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Strategie marketingowe zawodowych
klubow sportowych’

Streszczenie

Celem pracy bylo rozpoznanie strategii marketingowych realizowanych przez zawo-
dowe kluby pitki noznej, koszykowki, pitki siatkowej oraz zuzla. Przy identyfikacji strategii
marketingowych korzystano z dorobku i zalozen tzw. ewolucyjnej szkoly zarzadzania strate-
gicznego, zgodnie z ktorymi strategia organizacji wylania sie w trakcie dzialania organiza-
¢jiijest uwarunkowana historia, wplywami otoczenia i interesami uczestnikéw organizacji.
Podstawowg metoda badawcza wykorzystywang w badaniach byta analiza dokumentéw zré-
dtowych dotyczacych dziatalnosci 52 klubéw zawodowych. W wyniku badan wyrézniono
szereg strategii funkcjonalnych klubéw w obszarze produktu, ceny, dystrybucji i promocji.

Stowa kluczowe: strategie marketingowe, zarzadzanie strategiczne, zawodowe kluby
sportowe

Wstep

Na poczatku lat 90. XX wieku problematyka marketingu byla czym$ nowym
dla wigkszosci klubéw w Polsce. W literaturze naukowej brak bylo calosciowych
opracowan z zakresu marketingu sportu. Obecnie zawodowe kluby sportowe pro-
wadzg dziatalno$¢ na rynku sportu, realizujac rézne strategie ogolne, biznesowe,
relacyjne (behawioralne) i funkcjonalne. ,,Strategie funkcjonalne s3 programami
dotyczacymi funkcji przedsigbiorstwa, ktére opracowuje si¢ na poziomie dziatéw
(departament6w) korporacji i strategicznych jednostek gospodarczych™. Strategie

Niniejsza praca powstata w ramach realizacji badan statutowych (Ds. -193) ,,Zarzadzanie klubami
sportowymi w Polsce” finansowanych przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.
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funkcjonalne przenikaja zaréwno strategie ogélne, jak i strategie poszczegolnych
bizneséw. Nie posiadaja strategicznej autonomii, poniewaz stuz realizacji strate-
gii ogdlnej. Wirdd strategii funkcjonalnych wymienia si¢ strategie marketingowe,
finansowe, personalne, organizacyjne, logistyczne itp.

Celem pracy bylo rozpoznanie strategii marketingowych realizowanych przez
zawodowe kluby pitki noznej, koszykéwki, pitki siatkowej oraz zuzla. Przy identy-
fikacji strategii marketingowych korzystano przede wszystkim z dorobku i zalozen
tzw. ewolucyjnej szkoly zarzadzania strategicznego, zgodnie z ktérymi strategia
organizacji wylania si¢ w trakcie dzialania organizacji i jest uwarunkowana histo-
rig, wplywami otoczenia i interesami uczestnikdw organizacji’. Podstawowa meto-
da badawcza wykorzystywang w badaniach byta analiza dokumentéw zrédtowych
dotyczacych dziatalno$ci 52 klubéw zawodowych za lata 2001-2011 oraz analiza
literatury naukowej z zakresu zarzadzania strategicznego.

Marketing zawodowych klubow sportowych w literaturze naukowej

W Stanach Zjednoczonych i krajach Europy Zachodniej ukazaly si¢ liczne
i syntetyczne opracowania na temat marketingu sportu’. Wsrdd licznych publika-
cji znalez¢ mozna takze prace pisane z perspektywy podejscia strategicznego, np.
Sports Marketing: A Strategic Perspective* oraz Strategic Sport Marketing’. Marke-
ting sportowy na Zachodzie rozwija si¢ bardzo dynamicznie, dlatego obok prac
relatywnie fatwych w odbiorze pojawiaja si¢ takze prace przeznaczone dla oséb
bardziej zaawansowanych w tego typu problematyce®.

W Polsce do wzrostu zainteresowania problematyka marketingowa klubéw
sportowych przyczynily sie zwlaszcza ,Dni marketingu sportowego” organizo-
wane cyklicznie od roku 2002, uwazane za najwazniejsza konferencje z zakresu
omawianej tematyki w Polsce. Poklosiem tych konferencji byty publikacje na-
ukowe: Marketing sportowy - szanse, mozliwosci, zagrozenia, korzysci’, Marke-

! A. Stabryla, Zarzgdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, PWN, Warszawa—Krakow 2000, s. 69.

2 Zob. K. Obloj, Strategia organizacji: w poszukiwaniu trwalej przewagi konkurencyjnej, PWE, War-
szawa 1998, s.52.

> Zob. B.G. Pitts, D.K. Stotlar, Fundamentals of Sport Marketing, Fitness Information Technology,
27 Edition, 2002; J. Beech, S. Chadwick, The Marketing of Sport, Prentice Hall, Harlow 2007;
B.J. Mullin, S. Hardy, W.A. Sutton, Sport Marketing (3™ edition), Human Kinetics Publisher,
Champaign 2007; S. Fullerton, Sports Marketing (2 nd edn), McGraw - Hill, Maidenhead 2009;
A. Ferrand J.L. Chappelet, B. Séguin, Olympic Marketing, Routledge. Taylor & Francis Group,
London-New York 2012.

* M.D. Shank, Sports Marketing: A Strategic Pespective (4" Edition), Prentice Hall, New Jersey 2008.

> D. Shilbury, H. Westerbeek, S. Quick, Strategic Sport Marketing, Allen&Unwin Academic, 2™
Edition 2004.

¢ Zob. E.C. Schwarz, ].D. Hunter, A. Lafleur, Advanced Theory and Practice in Sport Marketing,
second edition, Routledge, Taylor & Francis Group, London-New York 2013.

7 H. Mruk (red.), Marketing sportowy - szanse, mozliwosci, korzysci zagrozenia, Prodruk 2002.
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ting sportowy — teoria i praktyka®, Marketingowo o sporcie’, Sport & Business™,
Marketing dla sportu'', Marketingowe zarzgdzanie sportem'?, Kreowanie marki
w sporcie®.

W obszarze marketingu sportu na szczegdlna uwage zasluguja publikacje
A. Sznajdera i Z. Waskowskiego. Do prac A. Sznajdera zwigzanych bezposrednio
z dzialalnoscia marketingowa zawodowych klubéw sportowych zaliczy¢ nalezy
przede wszystkim nastepujace pozycje: Istota i zakres marketingu sportu (wspol-
autor J. Mazur)", Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego®®, Alianse marke-
tingowe — nowa forma powigza# biznesu ze sportem?'®, Marketing sportu’’, Row-
nowaga sit konkurentéw na rynku sportu profesjonalnego'®, Sponsoring — od formy
promocji do aliansu marketingowego na przyktadzie sportu®.

Poruszana przez Z. Waskowskiego problematyka w obszarze marketingu spor-
tu dotyczy m.in. orientacji marketingowej w dziatalnosci klubéw sportowych?,
budowania pozycji i przewagi konkurencyjnej klubéw?', zarzadzania produktem

8

H. Mruk (red.), Marketing Sportowy — Teoria i Praktyka, Wyd. Impact Consulting sp. z 0.0, Po-

znan 2004.

° H. Mruk, P. Jardanowski, P. Matecki, K. Kropielnicki (red.), Marketingowo o sporcie, Sport & Bu-
siness Foundation, Poznan 2005.

1 H. Mruk, P. Jardanowski, P. Matecki, K. Kropielnicki (red.), Sport ¢ Business, Sport & Business
Foundation, Poznan 2005.

"' K. Kropielnicki, P. Matecki, H. Mruk (red.), Marketing dla sportu, Sport&Business Foundation

2006.

K. Kropielnicki, P. Matecki, H. Mruk i in., Marketingowe zarzgdzanie sportem, Sport&Business

Foundation, Poznan 2007.

H. Mruk, M. Chlodnicki (red.), Kreowanie marki w sporcie, Sport & Business Foundation, Poznan

2008.

J. Mazur, A. Sznajder, Istota i zakres marketing sportu, ,Mysl Ekonomiczna i Prawna” 2007,

WSHIP, nr 1/16.

> A. Sznajder, Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego, ,Gospodarka Narodowa” 2007, nr 10.

' A. Sznajder, Alianse marketingowe — nowa forma powigza# biznesu ze sportem? ,Marketing i Ry-

nek” 2007, nr 7.

A. Sznajder, Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008.

'8 A. Sznajder, Rownowaga sit konkurentow na rynku sportu profesjonalnego, ,Gospodarka Narodo-
wa” 2010, nr 10.

¥ A. Sznajder, Sponsoring — od formy promocji do aliansu marketingowego na przyktadzie sportu,

[w:] Uwarunkowania zarzgdzania sportem w Polsce, B. Sojkin (red.), Zeszyty Naukowe Uniwersy-

tetu Ekonomicznego w Poznaniu, nr 197, Poznan 2011.

Z. Waskowski, Orientacja marketingowa w dziatalnosci klubéw sportowych; H. Mruk (red.),

Marketing sportowy: mozliwosci, szanse, korzysci, zagrozenia, Prodruk, Poznan; tenze, Marke-

ting w sporcie — sport w marketingu; L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokot marketingu w Pol-

sce. Tozsamos¢, etyka, przysztos¢, WSPiZ im. L. Kozminskiego, Warszawa 2004; Z. Waskowski,

Uwarunkowania oraz metody wdrazania orientacji marketingowej w klubach sportowych w Pol-

sce, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 4; tenze, Uwarunkowania i sposoby wdrazania orientacji mar-

ketingowej w klubach sportowych. Akademia Ekonomiczna w Poznaniu. Prace habilitacyjne 32,

Poznan 2007.

Z. Waskowski, Budowa przewagi konkurencyjnej klubu sportowego, [w:] D. Dabrowski (red.), Mar-

keting. Rozwdj dziatan, Wydziat Zarzadzania i Ekonomii, Politechnika Gdanska, Gdansk 2010.
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klubéw sportowych?, ksztaltowania wizerunku i wykorzystania marki klubow
sportowych®, relacyjnego modelu rynku sportowego*.

Do obszernych i waznych, ze wzgledu na wyrazne odniesienia do dzialalnosci
klubow sportowych, opracowan zwartych z zakresu omawianej tematyki zaliczy¢
nalezy takze ksigzke R. Panfila Zarzgdzanie produktem klubu sportowego®, prace
zbiorowa przygotowang pod red. K. Perechudy Zarzgdzanie marketingiem w or-
ganizacji sportowej*®, ksiazke napisang przez J. Klisinskiego Marketing w biznesie
sportowym?, prace pod tytulem Teoria i praktyka marketingu w sporcie i biznesie
sportowym pod red. ].Klisinskiego® oraz Public relations w sporcie pod red. P. God-
lewskiego, W. Rydzaka, J. Trebeckiego®.

0Ogolna charakterystyka rynku sportu w Polsce

Poznanie strategii i zasad funkcjonowania zawodowych klubéw sportowych
w Polsce wymaga zrozumienia specyfiki rynku sportu. Rynek sportu, wedlug A. Sznaj-
dera, jest rynkiem swoistym. ,,Jego swoisto$¢ przejawia si¢ w nastepujacych cechach:
e organizacje sportowe jako podmioty dziatajace na rynku sportu po stronie
podazy sg silnie zréznicowane,
e cele organizacji sportowych sa zdecydowanie bardziej zréznicowane niz
cele przedsigbiorstw dziatajacych w innych branzach,
e profesjonalne kluby sportowe z jednej strony silnie ze sobg konkuruja,
a z drugiej sg od siebie zalezne,
e decyzje kierujacych organizacjami sportowymi sg bardzo szybko komen-
towane zaréwno przez kibicow, jak i media,

22 7. Waskowski, Zarzgdzanie produktem sportowym na przyktadzie KKS Lech Pozna, J. Kall, B.Soj-

kin (red.): Zarzgdzanie produktem: teoria, praktyka, perspektywy, Wyd. Akademii Ekonomicznej,

Poznan 2008.

Z. Waskowski, Determinanty skutecznosci zarzgdzania sponsoringiem sportowym w kontekscie

ksztattowania wizerunku organizacji, G. Rosa, A. Smalec (red.), Marketing przysztosci: trendy, stra-

tegie, instrumenty: media w kreowaniu wizerunku, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,

Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego 2005, nr 414, Szczecin; Z. Waskowski, Licencjo-

nowanie marki sportowej — istota i warunki sukcesu, ,Marketing i Rynek” 2005, nr 9; tenze, Marka

sportowa - ksztaltowanie i mozliwosci jej wykorzystania, J. Kall, B. Sojkin (red.): Zarzgdzanie

produktem — wyzwania przysztosci, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006.

Zob. Z. Waskowski, Relacyjny model rynku sportowego i jego implikacje, ,,Swiat Marketingu” 2005, luty;

tenze, Architektura relacji biznesowych na rynku sportowym, [w:] P. Kwiatek, G. Leszczyniski, M. Zielin-

ski (red.), Wyzwania dla marketingu sprzedazy na rynku B2B, Wyd. Advertiva s.c, Poznan 2009.

R. Panfil, Zarzgdzania Produktem Klubu Sportowego, Wyzsza Szkola Edukacji w Sporcie, Warsza-

wa 1995.

K. Perechuda (red.), Zarzgdzanie Marketingiem w Organizacji Sportowej, AWF, Warszawa 2003.

77 ]. Klisinski, Marketing w biznesie sportowym, WSEiA w Bytomiu, Bytom 2008.

% J. Klisinski (red.), Teoria i praktyka marketingu w sporcie i biznesie sportowym, WSEiA, Bytom 2008.

¥ P. Godlewski, W. Rydzak, J. Trebecki (red.), Public relations w sporcie, Sport & Business Founda-
tion, Poznan 2010.
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e rynek sportu jest rynkiem podwdjnie dualnym - organizacje sportowe
dzialajg rownoczesnie na rynku sportu (nabywcami produktéw sg indy-
widualni konsumenci) i rynku reklamowo-sponsoringowym (nabywcy
instytucjonalni), a wiec stosuja one dwa modele biznesu — B2C (Business
- to — Consumer) i B2B (Business - to — Business),

e rynek sportu jest rynkiem regulowanym, czyli kluby - przedsiebiorstwa
muszg uwzglednia¢ nie tylko przepisy ogdlnie obowiazujace, ale takze
szczegdlne dotyczace sportu,

o kibice sportowi jako nabywcy maja specyficzne cechy, charakteryzuja si¢
przywiazaniem i lojalnoscig wobec klubu i zwykle chcg mie¢ wptyw na
jego funkcjonowanie™.

Do czynnikéw wplywajacych na poziom réwnowagi sit konkurencyjnych
klubow sportowych zaliczy¢ mozna m.in. potencjal rynku, organizacje ligi, licz-
be klubéw w lidze, przychody z uczestnictwa klubéw w rozgrywkach miedzy-
narodowych, system sprzedazy praw transmisji dla mediéw, rodzaj dyscypliny
sportu. ,Dazenie klubéw do ponoszenia nadmiernych wydatkéw w celu popra-
wy wynikéw sportowych moze doprowadzi¢ do wysokiego zadluzenia, a nawet
bankructwa™!.

W warunkach gospodarki rynkowej kluby sportowe zmieniaja sposob funk-
cjonowania. ,Relatywnie krotki czas, w jakim badane podmioty musialy doko-
nac reorientacji, spowodowal, ze marketing jest w nich stosowany w sposob przy-
padkowy i nieskoordynowany. Brakuje przemyslanych, systemowych rozwigzan
umozliwiajacych dekompozycje funkeji — zaréwno dotychczasowych, jak i tych,
ktdre nalezato podja¢ w wyniku z mian w otoczeniu klubow™*.

Strategie marketingowe zawodowych klubow sportowych w swietle
badan wiasnych

Strategie marketingowe zawodowych klubéw sportowych mozna podzieli¢ na:
strategie produktowe, cenowe, dystrybucji i promocji.
Strategie produktowe

Do podstawowych produktéw zawodowych klubéw sportowych zaliczy¢ moz-
na ustugi sportowe w postaci widowisk sportowych, ustugi reklamy, ustugi me-

% A. Sznajder, Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego, ,Gospodarka Narodowa” 2007, nr 10,
s. 62-63.

1 A. Sznajder, Réwnowaga sit konkurentow na rynku sportu profesjonalnego, ,Gospodarka Narodo-
wa” 2010, nr 10, s. 93.

32 Z. Waskowski, Uwarunkowania i sposoby wdrazania orientacji marketingowej w klubach sporto-
wych, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu. Prace habilitacyjne 32, Poznan 2007, s. 203.
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dialne (sprzedaz praw do transmisji medialnych z widowisk sportowych, ustugi
transferowe (sprzedaz praw do kart zawodniczych).

W wyniku sprzedazy produktéw (ustug) kluby sportowe uzyskuja przychody.
Z uwagi na znaczenie poszczegélnych zrédet przychodéw dla dziatalnosci klubow
mozna stwierdzi¢, ze kluby sportowe w pilce noznej, koszykéwce, pilce siatkowej
i zuzlu realizowaly strategie uzyskiwania wysokich przychodéw poprzez wpltywy
z: dziatalno$ci reklamowej, sprzedazy praw do transmisji telewizyjnych, sprzedazy
biletow i karnetéw na imprezy sportowe oraz transfery zawodnikow.

Przychody ze sprzedazy ustug reklamy sponsorom i reklamodawcom stanowi-
ly podstawe egzystencji znaczacej liczby klubéw. W przypadku czotowych klubow
pilkarskich wynosily one ok. 50% ich wszystkich przychodéw, a w przypadku nie-
ktérych klubow koszykarskich czy siatkarskich nawet ponad 80%.

Wplywy ze sprzedazy biletéw, karnetéw i gadzetéw wynosity tylko od kilku
do kilkunastu procent wszystkich przychodéw. Ich wysokos¢ zalezata od rodzaju
dyscypliny sportowej, miejsca spotki w systemie rozgrywek, zainteresowania dana
dyscypling sportu w regionie, warunkéw pogodowych itp.

Przychody z transferéw byly znaczace i przekraczaty 20% wszystkich przychodéw.

Najwieksze przychody z dziatalno$ci transferowej w dlugim okresie czasu osig-
galy gléwnie najwigksze kluby pilki noznej, takie jak: Legia Warszawa, KKS Lech
Poznan, Wista Krakéw. Przychody te w niektérych latach przekraczaty kilkanascie
milionéw zt. Do klubéw niebedacych klubami pitki noznej a osiagajacymi znacza-
ce wplywy z tytulu transferéw w dluzszym okresie czasu nalezaty: Wloctawskie
Towarzystwo Koszykéwki, Zuzlowy Klub Sportowy Polonia Bydgoszcz.

Wplywy z tytulu $wiadczenia innych ustug byly najwyzsze w Hutniku Kra-
kow SA, BKS Belchatéow SA, KS ,,Piotrcovia” SA. oraz Amica Sport SA. Strategie
pozyskiwania przychodéw ze sprzedazy praw do transmisji telewizyjnych z tytu-
tu uczestnictwa w rozgrywkach miedzynarodowych realizowa¢ mogty skutecznie
tylko najsilniejsze kluby. Duze kluby pilki noznej, takie np. jak Legia Warszawa,
z tytulu sprzedazy praw do transmisji telewizyjnych osiggaly w niektérych latach
20-40% swoich przychodéw.

Szczegolng dla egzystencji grupa odbiorcéw produktéw klubow (widowisk
sportowych) byli kibice klubéw. Dazenie do zwiekszenia wplywow ze sprzedazy
biletéw i karnetéw bylo jedna z przyczyn fuzji Amiki Sport z WKP Lech Poznan
i przeniesienia siedziby spo6tki z Wronek do Poznania, gdzie na mecze przychodzi-
to znacznie wigcej widzow.

Niektore kluby sportowe zwigkszaly wplywy z biletéw, organizujac spek-
takularne zawody sportowe. Np. Unia Leszno w ramach umowy zawartej z BSI
Speedway Ltd organizowala zawody Grand Prix Europy oraz Kwalifikacje Dru-
zynowego Pucharu Swiata. Inny podmiot Zielonogérski Klub Zuzlowy uzyskiwal
przychody z organizacji polskiej edycji zawodéw Grand Prix w sporcie zuzlowym.

Strategie pozyskiwania przychodéw na drodze sprzedazy biletéw, karnetéw
i pamiatek klubowych mogly skutecznie realizowa¢ kluby, posiadajace do dyspo-
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zycji nowoczesne obiekty sportowe (stadiony, hale) oraz silne i zorganizowane klu-
by kibicow.

Strategia pozyskiwania przychodéw na drodze transferéw byla najbardziej wi-
doczna w przypadku klubéw pitki nozne;j.

Strategie produktowe zawodowych klubéw sportowych podzieli¢ mozna ze
wzgledu na ilo$¢ i jako$¢ produktow. Ze wzgledu na ilo$¢ oferowanych produktow
wyrozni¢ mozna strategie realizacji waskiej oferty ustug i strategie zdywersyfiko-
wane.

W przypadku realizacji pierwszego rodzaju strategii kluby koncentrowa-
ty uwage przede wszystkim na jednym albo co najwyzej na dwoch produktach.
W przypadku strategii zdywersyfikowanej liczba oferowanych ustug nie ograni-
czala si¢ do sprzedazy biletow i karnetéw, ale obejmowala takze ustugi reklamy,
medialne, pozasportowe itp.

Ze wzgledu na jakos$¢ oferowanych produktéw wyrdézni¢ mozna strategie o re-
latywnie niskiej jakosci ustug zorientowane na odbiorce masowego oraz strategie
o relatywnie wysokiej jakosci ustug skierowane dla odbiorcy bardziej wymagaja-
cego, najczesciej zamoznego lub waznego.

Strategie wysokiej jakosci produktéw stosowano w odniesieniu do réznych
produktéow (widowiska sportowego, reklamy itp.). Podnoszenie jakosci ustug mia-
fo czesto miejsce poprzez rozwdj produktu. Do strategii rozwoju produktu (Swiad-
czenia ustug reklamy) w przypadku niektérych klubéw podchodzono w sposéb
profesjonalny ze wzgledu na kluczowy udzial wptywéw z reklamy w strukturze
przychodéw klubow.

Do produktéw pozasportowych sprzedawanych przez kluby sportowe osobom
fizycznym i prawnym na réznych rynkach nalezaty: dziatalno$¢ produkeyjna, kon-
serwacyjno-remontowa, obstuga zewnetrznych obiektéw sportowych, dzialalnos¢
handlowa, ustugi hotelowe i gastronomiczne, wynajem obiektéw sportowych,
ochrona ludzi i mienia, sprzedaz kart ptatniczych i kredytowych, wynajmowanie
nieruchomosci pozasportowych, ustugi transportowe itp. Wybdr wlasciwej strate-
gii produktowej mogt mie¢ znaczacy wplyw na kondycje finansowg klubéw. Np.
strategia zorientowana na szybkie zyski ze sprzedazy zawodnikéw mogla prowa-
dzi¢ do utraty cennego kapitatu ludzkiego, spadku osiagni¢¢ sportowych, a nawet
zadluzenia i bankructwa klubow.

Strategie cenowe

W obszarze dzialalno$ci marketingowej zawodowych klubéw sportowych duze
znaczenie posiadajg ceny ustug. W przypadku sprzedazy biletéw kluby sportowe
uwzgledniajg szereg kryteriéw ich réznicowania. Ceny ich zakupu réznicowane
s3 najczesciej ze wzgledu: na miejsce (sektor, strefe) przebywania kibica w czasie
meczu, czas zakupu (im wcze$niej kibic dokonuje zakupu tym placi taniej), klase
meczu - klase rywala (Ekstraklasa, Ekstraklasa TOP). Ponadto rozprowadzane sg
bilety ulgowe. W przypadku niektérych klubow moga z nich skorzysta¢ dzieci do
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okreslonego wieku, uczniowie i studenci do 26. roku Zycia, seniorzy po ukoncze-
niu 60. roku zycia, kobiety, osoby niepelnosprawne.

W przypadku sprzedazy karnetéw ceny sg réznicowane ze wzgledu na sektor,
czas zakupu (chwile zakupu), kontynuacje zakupu (lojalnos¢ kibica).

Wydzielanie stref dla VIP-6w ma zwykle miejsce w przypadku klubéw pitki
noznej. Wydzielenie takich miejsc na koronie stadionéw pitkarskich nie sprawia
zwykle probleméw organizacyjnych. W klubach zuzlowych a takze koszykarskich
i pitki siatkowej poszczegdlne sektory okresla si¢ za pomoca koloréw (np. strefa
zielona, niebieska, z6lta, czerwona itp.) lub liter alfabetu (np. A, B, C, D itp.). Ceny
ustug dla kibicow w poszczegdlnych sektorach réznicowane sg ze wzgledu na moz-
liwosci obserwacji widowisk sportowych z tych sektoréw. W klubach zuzlowych
najdrozsze sg bilety za zakup miejsc na trybunie gtéwnej, z ktorej najlepiej obser-
wowac przebieg wyscigow zuzlowych.

Zawodowe kluby sportowe realizowaly w praktyce nastepujace strategie ceno-
we: strategie cen prestizowych, strategie niskich cen oraz strategie zréznicowania
cenowego. Strategia cen prestizowych realizowana byla w przypadku sprzedazy
produktéw prestizowych i luksusowych wysokiej jakosci np. sprzedazy biletow dla
VIP- 6w w najlepiej usytuowanych i komfortowych miejscach na obiektach spor-
towych (na trybunach, sektorach centralnych); sprzedazy prestizowych wartosci
niematerialnych i prawnych np. prawa do nazwy, logo klubu itp.

Strategie niskich cen realizowano w celu wzrostu sprzedazy (penetracji §ro-
dowiska) np. sprzedaz biletéw na mecze sportowe o niskim prestizu w celu wzro-
stu zainteresowania spolecznosci lokalnej klubem; sprzedaz gadzetéw i pamiagtek
klubowych w tym samym celu. Strategie ta realizowaly kluby nowotworzone oraz
kluby wystepujace na nizszych poziomach rozgrywek zwlaszcza w $rodowiskach
o nieutrwalonych zwyczajach uczestniczenia w imprezach sportowych. Niskie
ceny stosowano tez w odniesieniu do dzieci, 0s6b niepelnosprawnych, opiekunéw
0s6b niepetnosprawnych.

Strategia dyferencjacji poprzez cen¢ (zrdznicowania cenowego), stosowa-
no powszechnie, réznicujac oferty ustug przy uwzglednieniu réznych kryteriow
(atrakcyjnosci poszczegolnych sektoréw, rangi widowiska sportowego itp.) Uogdl-
niajac, mozna powiedzie¢, ze poziom ceny uzalezniony byt od jakosci poszczegol-
nych ustug.

Strategie dystrybugji

Dystrybucja obejmuje proces dzialania zlozony z fazy planowania, realizacji
i kontroli fizycznego przeptywu materialéw i finalnych produktéw z miejsca wytwo-
rzenia do miejsca zbytu. W przypadku zawodowych klubéw sportowych dystrybu-
cja obejmuje przede wszystkim czynnosci zwigzane z pokonywaniem przestrzen-
nych i czasowych réznic wystepujacych pomiedzy sferg produkeji i zbytu. Ma ona
przede wszystkim miejsce w procesie: przeptywu biletow i karnetéw na mecze spor-
towe, przeplywu gadzetow i pamigtek klubow, gazetek klubowych od producentow
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do miejsc ich sprzedazy, a takze w czasie przemieszczania produktéw gastronomicz-
nych do uczestnikéw imprez sportowych od miejsca ich wytworzenia do miejsca
konsumpcji (np. do lozy VIP-6w). Za specyficzng forme dystrybucji w klubach spor-
towych uzna¢ mozna takze przewozy ,,aktoréw” widowisk sportowych oraz sprzetu
niezbednego do obstugi tych widowisk (np. motocykli zuzlowcéw).

W zawodowych klubach sportowych, podobnie jak to ma miejsce w innych
przedsiebiorstwach, dostrzec mozna trzy strategie dystrybucji produktéw: strate-
gie dystrybucji intensywnej, strategie dystrybucji selektywnej i strategie dystrybu-
cji wylacznej.

Strategia dystrybucji intensywnej polega na oferowaniu produktow klubow
(gtownie biletéw i karnetdw, ale i gadzetéw, pamigtek i gazetek klubowych) w jak
najwigkszej liczbie punktow sprzedazy (np. w punktach przy obiektach klubow, za
posrednictwem wyspecjalizowanych biur sprzedazy, w kioskach ruchu, szkotach,
zakladach pracy, przy ulicach itp.)

Strategia dystrybucji selektywnej ma miejsce wowczas, gdy okreslony produkt
oferowany jest w ograniczonej liczbie miejsc (na przyklad dystrybucja wybranych
gadzetéw klubowych i niektoérych produktéw spozywezych w strefach dla specjal-
nych gosci i VIP-6w)

Strategia dystrybucji wylacznej ma miejsce wtedy, gdy sprzedaz prowadzona
jest wylacznie przez jednego sprzedawce (np. w biurze klubu). Dotyczy to takze
produktow, ktére dosy¢ rzadko nabywane sg przez klientow (np. kart kredytowych
i platniczych, ktére niektore kluby przygotowaty we wspoétpracy z bankami.

Strategie dystrybucji produktéw (gtéwnie biletéw, karnetéw, pamiatek klubo-
wych, czasopism i gazet klubowych) ukierunkowane byly na minimalizacj¢ kosz-
tow dystrybucji np. na drodze ich rozprowadzania w systemie internetowym.

Strategie promogji

Zawodowe kluby sportowe podejmuja dzialania promocyjne poprzez rézno-
rodne dzialania majace przede wszystkim na celu budowanie dobrej opinii o sobie.

Tradycyjna dzialalnos¢ promocyjna zorientowana jest na budowanie dobrego
wizerunku klubu, a niekiedy takze silnej marki poprzez wykorzystanie strony in-
ternetowej, sprzedaz gadzetow i pamigtek klubowych, wydawanie gazetek klubo-
wych, spotkania przedstawicieli klubéw ze spotecznoscig lokalng w tym dzie¢mi
i mlodziezg ze szkot czy domow dziecka.

Oficjalne strony internetowe klubéw sportowych zawieraja niezbedne infor-
macje zwigzane z historig klubéw oraz ich osiagnieciami sportowymi w poszcze-
golnych latach ze szczegolnym uwzglednieniem udzialu w rozgrywkach miedzy-
narodowych. Mozna w nich znalez¢ takze niezbedne informacje dla kibicow pra-
gnacych z korzysta¢ z ustug klubéw np. na temat mozliwosci nabycia biletéw czy
karnetéw.

Obok tradycyjnej dziatalnosci promocyjnej ukierunkowanej na budowanie
wizerunku i silnej marki niektére kluby sportowe podejmuja dziatania zmierzaja-
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ce do rozszerzenia marki sportowej na inne branze poprzez sprzedaz praw do wy-
korzystania wlasnych nazw, herbow, logo czy barw. W nastepstwie komercyjnych
porozumien z przedsiebiorstwami z innych branz silna marka sportowa zostaje
przenoszona na produkty z branzy odziezowej, spozywczej czy bankowe;j.

Do gléwnych strategii promocji zawodowych klubéw sportowych zaliczy¢
mozna: strategie budowania dobrego wizerunku klubu poprzez rézne techniki pu-
blic relations, strategie ksztaltowania marki sportowej poprzez osiggniecia spor-
towe oraz podnoszenie reputacji i przywigzania (lojalnosci) do klubu, strategie
rozszerzania silnej marki klubéw na inne branze.

Tradycyjng strategie kreowania dobrego wizerunku realizuja w zasadzie
wszystkie kluby, wykorzystujac rézne sposoby i techniki z zakresu PR. Jednym
z wymiaréw skutecznosci strategii w zakresie PR jest liczba publikacji medialnych
(w prasie, internecie). Wiekszos¢ klubéw duze znaczenie przywigzywata do po-
siadania profesjonalnie wykonanej strony internetowej. Na stronie internetowej
niektérych klubéw umieszczano materialy wideo.

Popularnym sposobem ksztaltowania dobrego wizerunku bylo uczestnictwo
klubéw w réznego typu akcjach spolecznych i charytatywnych (np. w akeji ,,Bez-
pieczny stadion”, kampanii ,Wykopmy rasizm ze stadionéw’, akgcji ,,Jeden klub,
jedna druzyna’, akcjach plenerowych i edukacyjnych w szkotach i domach dziec-
ka) itp.

Strategie budowania (ksztaltowania) silnej marki mogg realizowac wszystkie
kluby z zastrzezeniem, ze bedzie to budowanie marki w réznej perspektywie (np.
marki w perspektywie lokalnej czy regionalnej). Na budowanie marki z perspekty-
wy miedzynarodowej sta¢ jedynie te kluby, ktdre osiagaja znaczace sukcesy w roz-
grywkach miedzynarodowych.

Strategia budowania silnej marki klubéw realizowana byta takze poprzez spek-
takularne osiagnigcia sportowe oraz kreowanie wizerunku firm etycznych (bez ko-
rupcji, przejrzystych pod wzgledem finansowym), wspétprace ze srodowiskiem
lokalnym. W celu budowy silnej marki niektére kluby zdecydowaly sie na pelna
przejrzystos¢ (transparentnos¢) pod wzgledem finansowym poprzez debiut na
rynku papieréw wartosciowych (Ruch Chorzéw S.A, Gieksa S.A).

Do najbardziej znanych przyktadéw realizacji strategii rozszerzania marki
sportowej na inne dziedziny zaliczy¢ mozna umowy niektérych klubéw Ekstra-
klasy z Dominet Bank w celu produkcji wspolnych kart kredytowych i platniczych.

Podsumowanie i wnioski:

1. Do podstawowych produktéw zawodowych klubéw sportowych zaliczy¢
mozna: ustugi sportowe w postaci widowisk sportowych, ustugi reklamy, ustugi
medialne (sprzedaz praw do transmisji medialnych z widowisk sportowych), ustu-
gi transferowe (sprzedaz praw do kart zawodniczych), ustugi handlowe (sprzedaz
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pamiatek klubowych i gadzetéw sportowych). Realizowane strategie produktowe
réznity sie pod wzgledem ilosci i jakosci produktow.

2. Zawodowe kluby sportowe realizowaty w praktyce strategie zréznicowania
cenowego z tytulu §wiadczonych ustug. W przypadku sprzedazy produktéw pre-
stizowych i luksusowych wysokiej jakosci realizowano strategie cen prestizowych.

3. W procesie sprzedazy biletéw i karnetéw na mecze sportowe, sprzedazy
gadzetow i pamiagtek klubow, gazetek klubowych, a takze w czasie sprzedazy pro-
duktéw gastronomicznych realizowano strategie dystrybucji intensywnej, selek-
tywnej badz wylacznej majac na wzgledzie minimalizacje kosztow dystrybucji, np.
poprzez rozprowadzanie ustug przez Internet.

4. W dziataniach promocyjnych klubéw rozpoznano strategie budowania
dobrego wizerunku, strategie ksztalttowania marki sportowej poprzez osiggniecia
sportowe, podnoszenie reputacji i przywiazania do klubu oraz strategie rozszerza-
nia (transferu) silnej marki klubu na inne branze.

5. Na podstawie analizy wybranych przypadkéw wyrdzni¢ mozna trzy pod-
stawowe strategie organizacji dzialalnosci marketingowej w klubach sportowych:
strategie realizowane sitami wlasnymi organizacji (np. bezposrednio przez dy-
rekcje klubu, wyodrebnione stanowisko lub komoérke ds. marketingu, przez pra-
cownikéw klubu w tym zawodnikéw itp.; strategie realizowane w systemie ustug
zewnetrznych (np. w systemie outsourcingu, interesariuszy klubu, np. znaczacych
osobistosci, zagorzatych kibicow klubu itp.); strategie mieszane (wtasnymi sitami
i otoczenia).

Bibliografia:

Beech J., Chadwick S., The Marketing of Sport, Prentice Hall, Harlow 2007.

Ferrand A., Chappelet ].L, Séguin B.,Olympic Marketing, Routledge, Taylor & Francis Gro-
up, London-New York 2012.

Fullerton S., Sports Marketing (2 nd edn), McGraw — Hill, Maidenhead 2009.

Godlewski P.,, Rydzak W., Trebecki J.(red.), Public relations w sporcie, Sport & Business
Foundation, Poznan 2010.

Klisinski J. Marketing w biznesie sportowym, WSEiA w Bytomiu, Bytom 2008.

Klisinski J.,(red.), Teoria i praktyka marketingu w sporcie i biznesie sportowym, WSEiA,
Bytom 2008.

Kropielnicki K., Matecki P., Mruk H. (red.), Marketing dla sportu, Sport&Business Foun-
dation 2006.

Kropielnicki K., Matecki P., Mruk H. i in., Marketingowe zarzgdzanie sportem, Sport &
Business Foundation, Poznan 2007.

Mazur J., Sznajder A., Istota i zakres marketing sportu, ,Mysl Ekonomiczna i Prawna”
2007, WSHiP, nr 1/16.

Mruk H.(red.), Marketing sportowy - szanse, mozliwosci, korzyici zagrozenia, Prodruk
2002.



208 Andrzej Smolen, Zbigniew Pawlak

Mruk H. (red.), Marketing Sportowy — Teoria i Praktyka, Impact Consulting sp. z 0.0, Po-
znan 2004.

Mruk H., Jardanowski P, Matecki P, Kropielnicki K., Marketingowo o sporcie, Sport &
Business Foundation, Poznan 2005.

Mruk H., Jardanowski P., Matecki P., Kropielnicki K. (red.), Sport & Business, Sport & Busi-
ness Foundation, Poznan 2005.

Mruk H., Chlodnicki M.(red.), Kreowanie marki w sporcie, Sport & Business Foundation,
Poznan 2008.

Mullin B.J., Hardy S., Sutton W.A., Sport Marketing (3™ edition), Human Kinetics Pu-
blisher, Champaign 2007.

Obldj K., Strategia organizacji: w poszukiwaniu trwalej przewagi konkurencyjnej, PWE,
Warszawa 1998.

Panfil R., Zarzgdzania Produktem Klubu Sportowego, Wyzsza Szkota Edukacji w Sporcie,
Warszawa 1995.

Perechuda K.(red.), Zarzgdzanie Marketingiem w Organizacji Sportowej, AWF, Warszawa
2003.

Pitts B.G., Stotlar D.K., Fundamentals of Sport Marketing, Fitness Information Technology,
27 Edition 2002.

Schwarz E.C., Hunter J. D,, Lafleur A., Advanced Theory and Practice in Sport Marketing,
second edition, Routledge, Taylor & Francis Group, London-New York 2013.

Shank M.D., Sports Marketing: A Strategic Pespective (4™ Edition. New Jersey: Prentice
Hall 2008.

Shilbury D., Westerbeek H., Quick S., Strategic Sport Marketing, Allen&Unwin Academic,
27 Edition 2004.

Stabryta A., Zarzgdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, PWN, Warszawa-Krakow
2000.

Sznajder A., Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego, ,,Gospodarka Narodowa” 2007,
nr 10.

Sznajder A., Alianse marketingowe — nowa forma powigzan biznesu ze sportem? ,Marketing
i Rynek” 2007, nr 7.

Sznajder A., Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008.

Sznajder A., Rownowaga sit konkurentow na rynku sportu profesjonalnego, ,,Gospodarka
Narodowa” 2010, nr 10.

Sznajder A., Sponsoring - od formy promocji do aliansu marketingowego na przyktadzie
sportu, [w:] B. Sojkin (red.),Uwarunkowania zarzgdzania sportem w Polsce, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, nr 197, Poznan 2011.

Waskowski Z., Orientacja marketingowa w dziatalnosci klubow sportowych, H. Mruk (red.):
Marketing sportowy: mozliwosci, szanse, korzysci, zagrozenia, Prodruk, Poznan 2003.

Waskowski Z., Marketing w sporcie — sport w marketingu, L. Garbarski (red.), Kontrowersje
wokot marketingu w Polsce. Tozsamos¢, etyka, przysztosé, WSPiZ im. L.Kozminskiego,
Warszawa 2004.

Waskowski Z., Determinanty skutecznosci zarzgdzania sponsoringiem sportowym w kon-
tekscie ksztattowania wizerunku organizacji, [w:] G. Rosa, A. Smalec (red.): Marketing
przyszlosci: trendy, strategie, instrumenty: media w kreowaniu wizerunku, Wyd. Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
nr 414, Szczecin 2005.



Strategie marketingowe zawodowych klubow sportowych 209

Waskowski Z., Licencjonowanie marki sportowej — istota i warunki sukcesu, ,Marketing
i Rynek” 2005, nr 9.

Waskowski Z., Relacyjny model rynku sportowego i jego implikacje, ,Swiat Marketingu”,
luty 2005.

Waskowski Z., Marka sportowa - ksztattowanie i mozliwosci jej wykorzystania, J. Kall,
B. Sojkin (red.), Zarzgdzanie produktem-wyzwania przysztosci, Wyd. Akademii Eko-
nomicznej, Poznan 2006.

Waskowski Z., Uwarunkowania oraz metody wdrazania orientacji marketingowej w klu-
bach sportowych w Polsce, ,,Marketing i Rynek” 2006, nr 4.

Waskowski Z., Uwarunkowania i sposoby wdrazania orientacji marketingowej w klubach
sportowych, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu. Prace habilitacyjne 32, Poznan
2007.

Waskowski Z., Zarzgdzanie produktem sportowym na przyktadzie KKS Lech Pozna, [w:]
J. Kall, B. Sojkin (red.), Zarzgdzanie produktem: teoria, praktyka, perspektywy, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008.

Waskowski Z., Architektura relacji biznesowych na rynku sportowym, [w:] P. Kwiatek,
G. Leszczynski, M. Zielinski (red.), Wyzwania dla marketingu sprzedazy na rynku B2B,
Wyd. Advertiva s.c, Poznan 2009.

Waskowski Z., Budowa przewagi konkurencyjnej klubu sportowego, [w:] D. Dabrowski
(red.), Marketing. Rozwéj dziatan, Wydzial Zarzadzania i Ekonomii, Politechnika
Gdanska, Gdansk 2010.

Westerbeek H., Smith A., Sport Business in the Global Marketplace, Palgrave Macmillan
2003.

Abstract

Professional sports clubs’marketing strategies

The aim of the work was recognition of marketing strategies realized by professional
football, basketball, volleyball and speedway clubs.

During identification of marketing strategies we made use of achievements and as-
sumptions of the so-called evolutionary school of strategic management, which show that
the strategy of an organization emerges during its activity and is conditioned by history,
influences from the environment and organization members’ interests. The basic research
method applied in the study is analysis of sources concerning activity of 52 professional
clubs. As a result of the study there have been distinguished a number of functional strate-
gies used by the clubs in the areas of product, price, distribution and advertising.

Keywords: marketing strategies, strategic management, professional sports clubs



