi, rozpoznawalnymi, ktoérych
rozgrywki, w okresie pomiedzy marcem a kwietniem 2020 zostaly zawieszone a kibice nie mogli
w pelni korzysta¢ w tym okresie z trybun stadiondw podczas meczow. Mimo tego po ponad dwoch
latach od pierwszego lockdown kluby pitkarskie nadal funkcjonuja. Jednak jesli kluby pitkarskie zosta-
ly zatozone przez lokalne grupy kibicow a Ci kibice nadal sa nos$nikiem ich historii, tradycji i wspodt-
tworza widowisko sportowe to w jaki sposob kluby dbaty o zachowanie relacji na linii kibic-klub oraz
jakie byly skutki pandemii? Brak kibicow na stadionach zostat mocno odczuty przez wszystkich inte-
resariuszy oraz same kluby pitkarskie podczas pandemii COVID-19. Po rozpoczeciu rozgrywek w 2020
nadal przez ponad rok w zaleznosci od regionu mecze odbywaty sie bez kibicow lub z ich ograniczona
obecnoscig. Aby urozmaici¢ widowisko nadawcy, ligi i kluby przescigali si¢ w pomystach —na trybu-
nach znajdowaly sie lalki, tekturowe kopie kibicéw, banery, ktére przykrywaty puste trybuny. Zostata
zerwana koprodukcja wspdlnego dobra przez widzéw i klub w postaci dopingu, oprawy, atmosfery
— co niosto za soba implikacje ekonomiczne oraz wptyneto na wiezi (szczegolnie kibicow, ktorzy przy-
chodzili na mecze) klubu z kibicami [Wilkesmann, 2022]. Ligii i Federacje przescigaly si¢ w pomystach
na utrzymanie kontaktu z fanami. Federacja angielska uruchomita aplikacje mobilna skierowana do dzieci.
W Japonii J-League wprowadzilo aplikacje, w ktorej fani mogli nagrac¢ z domu swdj wiwat, ktory byt
odtwarzany przez glosniki podczas meczéw na zywo [Crawford i in., 2021]. Kluby, aby utrzymac kon-
takt z fanami angazowaty sie¢ we wspolne akcje charytatywne na rzecz szpitali, seniorow oraz polityki
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prozdrowotnej w czasie pandemii za pomocg mediéw spotecznosciowych [Kubiczek i Pietrzyk, 2021].
Jednak czy brak kibicow na trybunach przyczynit si¢ do zapomnienia na ten czas o pitce o noznej?
Zdecydowanie nie. Wszystko za sprawa transmisji telewizyjnych oraz internetowych. Kluby (szcze-
golnie z najmocniejszych lig) maja kibicoéw na catym swiecie, wigc mimo braku kibicéw na stadionach
wraz ligami, federacjami oraz nadawcami poczynily szereg krokow, ktdre mialy na celu zwigkszy¢
ilos¢ meczow dostepnych z domu. Dla wspomnianej wczesniej Premier League byl to szczytowy se-
zon pod wzgledem ogladalnosci meczéw sprzed telewizora. Rekordowe 42 mecze SKY SPORT (jedna
ze stacji, ktora posiada prawa do transmisji Premier League) przyciagnety ponad 2 miliony widzéw.
Szacuje sig, ze okoto 40 procent populacji Wielkiej Brytanii (26,8 mIn 0séb) ogladato na zywo relacje
z meczow Premeir League w sezonie 2020/2021 — co wedtug oficjalnej strony ligi jest rekordowym wy-
nikiem w Wielkiej Brytanii (Oficjalny serwis Premier League, 2021). Jednak, mimo ze sama liczy okoto
67 milionéw ludzi to wyniki Premier League sa duzo wyzsze. Szacuje sie, ze EPL od pandemii oglada
okoto 2,7 miliardow osdb [Lukacevié, 2021]. Nawet najwigksze stadiony, na ktérych rozgrywaja swoje
mecze czolowe druzyny moga pomiesci¢ do okoto 90 000 osob. Wigc nawet przy zalozeniu peinej fre-
kwengji na wszystkich stadionach jest to wynik o wiele nizszy niz liczba ogladajacych przed telewizo-
rami. Ewolucja klubéw wspomniana w pierwszym akapicie pracy ma wiele wymiaréw. Czotowe klu-
by nie sa juz tylko reprezentacja lokalnej spotecznosci a masowym zrédlem przekazu wiadomosci,
wspominanych wczesniej rytuatow milionow kibicow na calym $wiecie. Jest to efektem postepujacej
globalizacji w pilce noznej, ktora jest obecna w wigkszosci lig $wiata (w réznym wymiarze). Globali-
zacja ma istotny wplyw zarowno na rozwdj i stan kibicéw (rowniez ich podziat), jak i na funkcjonowa-
nie kluby pitkarskiego, wiec warto blizej przyjrzec sie temu tematowi. Postepujaca globalizacja impli-
kuje dynamiczne postepujace zmiany uwarunkowan w prowadzeniu wszelakiej dziatalnosci gospo-
darczej w klubach pitkarskich oraz szersze zidentyfikowanie kibicow w kontekscie réznych, potencjal-
nych form dywersyfikacji budzetu klubowego. Analizowane kluby sa markami globalnymi, tak samo
jak futbol jest sportem globalnym. Miedzynarodowy Zwiazek Pitki Noznej zrzesza wigcej druzyn na-
rodowych niz ONZ panstw. [Lesiewicz i Sobiecki, 2012]. W wielu tych panistwach nie ma nawet roz-
grywek ligowych, wiec kibice z tych panstw czesto wybieraja sobie kluby, ktore graja np. w Premier
League. Szczegolnie wiele klubow o zasiegu globalny mozna znalez¢é we wspomnianej wczesniej lidze
angielskiej. Dzi$ mozesz nazwac sie kibicem Manchesteru United, nie bedac nigdy w Anglii i nikogo
to nie zdziwi. Istotny juz tutaj przyklad Manchesteru United, ktory posiada, az 277 oficjalnie zareje-
strowanych klubow kibica na calym $wiecie — facznie z Polska, Chinami, Sri Lanka, Egiptem, Ghana,
Bostwang, Sierra Leone czy na Bermudach [Oficjalna strona Manchester United, 2022]. Jednak jest
to efektem m.in. dostepnego w krajach nawet niskorozwinigtych telewizora, ktéry wspomaga proces
przeistoczenia si¢ z bycia widzem do bycia fanem dla wielu ogladajacych o czym pisat badacz Ony-
ebueke, ktory zajmuje sie fanami europejskich lig w krajach afrykanskich [Onyebueke, 2015]. Aby
obejrze¢ mecz nie trzeba znac jezyka. Jest wiele innych sportéw, ktérych zasady sa duzo bardziej skom-
plikowane, jednak — pitka nozna to jezyk uniwersalny. Pitka nozna wszedzie jest taka sama — ma takie
same zasady, reguty, podobnie jak w przypadku sieci Mc Donald’s. Proces przejawéw mcdonaldyza-
i futbolu zauwazyli juz badacze na poczatku XXI wieku. W 2002 roku V.Duke opisatl w jaki sposéb
makdonaldyzacja (ujednolicenie standardow na catym swiecie) oraz disneizacja (czyli podkreslenie
odmiennosci od innych podobnych podmiotéw) wplywaja na pitke nozna. Jednym z przejawdéw mc-
donaldyzacji wedtug autora jest wzrost jakosci oprawy wizualnej, ale rowniez dostosowanie harmo-
nogramu rozgrywek pod transmisje TV, nie pod lokalnych kibicéw. Mecze przenoszone z tradycyj-
nych , sportowych popotudniowych sobo6t” na czas, gdy jest lepszy PrimeTime, czyli piatek wieczor,
niedzielna pora obiadowa, badz poniedziatkowy wieczor [Duke, 2002]. Pitka nozna niewatpliwie jednak
ulega procesowi mcdonaldyzacji. Chociaz rézni badacze podkres$laja inne wymiary tego procesu oraz
koncentruja si¢ na réznych jego aspektach. W odréznieniu Duke, C.Sandvoss przez proces mcdonal-
dyzacji wyjasnia wzrost ilosci rozgrywek. Badacz skupia si¢ na tym, ze Mc Doland’s cechuje dazenie
do jak najwiekszej wydajnosci pod wzgledem ekonomicznym przedsiebiorstwa, ktére dazy do mak-
symalizacji zyskow przy jak najmniejszym wykorzystaniu zasobow. Kluby pitkarskie (oraz Federacje
krajowe i miedzynarodowe) staraja si¢ do zwigkszac swoje zyski poprzez maksymalizacji wykorzysta-
nia swoich aktywoéw. Systematycznie zwiekszana jest liczba spotkan, turniejow miedzynarodowych
(rowniez reprezentacyjnych), aby wypelnia¢ luki w kalendarzu rozgrywek i maksymalizowac przy-
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chody za pomoca m.in. promocji, ktora idzie za tymi wydarzeniami [Sandvoss, 2003]. Ujednolicenie
rozgrywek, zwiekszenie ich ilosci, zwiekszenie ilo$ci transmisji spotkan, przenoszenie meczéw na pory
dopasowane do kibica globalnego, ktory moze oglada¢ mecze przed telewizorem — wszystko to jest ele-
mentem procesu, ktdry opisany zostat przez badaczy takich jak: Duke czy Sandvoss ponad 20 lat temu,
a nadal jest aktualne i coraz bardziej widoczne.

Kibice maja odmienne motywacje co z pewnoscia wptywa na réznice w ich podziale i przypisaniu
do danej grupy [Tamir, 2022]. Obecnie jednak duze znaczenie maja kibice, ktorzy nigdy nawet moga
nie pojawic sie na meczu, kibice globalni, ktérzy w odréznieniu od poczatkéw futbolu nie sg juz repre-
zentantami spolecznosci lokalnej. Kazdy rodzaj kibicow wymaga szczegdlnej uwagi i metody ukierunko-
wania motywacji — niektdrzy motywowani sg przez rodziny i swoje pochodzenie, zas inni przez samo
wydarzenie sportowe. Wielu badaczy w kontekscie wlasnych badan i obserwacji w inny sposob dzieli
kibicow przyjmujac inne kryteria. jedna z nich jest typologia Giulanottiego. Jest to niezwykle popular-
na typologia, wielokrotnie cytowana w literaturze branzowej. Autor tejze typologii dzieli kibicow
na nastepujace segmenty: Supporter, Follower, Fan, Flaneur [Giulianotti, 2004]. U Giulanottiego bar-
dzo waznym elementem przywigzania kibicow do marki jest lojalnos¢. Charakter lojalnosci w sporcie
jest bardzo wazny. W innych przedsigebiorstwach mozna zmieni¢ dostawce, gdy produkt czy ustuga
jest ponizej oczekiwan. Stad lojalno$¢ w innych branzach jest nizsza. W przypadku klubéw sporto-
wych lojalnos¢ jest dos¢ wysoka (nawet jesli obecnie klub nie spelnia ich oczekiwan). Dla wielu fanow
istnieje tylko jeden dostawca — ich ulubiona druzyna [Caulfield i Jha, 2022]. Giulianotti dzieli kibicéw
na nastepujace grupy. Supporter to kibic tradycyjny dtugotrwate i emocjonalnie zaangazowanie w klub.
Jego zaangazowanie moze by¢ wspierane innymi dziataniami (np. zakup gadzetow danego klubu), ale
nigdy nie moze by¢ zastapione przez tego rodzaju praktyki. Ten typ kibica jezdzi na mecze, kibicuje
druzynie i angazuje si¢ w zycie klubu. Jest on silnie zidentyfikowany z marka klubu, tradycja. Wyka-
zuje si¢ silng wiernoscia oraz lojalnoscia. Identyfikuje si¢ on rowniez z innymi kibicami, ktorych ce-
chuje podobne zachowanie. Follower wykazuje si¢ zaangazowaniem i przynaleznoscia do klubu. Jed-
nak jest to zaangazowanie posrednie np. poprzez media spotecznosciowe. Mimo posredniego zaanga-
zowania jest on z klubem na dobre i zte. Niezaleznie od réznych czynnikow identyfikuje sie z klubem
i nazywa jego kibicem. Follower moze by¢ przyciagniety do danego klubu ze wzgledu na jego histo-
ryczny charakter, danego zawodnika lub za sprawa atrakcji ideologicznych dla konkretnych zwolen-
nikéw 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 cecha wspdlna
jest identyfikacja z klubem, przynaleznos¢ do klubu, lojalnos¢. Ci kibice utozsamiaja si¢ z klubem nie-
zaleznie od wynikow sportowych, poziomu rozgrywek oraz infrastruktury, na ktdrej klub rozgrywa
swoje mecze. Nie oznacza to jednak, ze kluby moga dziata¢ nie zwracajac uwagi na potrzeby tych lo-
jalnych kibicow. W przypadku niezadowolenia sg oni w stanie broni¢ swoich intereséw [Leitner i in.,
2022]. W pozostatych dwdch segmentach znajduje sie¢ Fan oraz Flaneur [Giulianotti i Robertson, 2009].
Fan utozsamia sie z klubem, ale w mniejszym stopniu niz Supporter. Ich identyfikacja z zespolem jest
silna, jednak ich zaangazowanie jest symboliczne. Sa oni konsumentami produktu sportowego. Fla-
neur- (z francuskiego wtdczegi) sa to kibice, ktérzy utozsamiajq sie klubem, ktéry moze by¢ oddalony
od nich setki kilometrow i znaja go tylko z przekazu medialnego. W przeciwienistwie do poprzednich
grup nie nabyli mitosci do klubu w procesie socjalizacji. Sa to grupy kibicéw np. omawianego wcze-
$niej Manchester United, ktdre rozsiane sa po catym swiecie. Flanerzy sa docelowa grupa migdzynarodo-
wych kampanii zwigzanych z pitkg nozna [Bauer, 2019]. Sam autor tejze typologii okresla ten typ jako ki-
bicow, ktorzy przyjmuja konsumpcyjna forme identyfikacji z klubem, ktdra cechuje niska solidarnos¢.
Ich wybdr faworyzuje czesto po prostu moda, zwycieska passa oraz dostep do prestizowych imprez
na $wiecie. Dwie ostatnie grupy kibicéw (Fan i Flaneur) wptywaja na przychod z dziatalnosci komer-
cyjno-handlowej, na zasiegi klubow w social media (ktére determinuja wyzsze kontrakty sponsorskie
i Swiadcza o potencjale marketingowym klubu) czy przyczyniaja sie do zwigkszenia ogladalnosci me-
czOow w telewizji, co za tym idzie wigekszej walki o prawa do ich transmisji przez stacje telewizyjne
na calym swiecie. Z pewnoscia dzieki pandemii COVID-19, ktora spowodowat brak dostepéw do sta-
dionéw wielu kibicoéw zwrdcito dzigki autorefleksji uwage na to co powoduje, ze przychodza na me-
cze. Kibice moga podazac za druzyna przychodzac na mecze, ale réwniez za pomoca réznych innych
waznych kanaléw. Do tych kanaléw nalezy m.in. strona internetowa, telewizja, social media, ale réw-
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niez alerty SMS.W zaleznosci od motywagji kibica moze to stanowi¢ uzupeknienie meczu, badz jego sub-
stytut, jesli kibic nie odczuwa potrzeby pojawienia si¢ na stadionie. Czasami jednak brak mozliwosci na stadio-
nie nie wynika z niechg¢ci czy lenistwa, preferencji. Niektore grupy spoteczne majg utrudniong mozliwos¢ ogla-
dania meczow na zywo a mimo to sg kibicami, a ich motywacje majg podtoze socjologiczno-kulturowe. Wiaze
si¢ to z migracja ludnosci i jednoczesnym dostepem do telewizji, Zrodet internetowych. silna identyfika-
¢ja z klubem moze odbywac si¢ nawet bez mozliwosci uczestnictwa w meczach. Co najwazniejsze jed-
nak z perspektywy niniejszego opracowania — moze to prowadzi¢ to dywersyfikacji budzetu klubo-
wego przy odpowiedniej lokalizacji zasobu kibicéw za granica. Sg oni potencjalnymi nabywcami pro-
duktow licencjonowanych, moga wspierac finansowo klub bezposrednio lub dotaczac sie do akgji chary-
tatywnych organizowanych przez klub. R6zne motywacje powoduja koniecznos¢ dywersyfikacji pro-
duktu oraz dostosowanie m.in. infrastruktury do potrzeb kibicéw. Ma to istotny wptyw na przychody
klubu - gdyz posrednio, badz bezposrednio przychody tworza kibice. Powyzsze przyktady pokazuja, ze nie-
zaleznie od typu kibicowania — mogg mie¢ oni znaczacy wptyw na zarzadzanie klubem. Wplyw ten moze mie¢
charakter bezposredni. Kibic, ktory zakupuje karnety, przychodzi na mecze. Réwniez kibic, ktory dokonuje za-
kupow przez Internet np. produktow licencjonowanych. Bezposrednio wptyw maja tez stowarzyszenia
kibicow, ktére moga wywierac presje na zarzadzanie pod wzgledem podjecia pewnych decyzji, badz
wptacajac $rodki przez swoje stowarzyszenia. W sposob posredni kibice wptywajq na cate widowisko,
ktére samo w sobie moze przyciagac na mecz innych kibicéw, ogladajac mecze w TV, ktére powoduja,
ze dany klub jest bardziej atrakcyjny od innego pod wzgledem emisji. Istotny jednak jest fakt, Ze nie
zawsze wpltyw na klub jest pozytywny. Kibice moga swoim zachowaniem odstrasza¢ innych kibicéw
i inwestorow (np. dzialaniami chuliganskimi), badz przyczyniac si¢ do nakladania kar przez zwiazki
np. za uzycie pirotechniki, badz niestosowne zachowanie. Niewatpliwie jednak ciezko bytoby prowa-
dzi¢ jakikolwiek profesjonalny klub bez kibicow. Kibice sg filarem klubu sportowego. Z jednej strony
zapewniaja ciaglos¢ istnienia klubu (nawet w przypadku jego upadki daza do odbudowy klubu), z dru-
giej strony ksztattujg jego tozsamos¢. Kibice odpowiadaja rowniez za atmosfere, ktora jest tworzona
na stadionie (i poza nim). Kibice jednak sa niewatpliwie konsumentami, strong popytowa — dla klu-
béw, gdyz kupujacy bilety i pamiatki, ale sa rowniez strong popytowa dla sponsorow druzyny [Skin-
ner, 2010]. Bycie strong podazowa jest istotne z perspektywy problematyki niniejszej pracy. Wzrost
ilodci transmisji telewizyjnych, wzrost widzow przed telewizorami wplynal w sposéb bezposredni
na wzrost ekwiwalentu reklamowego. Reklame sponsora na stadionie moze zobaczy¢ kilka, kilkadzie-
siat tysiecy kibicow. Reklama w telewizji podczas meczu to juz zwigkszenie jej wartosci o kilkaset pro-
cent. Wigksza ogladalnos¢ w perspektywie dlugoterminowej powinna rowniez wptynac na wieksze
wplywy sponsorskie. Konieczna jednak do tego jest wiedza oraz dostep do informacji — m.in., ktére
elementy stadionu sa najbardziej widoczne w telewizji, a ktére miejsca reklamowe sq w ogole nie wi-
doczne w telewizji. Mapy takie skierowane sa na kibicow przed telewizorami, ktorzy sa strong popy-
towa dla sponsoréw. Sponsorzy, ktorzy chca dotrzec¢ do jak najwigkszej ilosci 0osob wsroéd potencjal-
nych odbiorcow telewizyjnych beda dazy¢ do umieszczenia swoich reklamowych widocznych dobrze
podczas transmisji telewizyjnych — nawet jesli nie beda wiedziec ich kibice na stadionie. Doskonale
widac to na rysunku 1., ktéry pokazuje, ze najwigksza wartosc (czyli najwiekszy wygenerowany ekwi-
walent reklamowy) maja bandy statyczne, ktore nie sa widoczne z trybun, ale przez wigkszos¢ meczu
sq widoczne w transmisji telewizyjnej.

Rysunek 1. jednoznacznie pokazuje, ze najatrakcyjniejsze miejsca reklamowe, czyli takie, ktéry sa
najbardziej widoczny przez najwigksza liczbe osob (kilkanascie tysiecy odbiorcow przed telewizorami)
sa najefektywniejszym nosnikiem informacji o sponsorze. Przektada sig¢ to na wzrost jego usatysfakcjo-
nowania oraz realizacje zalozonych celow. Nastepujace trendy jednoznacznie swiadcza, ze istotnym
elementem sa kibice, ktorzy konsumuja produkt sportowy na odlegtosé. Bledne jest przeswiadczenie,
ze w przypadku globalnych marek trzonem klubu sa kibice na stadionie, co rowniez pokazujq badania
ilosciowe.
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Rysunek 1. Mapa ekspozycji dla Stadionu Ludowego w Sosnowcu

Zrédto: Pietrzyk, 2021

WYNIKI BADAN

Na podstawie corocznych raportow sieci Deloitte dokonano analizy przychodéw TOP20 klubéw pitkar-
skich na trzech ptaszczyznach w latach 2015-2021. Pierwsza z plaszczyzn byly przychody z dnia meczo-
wego, czyli sprzedaz biletow, karnetow oraz stref hospitality. Druga ptaszczyzna byly przychody z praw
telewizyjnych. Trzecig przychody komercyjne, czyli przychody sponsorskie, przychody z merchenda-
singu oraz innych dziatart komercyjno-handlowych, ktére wykonuje klub. Analiza nie zawiera salda
transferowego z uwagi na rozktad w czasie ptatnosci miedzy klubami. Zagregowane dane z raportéw
w sezonach 2015/2015 — 2020/2021% znajduja si¢ w tabeli 1. W wierszach znajduja sie¢ sezony, w ktérych
przeprowadzona zostata analiza danych klubéw, ktére w danym sezonie osiagnety najwyzsze przycho-
dy z réznych zrddet. Jest to 20., klubow, ktore odnotowaly najwigeksze przychody we wszystkich profe-
sjonalnych ligach. W wierszach przychody zostaly podzielone na trzy kategorie.

Tabela 1. Skumulowana struktura przychodow 20 klubéw, ktore osiagnety w danym sezonie najwyzszy przychéd.

Przychéd Dzien meczowy Prawa telewizyjne Komercyjne Suma
2015/2016 7,417,600 mln euro 18% 39% 43%
7 417 600 000,00 € 1335 168 000,00 € 2 892 864 000,00 € 3189 568 000,00 € 7 417 600 000,00€
2016/2017 7,900 mln euro 19% 38% 43%
7900 000 000,00 € 1501 000 000,00 € 3002 000 000,00 € 3397 000 000,00 € 7900 000 000,00 €
2017/2018 8,344 mln euro 17% 43% 40%
8354 000 000,00 € 1420 180 000,00 € 3592220 000,00 € 3341 600 000,00 € 8 354000 000,00 €
2018/2019 9,274 mln euro 16% 44% 40%
9 274 000 000,00 € 1483 840 000,00 € 4 080 560 000,00 € 3709 600 000,00 € 9 274 000 000,00 €
2019/2020 8,162 mIn euro 15% 39% 46%
8162 000 000,00 € 1224 300 000,00 € 3183 180 000,00 € 3754 520 000,00 € 8162 000 000,00 €
2020/2021 8,187 mIn euro 1% 56% 43%
8187000 000,00 € 81 870 000,00 € 4584 720 000,00 € 3520410 000,00 € 8187 000 000,00 €
SUMA: 49 294 600 000,00 € 7 046 358 000,00 € 21 335 544 000,00 € 20912 698 000,00 €
pri:f;tvy 14,29% 43,28% 42,42%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Deloitte, 2022)

2 Ostatni dostepny raport na dzien 12.12.2022.
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Od 2015/2016 roku nastepowat wzrost w facznych przychodach dwudziestu najzyskowniejszych klu-
bow pitkarskich na swiecie. W sezonie 2015/2016 kluby pitkarskie osiagnety przychéd -7 417 600 000,00
€, czyli siedem miliarddw czterysta siedemnascie milionéw szes¢set tysiecy euro. Przychdd, ktéry byt
bliski 7,5 miliardow euro za sezon zostal 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 klubow wzrosty o 6,50% w stosunku do ubieglego sezonu. W sezonie 2017/2018 o 5,75% w sto-
sunku do sezonu 2015/2016. W sezonie 2018/2019 wzrosty o 11,01% w stosunku do ubiegtego sezonu,
a o ponad 25% w stosunku do sezonu bazowego 2015/2016. Sezon 2018/2019 byt ostatnim sezon, ktéry
zostal przeprowadzony przed pandemig COVID19.

W sezonie 2019/2022, ktoéry zostat przerwany pandemia COVID19 w marcu 2020 roku, po rozegra-
niu ponad potowy spotkan. Zmiany w przychodzie zostaty przedstawione na rysunku 2.

Rysunek 2. Laczne przychody klubéw w sezonach 2015/2016 — 2020/2021
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie tabeli 1.

Rysunek 2 pokazuje, ze roznice w przychodzie w analizowanych klubach nie byly znaczaco rézne.
Mimo pandemii brak jest widocznych ekstremdéw w okresie 5 oraz 6. We wszystkich analizowanych
klubach do konca sezonu 2019/2020 kibice nie wrocili juz na boiska — co miato wptyw na przychody
klubow pitkarskich. Przychody z biletéw mialy znaczacy wplyw w badanym okresie w strukturze
przychodow klubow pitkarskich. Do sezonu 2019/2020 przychody z dnia meczowego generowaty
okoto 17,4% przychodow czotowych kluboéw pitkarskich. W sezonie 2019/2020 byto to juz 15% — jed-
nak warto zaznaczy¢, ze pandemia przerwala rozgrywki w drugiej potowie sezonu, co skutkowato juz
sprzedaza karnetow, stref VIP. Widoczny brak udziatu przychodéw wida¢ w sezonie 2020/2021, gdzie
przychody z dnia meczowego wyniosty tylko 1% w strukturze przychodéw klubéw. taczny przychod
z biletow w 20 analizowanych klubach wyniost — 81 870 000,00, czyli raptem prawie 82 milionow.
Doktadna udziat w przychodéw klubéw mozna zaobserwowac na rysunku 3. Ukazane zostaty zmia-
ny w przychodach klubéw z TOP20 wedlug raportu Deloitte. Zauwazalny jest spadek do 1% udziatu
w przychodach z biletéw, mimo mniej widocznych spadkéw przychodéw. Giéwnie za sprawa pod-
wyzszenia przychoddw z transmisji telewizyjnych.

Rysunek 3. Struktura przychodow analizowanych klubow
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie tabeli 1.



80 Adrian Pietrzyk

Istotnym elementem jest fakt, ze wraz ze spadkiem przychoddéw z dnia meczowego w sezonach
2019/2020 oraz 2020/2021 widoczny jest wzrost przychoddw z praw telewizyjnych. W drugim etapie
przeanalizowane zostalty wszystkie poszczegdlne komponenty przychodéw klubéw pitkarskich.

Rysunek 4. Zmiany w przychodach analizowanych klubow pitkarskich

Dzieri meczowy B Prawa telewizyjne Przychody komercyjne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie tabeli 1.

Na rysunku 4., mozna zauwazyg¢, ze gtéwnymi zZrédtami przychodow klubéw sa przychody z praw
telewizyjnych oraz przychody komercyjne. Jednak warto zauwazy¢, ze poszczegdlnych sezonach ich
udzial w ogolnym budzecie jest zmienny. Zauwazalne tempo wzrostu pojawilo si¢ dopiero po sezonie
covidowym. Dokonano analizy poszczegolnych zmian w przychodach. W tabeli 2. Dokonano analizy
przychoddw z dnia meczowego, w tabeli 3., przychody z praw telewizyjnych, a w tabeli 2., przychody
z komercyjne.

Tabela 2. Przychody z dnia meczowego

Sezon Dzien 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

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie tabeli 1.

W analizowanym okresie najwyzsze wpltywy z dnia meczowego uzyskane zostaty w sezonie 2016/2017
i wynosity one ponad pottorej miliarda euro. Znaczacy spadek mozna byto zauwazy¢ dopiero w sezo-
nie 2019/2020 oraz 2020/2021. W sezonie 2020/2021 wynidst 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. Srednio
na przestrzeni sezondéw 2015-2017 — 2018/2019 kluby czolowe tacznie generowaly okoto 1 435 047 000,00
euro. Czotowe kluby zmniejszyly Srednio 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

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie tabeli 1.

Zamkniecie stadionow dla kibicow istotnie wplyneto na ogladalnos¢ meczow w telewizji. W sezonie
2020/2021 wplywy z praw telewizyjnych osiagnely rekordowa wartos¢ ponad 4,5 miliardéw euro. Jest
to wzrost w stosunku do sezonu 2019/2020 o 44,03% oraz 12,36% w stosunku do sezonu 2018/2019. Ich
udziat w strukturze przychodéw w sezonie 2020/2021 wynidst 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

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie tabeli 1.

Zmiany w przychodach komercyjnych nie wykazywaty tendencji do wahan. W sezonie 2019/2020
w poréwnaniu do wplywow z praw telewizyjnych oraz dnia meczowego nie zanotowaty one zna-
czacego spadku ani wzrostu, podobnie w sezonie 2020/2021. Jednak wiaze si¢ to z faktem, Ze umowy
te zawierane sa na dluzszy okres i wahania te moga wynikac¢ ze zmian rynkowych. Zmiany procen-
towe nie sa tak widoczne jak w przypadku praw telewizyjnych czy dnia meczowego. Na podstawie
analizy danych znajdujacych si¢ w tabeli 1. mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze COVID byt dotkliwy
dla klubéw sportowych pod wzgledem spadku przychodéw z dnia meczowego. W sezonie czotowe
kluby stracily okoto 17,49% przychodu wzgledem przychodow z roku ubieglego. W sezonie 2020/2021
ponad 93% przychodow z tego strumienia wzgledem sezonu 2019/2020 oraz ponad 94% wzgledem
sezonu 2018/2019. W sezonie 2020/2021 udzial przychodow z tego strumienia przychodu byl margi-
nalny i $rednio wynidst okoto 1%. Jednak zauwazalny jest wzrost przychodéw z praw telewizyjnych,
ktory byt rekordowy i w ostatnim badanym okresie (2020/2021) wynidst prawie 4,6 miliarda euro.
Co daje wzrost 0 44,03% wzgledem sezonu 2019/2020 oraz ponad 12,36% wzgledem sezonu 2018/2019.
Wptywy z dziatant komercyjnych, sprzedazy i sponsoringu nie ulegty wiekszym zmiang przez COVID
a jego skupienie byto wokot sredniej i miescilo si¢ w przedziatach pomiedzy 3 189 568 000 — 3 754 520
000 euro. Jednak dziatania w sezonie 2020/2021 spowodowaly zminimalizowanie strat zamknieciem
stadiondéw dla kibicéw dzigki dziataniom skierowanym na kibicéw globalnych — co za tym idzie wiek-
sze wplywy z transmisji oraz brak istotnych spadkow z tytutu dziatart komercyjnych. W tym miejscu
mozna udzieli¢ odpowiedzi na zadanie pytanie badawcze — jak zmienita si¢ struktura przychodéw naj-
bogatszych klubow pitkarskich? Struktura przychodéw widoczna jest na wykresie 2., mimo znaczace-
go spadku przychoddw z dnia meczowego, kluby zrekompensowaly te straty przychodami z praw te-
lewizyjnych, ktore stanowity filar ich przychodéw. Udzielajac odpowiedzi na drugie pytanie badaw-
cze na podstawie tabeli 1., mozna uzyskac¢ odpowiedz na drugie pytanie badawcze. Kluby w sezonie
2020/2021 zanotowaty spadek z tytutu dnia meczowego o ponad 93% w stosunku do sezonu 2019/2020
oraz 94,5% w stosunku do sezonu 2018/2019, ktéry w sezonie 2020/2021 stanowil zaledwie okoto 1%
w strukturze przychodéw klubu — co jest odpowiedzig na trzecie pytanie badawcze.
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DYSKUSJA

COVID niewatpliwie wptynat na fakt, ze kibice nie mogli wspottworzy¢ widowiska jakim jest udziat
w meczu pitki noznej na zywo. Jednak, w przypadku, w ktérym najlepsze kluby sa markami ogdlno-
$wiatowym brak kibicow zrekompensowaty szybkie dziatania ligi oraz dostosowanie si¢ do warunkow.
Brak mozliwosci wpuszczania kibicow zrekompensowany zostat poprzez zwigkszenie ilosci transmisji.
Co za tym idzie po pierwsze wigksze wplywy z transmisji, po drugie zwigkszenie widocznosci sponso-
réw za pomoca najbardziej nosnego medium jakim telewizja. Tematem dalszych badan bedzie raport
z pierwszego w pelni postcovidowego sezonu, czyli 2021/2022, w ktdérym obostrzenia w peni lub catosci
zostaly zniesione w czotowych klubach oraz pdzniejsze. Jednak przy odpowiednim wykorzystaniu srod-
kéw masowego przekazu oraz odpowiedniej polityce biletowej ponowny wzrost wptywow z biletow
moze by¢ determinantem powrotu przychodéw najbogatszych klubow do bariery 9 miliardoéw. Jednak
mozliwos¢ generowania przychoddéw nadal wyzszych niz w sezonach do 2017/2018 bez udziatu kibi-
codw, bez wptywdw z biletéw ukazuje, ze tak naprawde trzonem klubow o zasiegu miedzynarodowym
sq kibice miedzynarodowi, ktorzy ogladaja transmisje, dokonuja zakupdw w sklepach internetowych
i przyczyniaja si¢ do generowania przychodow w inny sposéb niz tylko zakup biletu i karnetu. Efekty
pandemii bedg widoczne jeszcze przez wiele sezondéw. Jednak jak bedzie prezentowac sie udziat wpty-
wow z biletéw w ogolnym rozrachunku przychodéw klubu? Bedzie to zapewne tematem rozwazan na-
stepnych prac. Kluby jednak powinny skupi¢ si¢ na wykorzystywaniu szans, ktére data im pandemia,
czyli zwigkszenie ogdlnej cyfryzacji spoteczenstwa oraz szukanie sposob na czerpanie z tego przychodu
za pomoca pakietéw subskrypcyjnych, dostepu do limitowanych tresci czy promocji partneréw niestan-
dardowymi rozwigzaniami. Wykorzystanie danych szans opiera si¢ na rywalizacje o dane zasoby, kto-
re moga by¢ kluczowe do znalezienia okazji i jej wykorzystania. Jednym z takich zasobow jest wiedza,
ktora jest zasobem pierwotnym, ktory pozwala na zdobycie innych zasobdéw a zarazem jest zasobem,
ktory nie ulega dewaluacji. Wiedza moze by¢ zrodtem informadji o okazjach, ale réwniez zasobem, ktory
klubom pitkarskim pomoze te szanse wykorzystac. Jednak, czy kluby wykorzystaly pandemie? Odpo-
wiedzi na to pytanie bedzie mozna probowac szukac za kilka sezondéw, co bedzie dalszym celem moich
przysztych badan.

ZAKONCZENIE

Pandemia znaczaca wplyneta na zycie prawie kazdej osoby na swiecie. Znaczaco wptyneta na biznes,
sport, kulture, rozrywke. Niewatpliwie, mozna doszukiwac sie skutkéw pandemii na réznych ptasz-
czyznach funkcjonowania przemystu sportowego — spotecznej, marketingowej, sportowej, finansowej,
gdyz caty ekosystem sportowy jest zlozony z wielu podmiotéw od akademii po sponsoréw przez ki-
bicow. W artykule skupiono si¢ na aspekcie skutkéw finansowych. Analizujac przychdd na podstawie
raportow Deloitte mozna wywnioskowac¢, ze kluby TOP20 klubow pitkarskich stracito okoto 2 miliar-
dy euro w skali dwdch sezonéw (2019/2020 oraz 2020/2021). Sezon 2019/2020 przynidst klubom okoto
12% strat do sezonu poprzedniego i zmniejszyt przychdd z ponad 9,2 miliarda euro do ponad 8,1 mi-
liarda euro. Sezon 2020/2021 odbil si¢ podobnie finansowo na klubach, ktére wygenerowaty tacznego
przychodu okoto 8,18 miliarda euro, czyli nieznacznie wiecej niz w sezonie 2019/2020, jednak nadal
mniej niz w ostatnim przed pandemicznym sezonie 2018/2019 o okoto 11,72%. Badania jednak poka-
zaly, Ze wraz z drastycznym spadkiem przychodow z dnia meczowego (w sezonie 2020/2021 o0 93,31%
w stosunku do sezonu 2019/2020 oraz 94,48% w stosunku do sezonu przed covidowego) oraz zmniej-
szeniem udziatu dnia meczowego w budzetach klubow z najwyzszym przychodem wzrdst udziat in-
nych komponentow, ktéry pomdgt zminimalizowac straty. Do pandemii udzial przychodow z dnia
meczowego stanowit okoto 18% budzetow klubéw i byt jednym z trzech filarow jego przychodu.
W sezonie 2020/2021 udziat tego komponentu wyniost zaledwie 1%. Mimo tego, kluby z TOP20 zanoto-
waly przychody wyzsze niz w sezonach 2015/2016 czy 2016/2017 i nieznacznie nizsze nize niz w sezo-
nie 2017/2018. Swiadczy to o fakcie, ze trzon przychodéw klubéw sportowych nie stanowia juz kibice
lokalni a kibice $wiatowi, ktérzy zasilaja klub w sposdb posredni — ogladajac mecze, dzieki czemu
kontrakty telewizyjne staja si¢ bardziej lukratywne, kupujac klubowe gadzety i akcesoria, czy korzy-
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stajac z ustug sponsorow klubu, dzigeki czemu kluby kontrakty stajg si¢ wyzsze. Nawet mimo braku
kibicow na stadionach, kluby o zasiegu miedzynarodowym, czyli analizowane TOP20 potrafity wyge-
nerowac tacznie kilku miliardowe przychody.
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