MOBLILEHNS1 UX TUBKOCTW, MPUCMOCO6ASEMOCTH, B TOM YKCE, UHHOBALMOHHOIO
noTeHuuana;

b. NpPo6/MeMbl WHHOBALMOHHOW [esTeNbHOCTU 3KOHOMWKM Pecny6nnku Benapych,
06YC/IOBMIEHHbIE MEPEXOAOM 0T  aAMUHUCTPATUBHO-KOMAHZAHBIX K PbIHOYHBIM
METOZaM YnpaBneHus;

C.  Mpo6ieMbl MHHOBALWOHHOI fesTesbHOe™ B CTPOUTENbHOW OTPOCAM, B CBA3W CO
CMeunpuKoil  CTPOUTENbHOrO  NPOM3BOACTBA  (KOMMAEKCHbI  XapakTtep
CTPOMTENLHOIO MPOM3BOACTBA, 4/IMTENBHOCTL MHHOBALMOHHOTO LKA U T.4,.).

SPORTOWY MARKETING PARTNERSKI

mgr inz. Agnieszka Widawska
Politechnika Czestochowska, Polska

Streszczenie Niniejszy artykut dotyczy wykorzystania najnowszych osiagnieé
marketingu partnerskiego w sporcie. Marketing w sporcie jest relatywnie nowg i bardzo
ekscytujacag dziedzing Wykorzystanie w nim marketingu partnerskiego, ktory jest dzi$
najlepsza forma tworzenia, utrzymywania i wzhogacania wiezi z klientem wydaje sie by¢
najlepszym z rozwiazan jakie moze zastosowaé menedzer w swojej dziatalnosci
skierowanej przeciez na odniesienie sukcesu na rynku.

Marketing, mimo ze jest dziedzing mioda, stale tunacnia sw'oja pozycje jako
niezbedny element proceséw gospodarczych, jako doceniana przez kazdg firme
praktyczna umiejetno$¢. Staje sie niewatpliwie synonimem nowoczesnego postepowania
i rzeczywistym Zzrédtem rozwoju w warunkach nasilajacej sie w'alki konkurencyjnej
Niewatpliwie potrzeba marketingu jest powszechnie uswiadomiona. Sama dziedzina ma
bogaty dorobek, bogatg historie i dziata w szybko zmieniajgcym sie otoczeniu, gdzie
wzajemnie oddziatujg na siebie czynniki ekonomiczne, technologiczne, prawne,
kulturowe etc. Marketing jest dziedzing dynamiczng i ciagle sie rozwijajaca, ciagle
jednak pojawia sie pytanie jaki to ma by¢ marketing.

Tradycyjny poglad interpretujacy marketing jako serie dziatan zmierzajacych do
zawarcia transakcji (wymiany towarowo-pienieznej) wydaje sie przestarzalty i wymaga
pewnych zmian. Zauwazalna jest juz dzisiaj zmiana natury wzajemnych zwigzkéw z
nabywcami. Obrazowo méwiac, punkt ciezkosci zaczyna sie przesuwaé z dazenia do
zawarcia transakcji na dziatania zmierzajgce do budowy trwalej wiezi z konsumentem
opartej na zaufaniu, lojalnosci, wiarygodnosci, a moze nawet przyjazni przedsiebiorstwa
i klienta bedgcego zaangazowanym partnerem.

Istotg marketingu partnerskiego, bo o nim jest tutaj mowa, jest tworzenie,
utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem. Jakos$¢, obstuga klienta i dziatalnos$¢
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marketingowa muszg by¢ potgczone w cato$€. Marketing partnerski polega wtasnie na
zintegrowaniu tych trzech elementéw i uruchomieniu ich potagczonego potencjatu.1

Ponizsza tabela pokazuje tendencje jakie pojawiaty7sie w trakcie rozwoju dziedziny
marketingu. Mozna dostrzec réznice pomiedzy trzema rodzajami marketingu i korzysci
wynikajgce ze stosowania marketingu partnerskiego.

Tabela 1 Tendencje w rozwoju marketingu

wczoraj dzisiaj jutro
MARKETING MARKETING MARKETING
MASOWY WYSPECJALIZOWANY ZINDYWIDUALIZOWAN
Y
Wszyscy Klienci traktowani Rynek podzielony jest na Rynek jest silnie
s segmenty, roznigce  sie zindywidualizowany.
w taki sam spos6b. miedzy sobg w sposob Oferta dostosowana do
zasadniczy, jednak klienci potrzeb indywidualnego
w ramach jednego Klient.
segmentu maja

przynajmniej jedna ceche
wspblng, najwazniejszg z
punktu widzenia
przedsiebiorstwa. Klienci w
ramach jednego segmentu
traktowani sgjednakowo.

Zrédto: M Szuman, P. Dobski, Marketing bezpo$redni, Wyd. Infor, Warszawa 1997, s.
15.

W wyniku rozwoju marketingu, na przestrzeni lat pojawit}' sie nowe koncepcje
akcentujgce postrzeganie i traktowanie konsumenta jako indywiduum. Konsumenci stajg
sie bowiem coraz mniej stereotypowi, przejawiajg postaw}- aktywne, sg krytyczni wobec
dziatari przedsiebiorstw i oferowanych im produktéw i ustug. Wynika to z
indywidualizacji styléw zycia konsumentdw, z ich dgzenia do indywidualnego rozwoju,
do ekspresji jednostki. Tradycyjne modele spoteczne, relatywnie stabo zr6znicowane, sg
zastepowane przez modele  odzwierciedlajace wzrost wymagan konsumentéw, duza
zmienno$¢ i zréznicowanie ich zachowan na rynku. W z.wigzku z tym zarysowuje sie
obraz konsumenta zbuntowanego, wolnego. Konsumenci sg coraz trudniejsi do
usatysfakcjonowania, gdyz majg wyrazne potrzeby i oczekiwania, bedace wyrazem
aktywnego stosunku do przemian zachodzgcych w otoczeniu. Dgzg do racjonalizacji
swych zachowan, doktadnej analizy wydatkéw, dlatego nie sgjuz gotowi reagowac na
kazdy bodziec uruchamiany przez marketing.

1Payne A ,Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996.
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Nowe tendencje w marketingu sportowym, koncentrujgce sie na jakosci, obstudze,
wartosci i zadowoleniu jako podstawie budowania i umacniania wiezi z klientem nie
powstaty, jak mogtoby sie wydawa¢, na gruncie amerykanskim. Najwiekszy wktad w ich
rozw6j wniesdli: Ch. Gronroos, E. Gummesson, U. Lehtien i R. Norman w krajach
skandynawskich, a w Wielkiej Brytanii: M. Christopher, A. Payne i D. Ballantyne.1
Przedstawiona tabela pokazuje autoréw marketingu wiezi (bezposrednie tlumaczenie
Relationship Marketing, inaczej marketing partnerski, powiazan, interakcji, relacji lub

w'iezi) i proponowane przez nich definicje.

Tabela 2. Nowe koncepcje marketingowe

Koncepcja Definicja
Micro marketing Prawidtowo zastosowany marketing
przemawia do konsumenta osobiscie,
traktujac go jako indywiduum.

Maxi marketing Bezposredni kontakt, dialog i
powigzania z indywidualnym,
potencjalnym i rzeczywistym

konsumentem prowadzg do wzrostu
ogoblnej sprzedazy' i wiernosci marce
produktu.

Database marketing ~ Wykorzystanie techniki komputerowej
pozwala na traktowanie szerokiego

audytorium konsumentow jak
pojedynczego, dajac mozliwos¢
osobistej komunikacji z nim.

New marketing Odrzuca maksyme ,troche wiecej

marketingu” w celu zwigkszenia
sprzedazy. Jego gtéwne wyznaczniki to
wiedza i doswiadczenie. Zadaniem
marketingu jest wyznaczenie drogi
zmierzajgcej do integracji konsumenta z

przedsiebiorstwem i zbudowanie
dtugotrwatych wiezi miedzy nim a
finng.
Wrap-around Dwa  podstawowe  problemy w
marketing marketingu to pozyskanie nowych

odbiorcéw', a nastepnie ich utrzymanie.

Autor
Schlossberg
(1992)

Rapp i Collms
(1990)

Davis
(1992)

McKenna
(1991)

Kotler
(1992)

1 Klisinski J., Profesjonalizacja i profesjonalisci w zarzadzaniu sportem, Wyd. Politechniki

Czestochowskiej, Czestochowa 2000, s.71.



Tradycyjnie  wiekszo$¢  fachowcow
marketingu zajmowata sie dotychczas
tylko pozyskiwaniem nowych grup
konsumentdw. Podstawowym jednak
zadaniem powimia by¢ koncentracja na
utrzymaniu wiezi z dotychczasowym

klientem.
1Value-added marketing Koncentracja na rozwoju i ulepszaniu Nilson
istniejacych juz produktéw i koncepcji (1992)

przynosi  wieksze  korzysci niz
lansowanie catkiem nowych rozwigzan.
Relationship marketing Relationship  marketing  rozpatruje  Christopher, Payne,

problem pozyskiwania konsumentéw i Ballantyne
ich zintegrowani z przedsiebiorstwem (1992)
jako  wzajemnie  warunkujgce  sie
procesy.

Neo marketing Podstawowg reguta jest zilamanie Cova. Svanfeldt
staiych regut (1992)

Zrédto: S. Brown, Postmodern Marketing, European Journal of Marketing, 1993, nr 4.

Marketing sportowy jest to proces stuzacy osigganiu celéw organizacji poprzez
skoordynowany zbiér dziatan, zabezpieczajacy dostarczanie programéw produktéw i
ustug sportowych, ktére zaspokajajg oczekiwania klientéw, zaréwno tych nastawionych
na aktywne uczestnictwo, jak i tych ktérzy wystepuja tylko w charakterze widzow.

Skoordynowane dziatania marketingu sportowego obe jmujg przede wszystkim:

takie konstruowanie oferty sportowej lub pakietu ustug aby odpowiadata ona

potrzebom i interesom klientow,

ustalenie ceny produktu sportowego ewentualnie oferty ustugowej,

podjecie decyzji kiedy i gdzie przeprowadzaé program sportowy' czy jak

rozprowadzi¢ produkt,

rozwijanie i realizacja planu informowania spoteczenstwa, czy tez potencjalnych

klientéw o oferowanym programie czy produkcie,

przekonywanie potencjalnych i aktualnych klientéw do nabycia produktu lub

uczestnictwa w programie sportowym,

wreszcie samg sprzedaz produktu czy programu sportowego.

Kazde z tych dziatan reprezentuje gtéwng ptaszczyzne profesjonalnych mozliwosci
w zakresie marketingu w sporcie.

Marketing sportowy obejmuje czynnosci wychodzace naprzeciw potrzebom i
pragnieniom klientéw za posrednictwem proceséw wymiany. Podstawowg zasadg
marketingu sportowego jest rozpoznawanie tych potrzeb, zaréwno istniejacych jak i
wyzwalanie nowych, celem przeksztatcenia ich w popyt. W procesie tym nalezy
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uwzgledni¢ nie tylko potrzeby racjonalne, lecz takze marzenia, emocje i che¢
nasladownictwa. Jednym stowem wychodzenie naprzeciw potrzebom klientow i
spetnianie ich powinno sta¢ sie nie celem a wrecz misjg dla wielu przedsiebiorstw
sportowych. Taka reorientacja na klienta wymaga fundamentalnej zmiany sposobu
myslenia, postaw i wartosci, co moze zajac firmie sportowej od trzech do szesciu lat.1

W marketingu sportowym, produktem oferowanym klientom jest najczesciej:

produkt materialny, np.: rower,

widowisko, np.: zawody sportowe,

ustuga, np.: zajecia w klubie fitness,

urzadzenie sportowe, np.: basen ptywacki.

Tutaj pojawia sie pojecie pozioméw produktu, ktdry' sktada sie z rdzenia produktu,
produktu rzeczywistego, rozszerzonego czy potencjalnego. Niekiedy Kklienci chcag
korzysta¢ tylko z rdzenia produktu, nie korzystajac przy tym z oferty dodatkowej
poszerzajacej produkt

Oferta sportow-a, jej produkty i ustugi, nalezg do tej grupy Swiadczen, ktdre moga
postuzy¢ do organizowania czasu wolnego. Zajmuje ona réwnorzedne miejsce z
rekreacjg i turystyka. Klienci moga wybiera¢ z jakiej oferty skorzysta¢ w celu
zaspoko jenia swoich potTzeb. Mogg skorzysta¢ z ofert klubu sportowego jako uczestnicy
lub jako widzowie spotkania sportowego. Réwnocze$nie mogg skorzysta¢ z oferty' biura
turystycznego i wybra¢ spedzenie wnlnego czasu na zupetnie odmiennej formie
wypoczynku.

Podsumowujac, istota marketingu sportowego polega na takim podejsciu do
potencjalnych klientéw, na takim formutowaniu oferty, aby za pomoca indywidualizacji
i standaryzacji $wiadczonych ustug, klienci korzystali wasnie z niej.
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MARKETING POLITYCZNY W POLSCE.
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Streszczenie Zmiany jakie dokonaty sie w przeciagu ostatniej dekady w naszym
kraju, sg odzwierciedleniem postepu w kazdej dziedzinie zycia. Polityka wsréd tych

1 Klisinski J., Profesjonalizacja i profesjonaliSci w zarzadzaniu sportem, Wyd Politechniki
Czestochowskiej, Czestochowa 2000, s.69.
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