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DZIALALNOSC MARKETINGOWA KLUBOW
SPORTOWYCH A KULTURA MASOWA

Jednym z charakterystycznych wyréznikéw przeobrazen we wspétcze-
snym $wiecie jest rozwoj kultury masowej. Wsréd znawcow tej problematyki
istnieje zgodno$é, ze kultura ta (nazywana takze kulturg popularng) posiada
nast¢pujace cechy:

* jest nastawiona na masowego odbiorcg,

* jest zorientowana na cele komercyjne, czyli na przynoszenie jej organi-

zatorom przychodow i zysku,

» wartosci artystyczne i etyczne schodza na dalszy plan,

* wyrdznia si¢ standaryzacja (powtarzalno$cig) oraz duzg jednorodnoscig

(homogenizacja) prezentowanych tresci,

» tresci kulturowe przedstawia si¢ W najprostszej formie, aby mogly one

dotrze¢ do jak najwigkszej liczby odbiorcow.

Pojecie kultury masowej odnosi si¢ do ,,zjawisk sztuki i rozrywki reali-
zowanej przez rozpowszechnianie identycznych przekazéw za pomoca tech-
nicznych $rodkéw umozliwiajacych ich odbior 1 w bardzo szerokim zakresie
przez zréznicowang publiczno$é posrednig”'. Charakterystyczna cecha kul-
tury masowe;j jest zatem takze to, ze postuguje si¢ ona Srodkami masowego
przekazu (telewizja, radio, prasa, Internet itp.)

Reaktywowanie nowozytnych igrzysk olimpijskich w 1896r. spowodowa-
lo dynamiczny rozwéj sportu, ktérego najbardziej widocznym przejawem jest
organizowanie réznego rodzaju imprez, w wielu dyscyplinach sportu, o nie-
spotykanej nigdy dotad w dziejach ludzko$ci skali. W warunkach gospodarki
rynkowej kazda niemal impreza sportowa traktowana by¢ moze jako pewien
produkt zorientowany na odbiorcéw, w tym przede wszystkim kibicéw spor-
towych. Gléwnym zadaniem organizatorow imprez sportowych jest wytwo-
rzenie i sprzedaz atrakcyjnego towaru, tj. widowiska sportowego, ktore tworza
zespoly zawodnikéw o wysokich kwalifikacjach sportowych, prezentujacych

1 A. Kloskowska (2005) Kultura masowa. Krytyka i obrona, PWN, Warszawa, s. 3.
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profesjonalny stosunek do gry?. Organizatorzy imprez podejmuja szereg dzia-
tan w celu wywotania zainteresowania nimi u jak najwigkszej liczby kibicow
i sympatykow zespotow uczestniczacych w rozgrywkach.

Jednym z gltéwnych powoddéw zainteresowania zachowaniami kibicow
sg wzgledy komercyjne. Wplywy ze sprzedazy roznego typu ustug kibicom
sportowym stanowi¢ moga znaczace zrodlo przychodéw klubdw, zwlaszcza
tych, ktore organizujg profesjonalne imprezy sportowe najwyzszej rangi w
dyscyplinach cieszacych si¢ duzg populamoscia, np. w pilce nozne;j.

W niniejszej pracy podjeto probe odpowiedzi na nast¢pujace pytania:

1) jakie koncepcje i instrumenty marketingowe stosuja zawodowe kluby

sportowe w Polsce?

2) w celu pozyskania jak najwigkszej liczby klientdéw i sympatykow pro-
wadzonej dziatalnosci?

3) jakie sa zwigzki dziatalnosci marketingowej w klubach sportowych
z kultura masow3a?

4) czy koncepcje 1 instrumenty marketingowe w klubach sportowych
sprzyjaja wylacznie kreowaniu kultury masowej czy réwniez kultury
elitarne;j?

Badaniami objeto ponad 30 zawodowych klubéw sportowych w Polsce
prowadzacych dzialalno$¢ w pitce noznej, koszykowce, pilfce siatkowej oraz
zuzlu. Szczegdlng uwage skoncentrowano na opisie dziatalno$ci marketin-
gowej czterech wybranych klubéw: KP Legia Warszawa SA (pitka nozna),
Basketball Investments SA (koszykowka), Asseco Resovia SA (pitka siatko-
wa), Unia Leszno SA (zuzel). Informacje o badanych podmiotach uzyskano
w wyniku analizy sprawozdan zarzad6w klubow w obszarze dziatalnosci mar-
ketingowej, analizy stron internetowych oraz wywiadéw z niektérymi pra-
cownikami odpowiedzialnymi za dziatalnos¢ marketingowa.

Marketingowa orientacja w sporcie w $wietle literatury przedmiotu

Na gruncie nauk ekonomicznych gdzie sport stat si¢ obiektem zaintereso-
wania stosunkowo niedawno, podkresla si¢ ,jego zdolno$¢ do zaspokajania
potrzeb spotecznych oraz podporzadkowania prawom rynku™”. Z tej perspek-
tywy istotne staje si¢ rozpoznanie skutecznych sposobow jego promowania®,

,»W krajach o rozwinigtej gospodarce wolnorynkowej kluby sportowe —
stopniowo pozbawiane parasola ochronnego staly si¢ uczestnikiem rynku

2 R. Panfil (2004) Zarzgdzanie Produktem Klubu Sportowego, Wyzsza Szkota Edukacji
w Sporcie, Warszawa.

3 Z. Waskowski (2007) Uwarunkowania i sposoby wdrazania orientacji marketingowej
w klubach sportowych, Wydawnictwa Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznaf, s. 5.

4 Por. B.G. Pitts, D.K. Stotlar (2002) Fundamentais of Sport Marketing, Morgantown, Fitness
Information Technology Inc., s. 3-4.
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sportowego i przyjely orientacje marketingowa”. W Polsce pomimo uplywu
20 lat od rozpoczecia procesu przechodzenia z gospodarki nakazowo-roz-
dzielczej na gospodarke rynkowa, problematyka wykorzystywania instru-
mentéw marketingu przez kluby sportowe jest stabo rozpoznana. ,,.Brakuje
opracowan naukowych, opartych na pogt¢gbionych badaniach, ktére opisywat-
by stosowanie orientacji marketingowej w obszarze sportu™. Brakuje takze
opracowan na temat zwigzkéw dziatalnosci marketingowe;j z kultura masowa.
Poszukujac tego typu zwigzkow nalezy w pierwszej kolejnosci rozpoznac wy-
stepujace w literaturze przedmiotu ujecia i obszary orientacji marketingowej
W sporcie.

Wedtug coraz powszechniej prezentowanych pogladéw marketing sporto-
wy dzielony jest na marketing w sporcie (marketing of sport) oraz marketing
przez sport (marketing through sport)” Pierwszy z nich stosowany jest m.in.
przez kluby sportowe i polega na wytwarzaniu i sprzedazy ustug sportowych
z wykorzystaniem zasad marketingu, drugi polega na wykorzystywaniu spor-
tu przez dowolne przedsigbiorstwo w celach promocji. Wéréd gtéwnych de-
terminantow rozwoju marketingu w sporcie wymienia si¢ takie czynniki jak:
wzrost popytu na dobra i1 ustugi sportowe, postrzeganie sportu, jako produk-
tu wymiany, wzrost podazy doébr i ustug sportowych, koniecznos¢ sprzedazy
ushug sportowych, komercyjny charakter organizowania sportu, widowisko-
wos¢ sportu, zmiany oczekiwan nabywcow wobec ustug sportowych?®.

Poszukujgc wyroznikéw orientacji marketingowej klubéw sportowych
mozna odwota¢ si¢ m.in. do pogladéw Ph. Kotlera, ktéry do wyr6znikow takie;j
orientacji zaliczyt koniecznosé uwzgledniania: potrzeb nabywcow, rynkéw
docelowych, koordynacji dziatan marketingowych® Podazajac podobnym to-
kiem rozumowania Z. Waskowski wskazuje na trzy obszary (komponenty)
orientacji marketingowej. Zalicza do nich: orientacj¢ na nabywcéw, orien-
tacj¢ na konkurencj¢ oraz wewngtrzng koordynacj¢ dziatan'®. Zastosowanie
orientacji na nabywcow wymaga w praktyce poznania: teorii zachowan na-
bywcow na rynku sportowym, czynnikow ksztattujacych zachowania oraz
kryteriow ich segmentacji. Zorientowanie na konkurencje wymaga wyko-
rzystania benchmarkingu w celu poprawy konkurencyjnosci klubéw sporto-
wych, nawigzania i ksztattowania relacji z nabywcami ustug sportowych oraz
donatorami, czyli podmiotami wspierajacymi klub''. Warunkiem koordynacji

5 Z. Waskowski, op. cit., s. 6.

6 Ibidem, s. 7.

7 A. Sznajder (2008) Marketing sportu, PWE, Warszawa.

8 Ibidem, s. 47.

9 Ph. Kotler, 2005 Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Pozna, s.20.

10 Z. Waskowski, op. cit., s. 62.

1 Por. Z. Waskowski, op. cit., s. 85 oraz H. Howaniec (2001) Uwarunkowania dziatal-
nosci marketingowej organizacji non profit. W: A. Chodyniskiej, M. Huczak, L. Sochy [red.]
Strategie-Marketing, WSH-E w Bielsku Bialej, Bielsko-Biala.
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dziatan jest utworzenie w strukturze organizacyjnej komorek lub stanowisk
odpowiedzialnych za system wewnetrznej i zewnetrznej komunikacji, wspot-
prace miedzy dziatami, szkolenie i motywowanie pracownikow'2.

Kluczowe znaczenie przy marketingowej orientacji klubow sportowych
majg relacje zarzadow klubow z interesariuszami, czyli tzw. ,,grupami inte-
resow” w tym z kibicami sportowymi. O koniecznosci ukierunkowywania
dziatan na interesariuszy klubow pisza M. Chtodnicki i P. Zeller omawiajgc
udany przyktad restrukturyzacji KKS Lech Poznan SA'* Wsrdd interesariu-
szy wymienia si¢: media, instytucje finansowe, wladze lokalne, sponsoréw
oraz kibicow. Kibice speinia¢ moga szereg rol, w tym role klientow 1 wspot-
tworcow widowisk sportowych, audytorium dla reklamodawcow oraz $wiata
kultury i rozrywki, elektoratu dla witadz, widzéw i czytelnikow dla mediow
oraz odbiorcow reklam zamieszczanych w mediach, potencjalnych klientow
dla sponsorow i firm wspodtpracujacych. W strategii zarzadzania relacjami
z klientami (kibicami) w KKS Lech Poznan SA uwzgledniono m.in.:

» eliminowanie zachowan agresywnych,

« zaangazowanie czlonkéw klubu kibicow w projektowanie opraw me-

czow (uktadanie r6znego rodzaju hasel, prezentacj¢ stadionowych flag
i pokazéw sztucznych ogni, $piewanie piesni, tworzenie ,,meksykanskie;j
fali” itp.),

* segmentacj¢ klientow (rozne oferty biletow 1 sektorow),

» edukacje (poprzez spotkania z miodziezy),

« traktowanie kibicow jak kapitat (baza internetowa o kibicach Lecha stata

si¢ kartg przetargowa w rozmowach prowadzonych ze sponsorami),

» nagradzanie kibicow (np. poprzez organizowanie spotkan z atrakcyjny-

mi zespotami z lig zachodnich po obnizonych cenach za bilety),

« traktowanie ich jako wspoétautorow widowisk sportowych,

* organizowanie réznego rodzaju pokazoéw i konkursow dla publicznosci.

Na relacje pomiedzy klubami a kibicami sportowymi zwraca takze uwage
Z. Sznajder. Kibice staja si¢ pewnym dobrem (atutem) klubow przy wchodze-
niu w alianse z partnerami gospodarczymi. Dzieje si¢ tak dlatego, ze kluby
sportowe sprzedaja widowiska zainteresowanym nimi kibicom, a partnerzy
w aliansach mogg sprzedaé kibicom innego rodzaju produkty. Partnerzy biz-
nesowi decydujg si¢ na wchodzenie w alianse strategiczne z klubami, gléw-
nie z uwagi na ich kibicow, ktorych traktuja jako pewnego rodzaju ,,zasoby”
klubow. Kibice moga by¢ cenni dla partnerow strategicznych klubow, ktorzy
posiadajg zwykle pewne umiejgtnosci (mozliwosci dziatania), ktorych nie

12 Z. Waskowski, op. cit., s. 90.

13 M. Chiodnicki, P. Zeller (2004) Istota relacji w marketingu sportowym na przykladzie
Lecha Poznan. Marketing sportowy — teoria i praktyka. W: H. Mruk [red.] // Ogdinopolska
Konferencja Naukowa pod haslem: ,,Dni marketingu sportowego na Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu” 19-20 listopada 2003 r., Impact Consulting, Poznan.
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posiadajg kluby. Addytywnos¢ takich alianséw polega na tym, Ze nastgpuje
polaczenie zasobow 1 umiejetnosci, jako jednej funkcji marketingowej dwaéch
partneréw. Istotnym warunkiem sukcesu partnerow jest uzyskanie synergii ich
aktywow. Za mozliwosc dotarcia do nowego segmentu rynku, czyli pozyska-
nia nowej lojalnej grupy odbiorcow (kibicéw) dla produktéw sponsora klub
sportowy pozyskuje nowe zZrodto przychodéw ze strony sponsora. Istotne dla
sponsora jest tez przeniesienie wizerunku, marki klubu i lojalnos$ci wobec nie-
go na wspolny produkt'.

Zdaniem A. Sznajdera, alianse strategiczne pomig¢dzy profesjonalnymi klu-
bami sportowymi a ich sponsorami (partnerami) w krajach Europy Zachodnie;j
czgsto znacznie wykraczajg poza ustalenia typowej umowy sponsoringowe;j (np.
alianse strategiczne pomiedzy niemieckim klubem Bayern Monachium a firma-
mi Adidas i Deutsche Telekom czy Realem Madryt a firmg Zanussi). Dziatania
marketingowe ukierunkowane na kibicow sportowych, w swietle wspdtcze-
snych ujeé¢ teoretycznych, analizowaé mozna takze w kategoriach marketingu
partnerskiego (relacyjnego) pomig¢dzy organizacjami a jej klientami. ,,Obecnie
w Europie Zachodniej wiekszo$¢ profesjonalnych klubow sportowych prowa-
dzi dziatania marketingowe oparte na segmentacji nabywcoéw produktéw spor-
tu. Coraz wigcej z nich stara si¢ wkroczy¢ w er¢ marketingu partnerskiego,
dazac do utrzymania trwatych relacji z doktadnie okre§lonymi kibicami™'s.

Sukces marketingowy widowisk sportowych, w ktérych uczestniczg r6z-
ne kluby sportowe zalezy gléwnie od oceny widzow. Koncepcj¢ zbudowania
teorii marki widowiska sportowego, oparta na ocenie widzoéw zaproponowat
S.D. Ross!'®.

W s$wietle wspétczesnych uje¢ marketingowych produkt sportowy jest
bardzo zréznicowany. Moze nim by¢ np. zawodnik, impreza sportowa czy
liga zawodowa. Zdaniem A. Rusko pitkarska Ekstraklasa SA jest bardzo do-
brym produktem marketingowym, o czym $wiadczy dynamiczny wzrost jej
przychodow ze sprzedazy praw medialnych do transmisji meczéw. Polska
ekstraliga, w roku 2008, zostata wyceniona na 130 min zi, czyli 2,5-krotnie
wyzej niz 3 lata temu'’.

Marketingowe aspekty dzialalnosci zawodowej ligi sportowej przewazajg
w pracy S. Kesenne'®, Autor zajmuje si¢ w niej czynnikami, ktore majg wplyw
na zachowanie rownowagi konkurencyjnej pomiedzy zespotami. Jego zdaniem

14 A. Sznajder, op. cit., s. 43.

15 Ibidem, s. 23.

16 S. D. Ross (2006) A Conceptual Framework for Understanding Spectator — Based Brand
Equity, Journal of Sport Management, vol.20, Iss. 1.

17 Polska liga 1o dobry produkt, z Andrzejem Rusko Prezesem Ekstraklasy SA rozmawia
P. Kociel (2009) Sporiplus, nr 1(18).

18 S. Kesenne (2006) Competitive Balance in Team Sports and Impact of Revenue Sharing,
Journal of Sport Management, vol. 20, Iss. 1.
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wplyw na zachowanie tej rownowagi ma wielkos¢ rynku klubowego, preferen-
cje wlascicieli i kibicow klubéw, strategie pozyskiwania zawodnikéw oraz nie-
pewnos¢ wynikdw. Stany réwnowagi pomigdzy zespolami w lidze pozostaja
w $cistym zwigzku z podziatem dochodow klubéw. O marketingowych aspek-
tach rozwoju ligi zawodowej w pifce siatkowej w Polsce pisze J. Adamczyk.
Wedtug niego produkt marketingowy o nazwie Polska Liga Siatkowki (PLS),
zwany takze PlusLiga (od nazwy sponsora strategicznego), obecny na polskim
rynku od blisko 10 lat, sprzedaje si¢ bardzo dobrze. Mecz Ligi Mistrzéw po-
mig¢dzy Skra Betchatow a Panathinaikosem Ateny, zgromadzit w Lodzi 10 tys.
kibicow. Mecze siatkarzy, w kodowanej stacji Polsat Sport, oglada $rednio 200
tys. widzéw. Dyscyplina ta rozwija si¢, przede wszystkim, poza terenem wiel-
kich aglomeracji, ale kibicuja najlepszym druzynom nie lokalne $rodowiska,
a cale regiony kraju. Np. AZS Olsztyn jest klubem dla mieszkancow Warmii
i Mazur, a Asseco Resovia dla catego Podkarpacia. Po kilku latach rywalizacji
w lidze wyrownat sie poziom poszczegélnych zespotow. Mecze zyskaly na
atrakcyjnosci. Prawo do transmisji Polskiej Ligi Siatkéwki posiada Polsat. Za
prawa do transmitowania rozgrywek w pifce siatkowej ptaci ponad 100 min
74 rocznie. Polsat bedzie pokazywat rozgrywki Ligi Mistrzow co najmniej do
roku 2014.

Zdaniem J. Adamczyka pitka siatkowa darzona jest ogromnym sentymen-
tem, podobnie jak krykiet w Anglii. Nalezy odnotowad, ze ligowe terminy
rozgrywek dostosowane s3 do terminéw wystepow druzyny narodowej, ktora
w Polsce ,,nakreca koniunkturg” w tej dyscyplinie sportu. W celu uatrakcyj-
nienia widowisk (tak, aby gra stala si¢ szybsza) modyfikuje si¢ przepisy i do-
puszcza wystawianie obcokrajowcow'’

Dzialalnos¢ marketingowa czolowych zawodowych klubdw sportowych
w Polsce — analiza wybranych przypadkoéw

Do podstawowych celow dziatalnosci marketingowej zawodowych klu-
bow sportowych zaliczy¢ mozna: pozyskiwanie sponsorow, w tym sponsorow
strategicznych, sprzedaz reklam, praw do transmisji telewizyjnych i biletow
na mecze, transfery zawodnikow. Wplywy ze sprzedazy reklam, pakietow
sponsorskich, kamnetdw, biletéw, pamiatek i gadzetow wzrastaja najczescie]
w $lad za wzrostem sukceséw sportowych klubow. Egzystencja i rozwoj nie-
ktorych klubéw zalezy bezposrednio od posiadania sponsora strategicznego
czy tytulamego. Zajgcie stabego miejsca przez Wisle Krakéw S.A w sezo-
nie 2006/2007 uniemozliwito odpowiednia promocj¢ marki Tyskie w Polsce
i Europie przez Kompani¢ Piwowarskg, dotychczasowego sponsora strate-
gicznego tego klubu i wycofanie si¢ ze sponsoringu.

19 J. Adamczyk (2009) Miliony w siatce, Wprost, nr S.
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W wigkszosci klubow duze znaczenie przywigzuje si¢ do posiadania stro-
ny internetowej. W dobie Internetu uznano, ze profesjonalnie przygotowana
strona internetowa spelnia bardzo wazna role¢ w komunikowaniu si¢ z kibi-
cami i sympatykami. Dzigki takim stronom mogly powstawaé intemetowe
sklepiki klubéw. Na stronie internetowej Wisty Krakéw S.A w roku 2007, po
raz pierwszy pojawily si¢ materialy video. Szczegétowa charakterystyke dzia-
falnosci marketingowej zawodowych klubow sportowych przedstawiono na
przykiadzie: KP Legia Warszawa SA (jednego z najlepiej rozpoznawalnych
klubow pitkarskich w Polsce), Basketball Investments SA (spotki zarzadza-
Jacej druzyng wielokrotnego MP w koszykowce kobiet), Asseco Resovia SA
(czterokrotnego mistrza polski w siatkéwce) i Unii Leszno SA (najbardziej
utytutlowanego klubu zuzlowego w Polsce).

Klub Pilkarski Legia Warszawa SA zajmuje pierwsze miejsce w tabeli
wszechczasow pod wzgledem osiagnie¢ sportowych. Przez 73 sezony brat
udzial w rozgrywkach ekstraklasy zdobywajac 8-krotnie tytut mistrza Polski.
Klub, jako spétka funkcjonuje od 3.02.1997r. Od roku 2004 akcjonariuszem
wigkszosciowym spotki jest holding medialno-rozrywkowy International
Trading and Investments Holdings SA (ITI Holdings SA). Dziat marketingu
spofki inicjuje i koordynuje dziatania promocyjne oraz pozyskuje sponsorow.
Na plaszczyznie marketingowej wspolpracowano m.in. z takimi podmiota-
mi jak: Iberia Motor Company, Stoen, Marcpol, Expect, Gatorade, Przeglad
Sportowy.

W roku 2006 sponsorem klubu byta takze firma bukmacherska Bwin.
W kwietniu 2006r. zostal otwarty sklep kibica przygotowany we wspot-
pracy z firmg Adidas. W tymze roku uruchomiono zostat nowy serwis in-
ternetowy www.legia.com oraz po raz pierwszy w historii klubu wspolnie
z Dominet Bank zostaly wydane karty kredytowe oraz ptatnicze*. W roku
2006 w bazie Klubu Kibica bylo zarejestrowanych 35 000 cztonkéw. Do
podstawowych form ksztattowania wizerunku klubu nalezaly: wykorzy-
stanie mass medidw i kontaktéw z dziennikarzami, promowanie dziatalno-
Sci na zewnatrz, ksztaltowanie wizerunku klubu wsréd pracownikdw i ki-
bicow, stosowanie elementow lobbingu. W latach 2006-2007 informacje
o Legii zamieszczone byly w takich czasopismach jak: ,,Rzeczpospolita”,
Zycie Warszawy”, ,,Gazeta Wyborcza”, ,,Dziennik Zachodni”, ,,Polityka”,
»Dziennik Zachodni”, ,,Dziennik Polski”, ,Fakt”, ,,Gazeta Wyborcza
Krakow”, ,,Metro”, ,,Sport”, ,,Wprost”, ,,Przeglad Sportowy”, ,,Metropol”,
»Super Expres”, ,La Gazetta delio Sport™?'. Promowanie dziatalnoéci
klubu na zewngtrz miato miejsce m. in. poprzez aktywny udziat pracow-

20 P. Balbaczynska (2009) Sponsorowanie sportu jako element strategii marketingowej
przedsigbiorstwa na przykladzie Dominet Bank SA. Praca magisterska, AWF, Warszawa.

21 K. Lizidczyk (2008) Rola marki na przykladzie Kiubu Pitkarskiego Legia Varszawa SA.
Praca magisterska, Warszawa.
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nikéw klubu w réznego rodzaju inicjatywach i przedsiewzigciach spo-
fecznych. Kierownictwo i zawodnicy klubu uczestniczyli m.in. w takich
przedsi¢wzigciach jak: obchody rocznic Powstania Warszawskiego, kon-
certy Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy, turnieje sportowe i wre-
czanie paczek w domach dziecka, wspieranie Amnesty International itp.
Ksztaltowanie wizerunku klubu miato takze miejsce poprzez organizo-
wanie kolacji wigilijnych, wieczoréw wspomnien, spotkan z kibicami itp.
Adresami dziatan lobbingowych prowadzonych przez KP Legia Warszawa
S.A byly osoby odpowiedzialne za podejmowanie kluczowych dla klubu
decyzji, w tym zwlaszcza radni miasta Warszawy. Cykliczne spotkania
z radnymi Warszawy, w sprawie rozbudowy stadionu pitkarskiego prowa-
dzito takze, obok wiadz klubu Stowarzyszenie Klubu Legia Warszawa??,
W dniu 21.10.2008 r. KP Legia Warszawa S.A przejal majatek CWKS
Legia i nabyt prawo do nazwy ,,Legia” oraz herbu z roku 1957%. Bardzo
dobrym instrumentem promowania klubu byl merchandising, czyli sprze-
daz pamiatek klubowych?:.

Basketball Investments SA to spotka zarzadzajaca druzyna wielokrotne-
go mistrza Polski w koszykéwce kobiet Lotosu Gdynia. Koszykarski z Gdyni
w okresie ostatniej dekady (lata 2001-2010) 7-krotnie zdobywaty tytut MP,
a 3-krotnie zajmowaty drugie miejsce. Pomimo tak wielkich sukcesow sporto-
wych klub przez wiele sezondw posiadat trudnosci w uzyskiwaniu znaczacych
srodkow z dziatalnosci reklamowe) z uwagi na brak klarowne;j i dlugotrwatej
wspotpracy z telewizjg. W roku 2005 sponsorem tytularnym Spotki byta Grupa
Lotos, ktéra angazowala si¢ nie tylko w dziatalno$¢ podstawowa, ale rowniez
w imprezy okoliczno$ciowe i akcje prowadzone z Gdynskim Towarzystwem
Koszykowki np. ,,Lotos szkolom — graj z Lotosem” Imprezy te uzyskiwaty
wlasciwa oprawe poparta obecno$cia w mediach. W sezonie 2006/2007 pod-
pisano 2-letnia umowe z PKO BP S.A na prowadzenie dtugofalowej kampanii
reklamowej. PKO BP S.A nabyl pakiet sponsora tytulamego zespotu Lotos
PKO BP Gdynia. Pierwszym sponsorem tytularnym pozostawata nadal Grupa
Lotos S.A, z ktora spotka podpisywala umowy na kolejne sezony. Aktualnie
klub wspolpracuje z kilkunastoma sponsorami i partnerami, ktorych loga
umieszczane s3 na stronie internetowej klubu. Dzigki ukonczeniu nowe;j hali
widowiskowo-sportowej w Gdyni na ok. 5 tys. widzéw wzrosty takze moz-
liwosci przychoddw z biletow i karnetéw. Basketball Investments SA orga-
nizuje mecze i turnieje z udzialem zespotu koszykarek z Gdyni. Kibice maja
mozliwo$¢é nabywania biletow i karnetow na rozne sektory w hali. Kamety
mozna takze wygra¢ biorac udzial w konkursach organizowanych specjalnie

22 K. Lizinczyk, op. cit.

23 W. Botba (2009) Historia herbu Legii, Nasza Legia, nr 5, s. 33.

24 Mozliwosé wyboru. Rozmowa J. Partyki z prezesem KP Legia Warszawa S.A. L. Miklasem
(2009) Nasza Legia, nr 5.
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dla nich. Klub utrzymuje dobre kontakty z mediami za posrednictwem rzecz-
nika prasowego.

Czterokrotny zdobyweca tytutu mistrza Polski w siatkbwce mezczyzn
Asseco Resovia SA osiggat w ciagu roku przychody ze sprzedazy rzedu
kilku milionéw ztotych. Podstawowym zrédtem przychodow byty przycho-
dy ze sprzedazy reklam na zawodach sportowych (ok. 80% przychodow)
oraz ze sprzedazy biletow i karnetow. Zarzad dazyt do pozyskiwania spon-
soré6w na drodze zwigkszania wartosci i jako$ci reklamy nie tylko w trakcie
meczow, ale rdwniez przed nimi i po ich zakonczeniu. Cele te realizowano
przy wspotpracy z mediami, poprzez zwigkszanie ekspozycji sponsorow na
banerach statych, obrotowych i elektronicznych oraz poprzez prase, radio,
bilboardy na terenie calego wojewddztwa. Nawigzano takze wspotprace
z wladzami miasta Rzeszow. Przy klubie bardzo pr¢zng dziatalnosé prowa-
dzito Stowarzyszenie Sympatykéw Pitki Siatkowej Resovia w Rzeszowie
(SSPS Resovia).

Najbardziej utytulowany klub zuzlowy w Polsce Unia Leszno SA
(13-krotny zdobywca tytutu Druzynowego Mistrza Polski) obok przycho-
dow ze sprzedazy reklam dla sponsorow uzyskiwat takze znaczace przycho-
dy z tytuly organizacji imprez zuzlowych najwyzszej rangi §wiatowej, w tym
turniejéw Grand Prix Europy oraz barazy i finaléw Druzynowego Pucharu
Swiata. Cieszyly sie one wielkim zainteresowaniem i byly duzym sukcesem
organizacyjnym. ,,Byla to doskonata promocja na arenie mi¢dzynarodowe;j
nie tylko marki Unia Leszno, ale takze miasta i regionu leszczynskiego™?s.
W listopadzie 2008 wiadze spotki podpisaty kolejng umowe z BSI Speedway
Ltd na organizacj¢ imprez cyklu SGP w latach 2010 — 2012. Doskonate wy-
niki sportowe w roku 2010 (kolejny tytul MP) oraz stabilna sytuacja finanso-
wa spolki zwigkszyly zaufante sponsoréw do Unii Leszno. Kryzys gospodar-
czy w niewielkim zakresie wpltynat na frekwencje widzow na stadionie oraz
poziom zaangazowania firm sponsorskich.

Marketing sportu a kultura masowa

Dziatalnos¢ marketingowa w zawodowych klubach sportowych ma cha-
rakter typowo komercyjny. Zorientowana jest przede wszystkim na masowych
odbiorcow. Sa nimi nie tylko kibice i sympatycy klubow, ale takze sponsorzy,
biznesmani, wladze samorzadowe, media, instytucje finansowe. Media sa
naturalnym sprzymierzencem specjalistow do spraw marketingu w klubach
sportowych. Wérod mediow pierwszorzgdne znaczenie odgrywa telewizja
0 réznym zasiegu (miedzynarodowym, krajowym, lokalnym). W promowa-

25 Sprawozdanie Zarzadu z dzialalnosci Unii Leszno Sportowej Spotki Akcyjnej za rok
2008, Leszno, 22.05.2009, s. 2.
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niu dziatalnosci klubow korzysta sie takze z prasy i radia. Wydawane sa biu-
letyny klubowe.

Kluby zorientowane na masowych odbiorcéw posiadajg swoje strony in-
ternetowe zawierajace najwazniejsze i aktualne informacje o wynikach spor-
towych, grajacych zawodnikach, a takze o historii klubéw. Na stronach tych
mozna znalez¢ takze informacje o sponsorach i partnerach klubéw. W celu
kreowania dobrego wizerunku kluboéw prowadzi si¢ szereg dziatan z zakresu
public relations (spotkania z dziennikarzami, wybitnymi trenerami i zawod-
nikami, utrzymywanie kontaktow ze szkotami, domami dziecka itp.). Nalezy
zauwazy¢, ze dzialalno$¢ marketingowa w kiubach sportowych nie jest zo-
rientowana wylacznie na masowego odbiorce. W architekturze nowoczesnych
stadionow uwzgledniane sg miejsca dla os6b waznych i wplywowych (tzw.
sektor dla VIP-6w), projektowane sg loze z bardzo dobrym widokiem na mura-
we stadiondw, kawiamie, restauracje, apartamenty biznesowe itp. Dziatalnos¢
marketingowa w klubach sportowych sprzyja zatem nie tylko kreowaniu kul-
tury masowej, ale takze kultury elitamnej. Z dzialalnoscia poszczegdlnych klu-
bow identyfikuja sie znani politycy, biznesmani i ludzie kultury.

Podsumowanie

1. Stosowanie w praktyce przez kluby sportowe orientacji marketingowe;j
wymaga: uwzglednienia potrzeb nabywcow, ksztattowania pozycji kon-
kurencyjnej, zorganizowania i koordynowania dziatan marketingowych.

2. Na obecnym etapie rozwoju klubow sportowych w Polsce dziatania po-
dejmowane w ramach funkcji marketingowej zorientowane sa, przede
wszystkim, na zaspokajanie potrzeb i oczekiwan reklamodawcow, me-
didw, kibicow oraz innych podmiotéw, w tym takze klubéw zagranicz-
nych.

3. Dzialalno$¢ marketingowa w klubach sportowych realizowana jest po-
przez wykorzystanie réznych strategii w obszarze produktu, ceny, dys-
trybucji, promocji, kontaktow z réznorodnymi interesariuszami (sponso-
rami, wladzami lokalnymi, mediami, kibicami).

4. Do podstawowych form ksztaltowania wizerunku klubu zaliczy¢ mozna:
wykorzystanie mass mediow i kontaktow z dziennikarzami, promowanie
dziatalnosci na zewnatrz, ksztattowanie wizerunku klubu wérdd pracow-
nikow 1 kibicow, stosowanie elementow lobbingu.

5. Szczegodlnie interesujacym instrumentem marketingowym sg karty kre-
dytowe i platnicze bgdace wspolnymi produktami bankéw i klubow spor-
towych.

6. Coraz bardziej powszechnym instrumentem promowania klubéw spor-
towych staje si¢ merchandising, czyli sprzedaz gadzetéw i pamigtek klu-
bowych.
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7. W przypadku niektorych klubéw na skutek wzrostu ekonomizacji i uryn-
kowienia relacji pomi¢dzy wtadzami spétek a pracownikami (zawodni-
kami) i klientami spotek (kibicami) zauwazy¢ mozna tendencj¢ do instru-
mentalnego traktowania kibicow spotek.

8. Dzialalno§¢ marketingowa w klubach sportowych zaliczy¢ mozna do
gléwnych sit sprawczych wplywajacych na rozw6j kultury masowe;j.
Dziatalnos¢ ta, cho¢ zorientowana giéwnie na potrzeby masowych od-
biorcow, uwzglednia takze odbiorcow elitarnych. Ze wzgledu na nich
przygotowywane sa specjalne oferty (programowe i ,,0kolosportowe™)
oraz rozwigzania architektoniczne.
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