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“Po pigte, szoste,
na sioddmym skonczymy...”

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 zarzgdzaniu
komunikacjg rynkowa wystarczajg, aby skutecznie poruszac sie w
marketingu sportowym? Dlaczego klasyczny marketing nie zawsze
przynosi odpowiednie rozwigzania osobom, ktdre zajmuja sie

marketingiem sportowym?

#5: Konsumenci majg udziat w kreowaniu
produktu sportowego.

Paradoksem ustug zwigzanych ze sportem i
widowiskiem sportowym jest fakt,

ze konsumenci a wiec kibice, sympatycy oraz
uczestnicy widowisk sportowych znaczgco
wptywajg na umowng jakos¢ produktu oferow-
anego przez klub.

Czasem to negatywne cechy kibicow identyfiku-
jacych sie z dyscypling lub klubem sportowym
wptywajag niekorzystnie na pozycje rynkowa
klubu. Innym razem zorganizowani sympaty-

cy, czesto woluntarystycznie, dzieki np. opra-
wom swietlnym, zapewniaja zainteresowanie i
zwiekszajg atrakcyjnosc produktu sportowego.
W Europie podobnie jak wczesniej w Stanach
Zjednoczonych, udziat kobiet i dzieci w widow-
iskach sportowych jest coraz bardziej poréowny-
walny z widowiskami teatralnymi i moze byc¢
moim zdaniem traktowany jako wskaznik rozwo-
ju marketingu sportowego w danym kraju.®

#6: Konsumenci produktu sportowego maja
mentalnosc ekspertow i czesto identyfikujg
sie z produktem.

Prawdopodobnie nie istnieje inna dziedzina
biznesu, odbierana przez widza lub klienta
jako tak mato skomplikowana a jednoczesnie
mato przewidywalna jak sport. Widzowie
widowisk sportowych, zaréwno tych transmi-
towanych przez media jak i tych ogladanych
na zywo, zazwyczaj uwazaja sie za ekspertow.
W Zzadnej inne dziedzinie biznesu uzytkown-
ik produktu (konsument) nie identyfikuje sie
emocjonalnie tak blisko z produktem jak to sie
dzieje w przypadku sportu. Grupy fanatykéw
sportowych potrafig traktowac produkt spor-
towy jako nieodtgczny i krytyczny element ich
osobistego zycia.

W konsekwencji produkt zwigzany ze sportem
jest czesto przedmiotem aktywnej interpretacji
konsumentow zaréwno tych potencjalnych

jak i tych aktualnych. Ta aktywnosc¢ moze byc
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catkowicie rozbiezna z tym, co chciatby widziec
marketer zarzadzajacy sportowg marka. W tej
dziedzinie nie wystarczy zadbac o profesjo-
nalny przekaz medialny zaprogramowany na
podstawie odpowiednich badan i analiz.

Nie wystarczy interpretowac opinii rynku,
medidw i ekspertow. Trzeba réwniez tworzyc¢
sposoby na rozpoznawanie emocji ludzi,
ktérych sport angazuje emocjonalnie. To nie
tatwe zadanie, tym bardziej, ze niezrozumienie
reakcji spotecznej na wydarzenia zwigzane z
rywalizacja sportowa potrafig stwarzac kryzysy
organizacji sportowych i wptywad na partneréw
i sponsoréw. To cecha, ktéra zbliza prace mar-
ketera sportowego do pracy osdb wspieraja-
cych marketing organizacji spotecznych i partii
politycznych. Nie moze byc to zaskakujgce dla
nikogo, kto tgczy swojg zawodowaq przysztosc
ze sportem.

#7. Jeszcze o modyfikowaniu nieobliczalnego
produktu sportowego

O tym juz wspominatem: w przeciwienstwie

do sytuacji produktéw i ustug opisywanych
przez klasyczne podreczniki marketingu, pra-
cownik odpowiadajgcy za marketing produktu
zZwigzanego ze sportem ma minimalng moz-
liwos¢ wptywania na ksztatt podstawowego
produktu, ktérym chciatby zarzadzac. ,Chciatby
zarzadzac” bo taka role otrzymujg osoby kieru-
jgce marketingiem na rynku produktéw i ustug,
a takiej roli nie otrzyma nigdy nikt to otrzyma
role marketera produktu sportowego.

Kto uwaza to stwierdzenie za zbyt jed-
noznaczne, niech przypomni sobie przypadek
Oskara Pistoriusa, ktéry w 2012, w Londynie,
zostat pierwszym paraolimpijczykiem po am-
putacji obu konczyn, ktéry wziagt udziat w ig-
rzyskach olimpijskich. Zawodnik, ktdry skupit
na sobie wielkg uwage medidéw i zaangazowan-

ie sponsordow, w lutym 2013 roku wywotat z
dnia na dzien kryzysy komunikacyjne paralizu-
jace zespoty PR wielu koncernéw sponsoru-
jacych sport. Kiedy w 2017 roku skazywano
Pistoriusa na 13 lat wiezienia za zabdjstwo,
jego nazwisko zostato dostownie wymazane

z materiatow reklamowych publikowanych w
sieci, a produkty reklamowe z jego nazwiskiem
byty juz dawno podane utylizacji. Sam trzymam
w swojej szufladzie zaproszenie na stadion
olimpijski z wizerunkiem tego sportowca. Co
jednak mogt w takim przypadku zrobi¢ mar-
keter oprdcz powotania do zycia nowych pro-
jektow sponsorskich, ktére miaty za zadanie
zastgpic¢ niedwuznaczne skojarzenia w sSwiado-
mosci odbiorcow.

Mniej drastyczny przyktad na to jak partnerst-
wo zwigzane ze sportem moze zaskakiwac jest
przyktad olimpijczyka sposorowanego przez
firme PGE. Kiedy w 2018 roku ten zawodnik
zaczat brac udziat w ostrej debacie politycznej,
ubierajac sie przy tym z dres z logo sponso-

ra, mogtem osobiscie obserwowac o jaki ,bdl
gtowy” przyprawito to osoby odpowiedzialne
za prowadzenie kontraktu sponsorskiego.

Podsumowujac: poniewaz osoba zajmujaca

sie marketingiem sportowym nie moze prze-
widywac wyniku sportowego, i nie moze ksz-
tattowac podstawowych cech produktu sporto-
wego, to Swiadomie koncentruje swojg uwage
na otoczeniu zwigzanym z produktem. W tym
przypadku to nie produkt sportowy jako taki,
ale ustugi mu towarzyszace stanowiag wazny
podmiot do pracy marketera.

Taka osoba musi mie¢ ograniczone zaufanie do
projektu, ktérym zarzadza. Nie osiggnie bow-

iem nigdy (tak oczekiwanego w biznesie) stanu
stabilnosci, ktéry mégtby by¢ poréwnywalny do
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standarddéw znanych z marketingu produktéw
i ustug niezwigzanych ze sportem. Jezeli do
tego dodac niezwykle ciekawa ceche ustug, w
ktérych konkurenci pracujg nie tylko na swoja
korzysc ale rowniez na korzysc catej dziedziny
(dyscypliny sportu), ktdra reprezentuja to dos-
taniemy obraz niezwykle interesujgce zajecia
wymagajgcego wiedzy, wyobraZni warszta-

tu, ale réowniez duzej empatii i umiejetnosci
kreowania relacji ludZmi. Ciekawe? Dla wielu
ludzi ,zarzadzanie” marketingiem projektéw
sportowych to ,praca marzen”. Mam nadzieje,
Ze po przeczytaniu tego artykutu rozumiesz,
dlaczego wzigtem stowo ,,zarzadzanie” w nawi-
as. Ja wole zamienic to stowo na ,kreowanie”.
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() Badania publicznosci meczdéw pitkarskich w Wielkiej Brytanii uksztattowaty okreslenie ,kibicow pitkarskich nowej generacji”, w ktérym uwzglednia
sie m.in. udziat kobiet w takich widowisku.

@) Przyktadami na zmiany w sporcie wymuszone przez marketerow sa m.in. ewolucyjne zmiany przepiséw w teak-kwon-do (czytelny sposéb punk-
towania), w siatkdwce (punktowania wszystkich akgji), w tenisie stotowym (zmiana barw stotéw piteczek) lub w koszykdwce (obowigzkowe przerwy
techniczne wykorzystywane na bloki reklamowe).



