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Marketing sportowy bez regut

Budowanie pozycji w marketingu sportowym nie rzadzi sie regutami
wolnorynkowej walki konkurencyjnej. Co rézni produkty i ustugi oferowane

w ramach sportu, promowane poprzez sport lub powigzane ze sportem od
pozostatych produktow i ustug? Czy umiejetnosc prowadzenia przedsiebiorstwa,
tatwosc kreowania kampanii reklamowych i doswiadczenie w zarzadzaniu
komunikacjg rynkowa wystarczaja, aby skutecznie poruszac sie w marketingu
sportowym? Dlaczego klasyczny marketing nie zawsze przynosi odpowiednie
rozwigzania osobom, ktdre zajmuja sie marketingiem sportowym?

odpowiednie rozwigzania osobom, ktére zajmuja sie marketingiem sportowym?

Na rynku produktdw i ustug swiadczonych
przez organizacje sportowe konkuruje sie o
widzdéw, sponsordw, media i wynik sportowy.
Zadna jednak organizacja sportowa i zaden
zawodnik nie moga istniec¢ w izolacji od po-
zostatych, podobnych sobie, uczestnikow
rynku. Co wiecej: rywalizacja sportowa, ktdra
jest fundamentem ich dziatalnosci, wyczerpuje
W pewnym sensie scenariusz bezwzglednej
walki rynkowej, podczas ktdrej jedna strona
osigga zwyciestwo kosztem drugie;.

W sporcie, poszczegdlne organizacje - dazac
do doskonatosci - pracuja nie tylko na swoja
korzysc ale rowniez na korzysc catej dziedziny
(dyscypliny sportu), ktdra reprezentuja. Krot-
kowzroczne bytoby twierdzenie, ze dotyczy to
wytgcznie sfery mistrzostwa sportowego. Po-
prawne zarzgdzanie finansami, profesjonalne
prowadzenie komunikacji rynkowej, dbatosc o
kontakty z mediami, kultura zarzadzania, no-
woczesna infrastruktura albo przestrzeganie
zasad etycznych to elementy, ktdre - chociaz

sktadaja sie na obraz pojedynczej organizac-
ji sportowej - wptywaja rowniez na pozycje
wszystkich uczestnikéw rynku. Dlatego infor-
macja o tym, ze konkurencyjna druzyna pozys-
kata znaczacego sponsora nie musi byc wcale,
i najczesciej nie jest, negatywna w interpre-
tacji marketingu sportowego. Taka informacja
moze bowiem swiadczyc o szerszym zaintere-
sowaniu dyscypling sportu przez biznes oraz,
paradoksalnie: moze wptywac na atrakcyjnoscé
oferty pozostatych klubéw rywalizujgcych o
mistrzostwo sportowe. Inaczej niz w klasycznej
gospodarce wolnorynkowej, rowniez suk-
cesy sportowe konkurencji moga przysparzac
pozytywnego zainteresowania pozostatym
uczestnikom rynku. Oto najbardziej oczeki-
wanym scenariuszem staje sie w przypadku
marketingu sportowego rywalizacja naj-
lepszych (czytaj najlepiej zorganizowanych,
najbardziej znanych i osiggajacych najlepsze
wyniki), a informacja o tym, ze pozycja rynkowa
konkurentdw podupada nie zawsze oznacza
pozytywne wiesci dla marketera w sporcie.
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Konkurowanie w sporcie wymusza organizacy-
jna wspodtprace pomiedzy uczestnikami rynku.
Kluby sportowe zrzeszajg sie tworzac zwigzki,
ktore kieruja rozgrywkami sportowym, nie tylko
ze wzgledow organizacyjnych, ale rowniez
ekonomicznych. Poszczegdlne kluby czerpia
przeciez korzysci z sity przetargowej takich
organizacji podczas negocjacji warunkow
wspotpracy z reklamodawcami lub ze spon-
sorami rozgrywek.

Taka usankcjonowana wspodtpraca
konkurentow rynkowych jest Swiadectwem
tego, ze zadna organizacja sportowa nie
podejmuje na rynku catkowicie niezaleznych
wybordw, a osiggniecie pozycji hegemona na
rynku nie musi przynosi¢ pozytywnych
efektow ekonomicznych.

Polskim przyktadem dyscypliny sportowej, w
ktorej silna pozycja jednego zespotu zagrozita
catej dyscyplinie sg szachy. Trwajgca lat su-
premacja jednego zespotu sprawita, ze kolejne
mistrzostwa Polski tracity na rynkowej wartosci,
a obsadzanie pierwszych miejsc zawodnikami
z jednego klubu obnizato atrakcyjnosc za-
wodoéw i range dyscypliny. Ratunek przyszedt
w tym przypadku od lidera rynku - klubu, ktéry
ku swojej ,,niekorzysci” Swiadomie rozpoczat
wspieranie innych osrodkdéw tej dyscypliny w
Polsce. Efektem tego stato sie zatrzymanie ryn-
kowej degradacji dyscypliny.

W marketingu sportowym dziata mechanizm,
ktory nakazuje dobieranie takich narzedzi
rynkowych, ktére nie dyskredytujg rywala i nie
obnizajg jego wartosci w oczach potencjalnych
konsumentdow. W niektdrych dyscyplinach spor-
tu nagminnie zdarzaja sie przypadki, w ktérych
przedstawiciele klubéw sportowych wzajemnie
obciagzaja sie mato pochlebnymi ocenami.

Nie jest to jednak z pewnoscig wynikiem prze-
myslanej polityki informacji i public relations a
raczej efektem uprzedzen, emocji i nieuswiado-
mionej ,wartosci konkurentéw” w

marketingu sportowym.

W marketingu nowoczesnych organizacji spor-
towych traci wiec na znaczeniu zarzadzanie
skierowane na osigganie przewagi konkurency-
jnej za wszelka cene, a ocena wartosci powigza-
na wytacznie z pozycja wzgledem konkurentéw
jest rownie krétkowzroczna, co niebezpieczna. Z
punktu widzenia pojedynczej organizacji, cat-
kowity potencjat rynku oraz pozycja dziedziny
(dyscypliny sportowej), w ktérej operuje orga-
nizacja jest wartoscig rownie wazna jak jakosc
organizacji oraz produktu przez nig tworzonego.
Jednoczesnie, skala i zasieg pojedynczego klu-
bu stanowi tylko utamek catej dyscypliny sportu.

Bardzo sprawne i szybkie reakcje zwigzkéw
sportowych, eliminujgce patologie z dyscy-
pliny sportu, ktérg zarzadzajg, sq przyktadem
na dalekowzroczng polityke zgodng z duchem
marketingu sportowego. Konsekwentnie:
nieumiejetne zarzadzanie sytuacjg kryzysowa
prowadzi do niekontrolowanej degradac-

ji wartosci dyscypliny sportowej, organizacji
sportowej, klubu druzyny, zawodnika... To na-
jbardziej lakoniczne wskazanie dla organizacji
zwigzanych ze sportem, ktére nie prowadza
polityki informacyjne;.

Podsumowujac, warto zapamietad, ze marka
dyscypliny sportu, obejmuje wszystkich uczest-
nikdw rynku i ma nadrzedny wptyw na rynkowe
powodzenie klubu sportowego i atrakcyjnosc
produktu przez niego oferowanego. Nalezy
pamietad, ze sukcesy konkurentdw na rynku
marketingu sportowego stajg sie czesto przy-
Cczyna poprawy pozycji rynkowej catej dyscy-



marketingsportowy - pl

pliny, a w konsekwencji pozytywnie wptywaja
na pozycje konkurencyjng pozostatych uczest-
nikdw. Paradoksalnie, sport oparty na wspodtza-
wodnictwie i dgzeniu do pokonania rywala

w sferze marketingu sportowego wzajemnie
uzaleznia poszczegdlnych uczestnikdw rynku.
Miedzy innymi dlatego zbudowanie ,produktu
sportowego marzen” staje sie wrecz niemoz-
liwe w sytuacji jesli konkurenci (rywale) nie
prezentujg odpowiedniego poziomu rynkowe-
go organizacyjnego, finansowego,
kulturowego, sportowego.
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