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Prowadzenie dziatalnoSci gospodarczej na rynku oferujgcym coraz wiecej produktow i ustug
wymaga od przedsiebiorcow zastosowania réznorodnych dziatai marketingowych, ktore maja
na celu zwiekszenie zainteresowania potencjalnych klientéw ich oferta. Dziatania te stuzg
wzbudzeniu  ws$rdéd odbiorcow  zainteresowania produktami, umozliwiajg wykreowanie
pozytywnego wizerunku ich producentdw, a przede wszystkim zwiekszajg znajomo$¢ marki
oferowanych towaréw, co ma niebagatelne znaczenie i niejednokrotnie znajduje bezposrednie
przetozenie na zwiekszenie przychodow i skali dziatania przedsigbiorcy. W przypadku sportu
dziatania te musza by¢ prowadzone w taki sposob, aby zainteresowa¢ i zmotywowaé rézne
grupy spoteczne nie tylko do ogladania imprez sportowych, $ledzenia informacji na temat
wydarzen sportowych ale réwniez do czynnego uprawiania sportu.

Na rynku sportowym dziatania te sg uzaleznione migdzy innymi od:

+ liczby widzow ogladajgcych widowiska sportowe,

+ wzrastajgcego zainteresowania medidw transmisjami  wydarzen
sportowych,

+ coraz wyzszej wartosci obrotow i zyskdw generowanych na rynku
sportowym,

+ kreowania sportowcow z wizerunkiem ,gwiazdy",

* rozwoju sponsoringu sportowego,

+ globalizacji sportu,

+ panujgcej mody na zgrabng wysportowang sylwetke,

* troski spoteczenstwa o zdrowie itp.

RYNEK SPORTOWY | JEGO ELEMENTY

Cechy rynku sportowego i mozliwosci dziatan marketingowych zorientowanych na sport
podejmowato wielu autorow w swych opracowaniach. W sposob najbardziej kompleksowy
opisat je Bernard Mullin w 1985r, ktéry jest uznawany za ojca marketingu sportowego
(patrz:tabela 1)

Tabela 1. Cechy rynku sportowego wg B. Mullina

KATEGORIE CECHY

morganizacje sportowe jednoczes$nie ze sobg wspotpracujg i rywalizujg
Rynek mkonsument na rynku sportowym zwykle uwaza sie za eksperta,
mwystepuje wysoka fluktuacja popytu;
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mprodukt sportowy jest niematerialny i subiektywnie oceniany,
mwynik rywalizacji sportowej jest nieprzewidywalny, wiec menedzer nie
moze zapewni¢ nabywcom oczekiwanego efektu,

Produkt msportjako produkt najczesciej jest konsumowany publicznie,
msport jest produktem oferowanym zaréwno na rynku B2C i B2B,
mukierunkowane na efektywno$¢ dziatania marketingowe powinny
koncentrowac sie w szczegoInosci na produkcie poszerzonym,
msport jest uniwersalnym nosnikiem przekazu i odwoluje sie do
wszystkich przejawdw zycia spotecznego;

mcena, jakg ptaci konsument za ogladanie widowiska, jest jedynie

czescig 0golnego poziomu jego wydatkdw,

mczesto ceny sg ustalane na poziomie mozliwym do zaakceptowania
Cena przez nabywce, a nie z mysla o catkowitym pokryciu kosztow

organizacji sportu,

mtrudno jest ustali¢ cene jednostkowg metodami tradycyjnymi,

mdochocfy posérednie (np. sprzedaz praw do transmisji), sg czasem

wyzsze od dochoddw bezposrednich (np. ze sprzedazy biletow);

m podstawowy produkt sportowy, jakim jest czynno$¢, nie wymaga
Dystrybucja organizacji, dystrybuciji fizycznej, gdyz jest Swiadczony, dostarczany i
konsumowany w jednym miejscu i czasie;

mmedia poprzez emisje wydarzen sportowych promuja sport,
m  menedzerowie zabiegajg 0 pozytywny wizerunek organizacji
Promocja sportowej, natomiast media i sponsorzy koncentrujg sie na tycn
aspektach sportu, ktére podwyzszajajego ogladalnosc,
m  wiele firm wykorzystuje pozytywne postrzeganie sportu w swoich
dziataniach promocyjnych.

H. Appenzeller (eds,), Succesful Sport Management, Charlotteville, Michie 1985, s. 15 - 22;
cyt. za Z. Waskowski, Relacyjny model rynku sportowego i jego marketingowe implikacje,
www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=79376

Uproszczony model rynku sportowego zostat opracowany przez M. Shanka. Zakfada on,
ze rynek ten tworzg dwie grupy podmiotéw (odbiorcy i dostawcy) oraz produkty sportowe,
ktdre stanowg przedmiot wymiany.2

Za dostawcOw uznaje sie te podmioty, ktore dziatajg bezposrednio na rzecz sportu lub
go bezposrednio wspierajg czyli takie, ktdre funkcjonujg na rynku sportowym
i traktuje go jako swoj podstawowy obszar dziatania.

W grupie dostawcow przyjmuje sie trzy typy podmiotow:

* Kkluby sportowe oraz pozostate organizacje kultury fizycznej, do ktérych nalezy
zaliczy¢ m.in. szkoly sportowe, zwigzki sportowe, osrodki sportowo-rekreacyjne itp.;

+ podmioty produkujgce i dystrybutorzy, np. obuwie, odziez oraz sprzet sportowy;

+ ustugi zwigzane ze sportem, np.. agent sportowy reprezentujacy sportowcow lub
kluby, wypozyczalnie sprzetu sportowego, serwis sportowy, biura turystyki sportowej,

W modelu wyodrebni¢ mozna takze dwie grupy odbiorcow:

2M.D. Shank, Sports Marketing, Prentice Hall, New Jersey 2002, p. 11-45
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+ osoby fizyczne, tj. widzowie i uczestnicy biorgcy aktywny udziat w zajeciach
sportowych (rynek débr konsumpcyjnych - B2C),

+  podmioty gospodarcze, ktére sg zainteresowane wykorzystaniem sportu w celach
komercyjnych, np. sponsorzy, podmioty nabywajgce prawa do transmisji sportowych czy
tez prawa do nazwy klubu lub wizerunku sportowca (rynek débr inwestycyjnych - B2B).

Zgodnie z definicja rynku3 relacje na rynku sportowym jakie zachodzg miedzy
dostawcami i odbiorcami majg charakter wymiany débr materialnych, ustug lub informacji.
Efektywno$¢ podmiotéw dziatajgcych na rynku sportowym jest uzalezniona, tak jak na
innych rynkach branzowych, od zastosowania odpowiednich dziatah marketingowych.

MARKETING SPORTOWY

Mimo pewnych rozhieznosci wiekszo$¢ badaczy skiania sie ku stwierdzeniu, ze
marketing sportowy nalezy rozpatrywa¢ na dwdch ptaszczyznach, jako:4

+ marketing sportu - oznacza prowadzenie dziatalnosci polegajacej na wytwarzaniu i
sprzedazy produktow lub ustug sportowych z wykorzystaniem zasad marketingu;

* marketing ,przez" sport. - oznacza wykorzystanie przez dowolne
przedsiebiorstwo wizerunku sportowca, symboli i barw klubowych, symbolu
olimpijskiego itp. w strategii komunikowania sie z wtasnymi klientami.

Marketing sportowy nalezy uzna¢ za forme marketingu ustug. Zgodnie z definicja
Amerykanskiego stowarzyszenia Marketingu (AMA), ,ustugi to czynnosci, korzysci i zadowolenie
oferowane na sprzedaz lub $wiadczone w zwigzku ze spizedaza przedmiotow materialnychs, z
czego wynika, ze imprezy sportowe sg tego rodzaju ustugami. W dziataniach marketingowych
stosowane sg programy marketingowe z wykorzystaniem tzw. 7P (produkt, cena, dystrybucja,
promocija, personel, Swiadectwo materialne, proces $wiadczenia ustugi)6, do ktérych mozna z
pewnoscig dodac takie instrumenty jak nastrj (elementy przyciggajace i wzmacniajace
przychylnos$¢ klienta do kupna danego produktu, np. zakup gadzetoéw reklamowych podczas
waznego meczu reprezentacji Polski) i wydarzenia (np. sponsorowane imprezy sportowe
realizowane przez dzialy public relations).7

Marketing sportowy rozni sie od marketingu tradycyjnego ustug koniecznoscia dziatania
na dwdch rynkach, tzn. na rynku ustug sportowych, gdzie odbiorcami sg kibice
uczestniczacy w imprezach sportowych oraz na rynku sponsoringu, na ktérym organizacje
sportowe wystepuja jako podmioty poszukujgce sponsoréw, a potencjalni sponsorzy
stanowig grupe docelowa do ktdrej skierowane sg dziatania marketingowe.8

Podmioty rynku sportowego, zwiaszcza organizacje sportowe, w coraz wiekszym
stopniu musza poddawac sie wymogom rynku. Dziatania marketingowe tych organizacii
powinny respektowaé oczekiwania i zaspokaja¢ potrzeby klientdw tego rynku. Stad tez,
wynika rosnace zapotrzebowanie na wykwalifikowanych menedzerow marketingu
sportowego, ktorzy beda potrafili wdrozy¢ zasady orientacji marketingowej w ksztattowaniu
relacji z pozostatymi uczestnikami tego rynku.

3 Rynek to 0gdl stosunkéw wymiennych (towarowo - pienigznych) migdzy sprzedajacymi, ktérzy oferujg do
sprzedazy towary i ustugi po okre$lonej cenie (czyli zgtaszajg podaz), a kupujacymi, ktérzy wyrazajg che¢
zakupu tych towaréw i ustug popartg odpowiednimi Srodkami ptatniczymi (czyli zgtaszajg popyt); S. Miynarski,
Badania rynkowe w warunkach konkurencji, Oficyna Wydawnicza Fogra, Krakéw 1995, s. 9

4 B. Mullin, S. Hardy. W. Sutton, Sport Marketing, Human Kinetics, Champaign 2000, s. 8 - 9;

cyt. za Z. Waskowski, Relacyjny model rynku sportowego ijego marketingowe implikacje,
www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=79376

5por: A. Romanski, Oddali swéj klub, ,Gazeta Wyborcza, Sport, 8.09.2003

6 A. Panasiuk, Marketing ustug turystycznych, PWN, Warszawa 2005, s. 67-69

7 Por: J. Zalejski, Polityka promocji w przedsiebiorstwie, WSFiZ, Biatystok 2001, s. 33

8 A Sznajder, Marketing sportowy - koncepcja i uwarunkowania, ,,Marketing i Rynek”, nr 12,2003, s.11
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