transaction have not been studied yet. Since in view of visualization and interactivity, these multimedia
teaching programmes are more user-friendly than the earlier CBT programmes, they are expectedly at
least better received. Whether their efficiency in the attainment of educational goals is also better than
the previous CBT programmes is still to be investigated.

In the fields of education and information gathering the demand is ever so great for a very finely
tuned and sensitive understanding in these newly established scientific facts, that are based on these
multimedia provided opportunities.

We must forget outdated and slipshod programs. For the danger does exist, if the multimedia
technologies are not applied in their proper didactic forms, they will be rejected before their
technological advances and benefits could be realized.

In the area of development of the multimedia application demands a thorough media didactical
groundwork, as well as its theoretical proof. It is not enough to introduce something 'nice' on the
monitor. Even though it might seem 'pretty’ and even plausible that may depend merely on intuitions,
or exclusively relying on a hands on professional's opinion, it must be rejected. These journeymen
may have learned their craft -and can rely on- their past and outdated experiences, therefore, they
cannot apply the new didactical multimedia's possibilities, as well as its powers to attain the best
pedagogical results.
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MARKETING USLUG SPORTOWYCH
Leszek KORZENIOWSKI

Pojecie marketingu nie zostato dotad jednoznacznie zdefiniowane. Sam termin marketing pochodzi
od angielskiego stowa market' i w zasadzie nie ma precyzyjnego polskiego, rosyjskiego lub
ukrainskiego odpowiednika. Wiele ré6znych czynnikdw doprowadzilo do uformowania si¢ marketingu
w dzisiejszym rozumieniu.

Ujawniajace si¢ w latach dwudziestych ubieglego stulecia w Stanach Zjednoczonych i na poczatku
lat pigédziesiatych w Europie Zachodniej bariery popytowe i trudnosci ze zbytem towaroéw
spowodowaly rewizje dotychczasowych pogladéw na zZrédlo ekonomicznego sukcesu i do zmiany
dotychczasowej  orientacji  produkcyjnej  przedsigbiorstw.  Dominujagcy w  zarzadzaniu
przedsigbiorstwami problem "jak produkowac" zostal zdominowany przez pytanie: "jak sprzedac".
Analiza tego zagadnienia na tle komplikujgcych si¢ stosunkéw rynkowych doprowadzita do konkluzji,
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* ze tak postawione pytanie nie jest adekwatne do sytuacji. Uswiadomiono sobie, ze sprzedaz zalezy od
reakcji nabywcy, zatem to on musi znalez¢ si¢ w centrum uwagi. Oznaczato to przejscie do orientacji
ma klienta.

Orientacja ta wiaze si¢ z przejSciem wysoko rozwinigtych krajow w fazg rozwojowa spoteczenstwa
obfitosci®.. W Stanach Zjednoczonych w latach pigédziesigtych a nieco pdzniej w Europie Zachodniej
rynki staty sic w peti rynkami konsumenta®. Dzieki powojennemu boomowi gospodarczemu szybko
wzrastaty produkcja i dochody spoteczenstwa. Mimo odmienno$ci wytwarzanych produktow faktycznie
wchodza one w relacje konkurencyjne (np. oferowane przez sektor turystyczny atrakcyjne wycieczki
zagraniczne mogg stanowi¢ konkurencje dla firm oferujacych nowe wzory mebli i inne dobra
poprawiaj gce standard wyposazenia mieszkan). Poj awia si¢ problem aktywnego ksztattowania struktury
potrzeb w taki sposdb, aby odpowiadata ona interesom poszczegdlnych sektorow gospodarczych i
duzych firm. Coraz wigcej rynkow przeksztatca si¢ w rynki ponadnarodowe i globalne. Szybki rozwoj
nauki i techniki sprzyja procesom innowacyjnym, przez co skraca si¢ cykl zycia produktow na rynku.
Obok problemow przystosowania oferty do popytu zdeterminowanego naturalng hierarchia potrzeb i
aktywnego ksztattowania struktury potrzeb, pojawia si¢ konieczno$¢ kreowania nowych potrzeb i
rynkow.

W zarzadzaniu zaczeto respektowaé wnioski, ze o sukcesie lub porazce przedsicbiorstwa ostatecznie
zadecyduje rynek - a wigc wybodr celow gospodarczych i $rodkéw ich realizacji powinien by¢
podporzadkowany potrzebom, pragnieniom oraz wzorcom zachowan dotychczasowych i potencjalnych
klientow. Istota orientacji marketingowej jest: jak wybrac i zdoby¢, ewentualnie - stworzy¢, a nastepnie
utrzymac¢ rynek zbytu, ktéry zapewniatby przedsigbiorstwu zroédto przychodéw odpowiednie do jego
potrzeb i aspiracji rozwojowych?.

Orientacj a marketingowa przyjmuj e perspektywe z zewngtrz do wewngtrz. Konsekwencja takiego
podejscia byt szybki wzrost na badania rynku jako Zrédta informacji niezbednych do podejmowania
decyzji oraz harmonizacja wszelkich $rodkoéw oddziatywania przedsigbiorstwa na wybrane grupy
potencjalnych klientdw (marketing-mix).

Rownoczesnie przedsigbiorcy dostrzegajakonieczno$¢ opracowywania dilugofalowych koncepcji
uwzgledniania ~ zmian  zachodzacych ~w  bezpos$rednim  otoczeniu  rynkowym  oraz
w otoczeniu dalszym, ksztatltujacym warunki prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej.

Najwazniejszym stala si¢ zdolno$¢ do identyfikowania szans i zagrozen pojawiajacych si¢ w
otoczeniu oraz wykorzystania silnych stron (i niwelowania staboéci) dla realizacji celow dzialajacego
w takich warunkach przedsigbiorstwa. Dato to impulsy do rozwoju planowania i zarzadzania
strategicznego. Marketing spoleczny jest wigc orientacja wynikajaca z przystosowania koncepcji
zarzadzania zorientowanego na rynek do wymagan strategicznego zarzadzania. Znajduje to wyraz w
rozszerzeniu marketingu o problemy zwigzane z identyfikacja i odbiorem sygnalow wczesnego
ostrzegania, dlugookresowym prognozowaniem zjawisk rynkowych oraz formulowaniem
alternatywnych strategii marketingowych dostosowanych do przewidywanych wariantow rynkowej
sytuacji przedsigbiorstwa.

Istota tej orientacji jest wigc: jak - w warunkach zmieniajagcego si¢ otoczenia - wybrac
i zdoby¢, ewentualnie - stworzy¢, a nastgpnie utrzymac rynek zbytu, ktory zapewniatby przedsiebiorstwu
zrédto przychodéw odpowiednie do jego potrzeb i dtugofalowych aspiracji rozwojowych®.

Wspolczesne rozumienie marketingu przyjmuje za punkt wyjscia teze, ze dazenie do
usatysfakcjonowania partnera wymiany (klienta, nabywcy, konsumenta, uzytkownika) jest naczelng
zasada marketingowego postgpowania, wokot ktorego skupiajg si¢ wszystkie decyzje i dzialania sluzace
j€j urzeczywistnieniu®. Charakterystyczne przy tym jest podkreslanie nie potrzeb, stanowigcych mniej
Iub bardziej uswiadomiony stymulator aktywnos$ci gospodarczej, co pragnien kryjacych si¢ za tymi
potrzebami i zwiazanych z nimi zrodel satysfakcji nabywcy. Dla Philipa Kodera marketing jest to
proces spoleczny i zarzadczy, dzigki ktéoremu jednostki i grupy uzyskuja to, czego potrzebuja i
pragna, przez tworzenie oraz wzajemna wymian¢ produktéow i wartoSci’. Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu okresla marketing jako proces planowania i urzeczywistniania koncepcji,
cen, promocji oraz dystiybucji idei, dobr i ustug w celu doprowadzenia do wymiany satysfakcjonujacej
jednostki i organizacje®.

Koncepcja marketingu nie oznacza jednak, Zze przedsigbiorstwo ma si¢ staraé, aby wszystkim
konsumentom da¢ wszystko, czego pragna. Celem marketingu nie jest maksymalizacja satysfakcji
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klienta, ale generowanie zysku. Jezeli nie bedzie warto$ci dla klienta, to i nie bedzie zysku. Dlatego
nie nalezy oddawac catej wartosci, lecz wcigz generowaé nowe wartosci utrzymujac relacje z klientami.
Dla podkreslenia tej zasady mozna przypomnie¢ najkrotszg definicje marketingu: jest to "zyskowne
zaspokajanie potrzeb™.

Najbardziej podstawowym pojeciem lezacym u podstaw marketingu sgpotrzeby ludzkie. Wynikaja
one z cech natury ludzkiej. Przyjmuja one uksztattowanaprzez kulture i indywidualne cechy osobowosci
forme pragnien. Pragnienia ludzkie poparte sita nabywczg staja si¢ popytem?®.

Z istoty marketingu wynikaja okreslone, ogdlne zasady postgpowania, ktore ukierunkujg dziatalnosc¢
praktyczng w tej dziedzinie. Nalezg do nich®!:

» zasada celowego wyboru i ksztaltowania rynku przedsigbiorstwa,

* zasada badania rynku,

» zasada zintegrowanego oddziatywania na rynek,

» zasada planowania dziatan rynkowych,

 zasada kontroli skuteczno$ci dzialan marketingowych.

Zasada celowego wyboru i ksztaltowania rynku przedsigbiorstwa wynika z zalozenia,
ze w warunkach wspolczesnej gospodarki zbidr rzeczywistych i potencjalnych nabywcoéw stanowi
najwazniejszy czynnik decydujacy o perspektywach rozwoju przedsigbiorstwa i wartosci rynkowej
firmy jako szczegdlnego dobra. Wybor i zdefiniowanie rynku docelowego stanowi decyzj¢ strategiczna,
okreslajaca perspektywy na wiele lat naprzod. Decyzje t¢ podejmuje si¢ w oparciu o starannie
rozpoznane silne i stabe strony firmy oraz szanse i zagrozenia w jej otoczeniu rynkowym. Zadaniem
marketingu jest m.in. zastosowanie najwlasciwszej w konkretnych warunkach strategii wejscia na juz
istniejacy rynek (pozyskanie klientow) a nastepnie takie oddziatywanie na rynek, aby stal si¢ on
wzglednie trwatym i wydajnym zrédlem zyskow przedsigbiorstwa.

Zasada badania rynku, wynika z konieczno$ci posiadania mozliwie szczegdtowych informacji
na temat potrzeb, pragnien i motywow kierujacych zachowaniami rynkowymi potencjalnych klientow.
Informacje takie sa podstawowym warunkiem opracowania skutecznej strategii wejscia na rynek i
elastycznego reagowania na zachodzace na nim zmiany.

Zasada zintegrowanego oddzialywania na rynek, oznacza odpowiedni dobor instrumentéw, przy
pomocy ktorych dziata si¢ na rynku. Na konkretny rynek oddziatywuje si¢ nie przy pomocy
poszczegodlnych, odrgbnych instrumentow lecz odpowiednio uksztaltowana ich kompozycja, zwana
marketing-mix!2. Chodzi o to, zeby dzigki koordynacji stosowanych narzedzi uzyskaé efekt synergii
polegajacy na tym, ze koncowy wynik facznego oddzialywania kompozycji marketingowe;j jest wigkszy
niz suma efektow, jaka by mozna uzyska¢ w wyniku niezaleznego stosowania poszczego6lnych
instrumentow.

Zasada planowania dzialan rynkowych jest postulatem dotyczgcym  przemyslenia,
zaprojektowania zamierzonych dziatan i oceny ich przewidywanych skutkow. Natomiast sprawg
drugorzgdng jest stopien formalizacji planu. W jednoosobowej lub innej matej firmie caty plan moze
powstaé i pozostaé "w gltowie" przedsiebiorcy?®®,

Zasada kontroli skuteczno$ci dzialan marketingowych S$ciSle wigze si¢ z zasadg planowania i
dotyczy sprawdzania ex post, czy w dziataniu praktycznym uzyskano to, co zaplanowano. Kontrola
powinna nie tylko stwierdzi¢ stopien realizacji planow, ale takze ujawni¢ przyczyny ewentualnych
niepowodzen i zrodta nieprzewidzianych sukcesoéw.

Segmentacja rynku jest to podzial danego rynku na wzglednie jednorodne (homogeniczne)
grupy nabywcow, rézniace si¢ miedzy soba cechami i zachowaniami oraz reakcjami na dany
produkt. Rynki sktadaja si¢ z nabywcow, ktorzy roznia si¢ migdzy soba potrzebami, pragnieniami,
zasobami, miejscem zamieszkania, postawami, zwyczajami itd. W sytuacji idealnej program
marketingowy powinien by¢ dla kazdego nabywcy, gdyz kazdy nabywca ma specyficzne potrzeby i
pragnienia. Niektére firmy rzeczywiscie probuja obshugiwaé klientow w sposob indywidualny
(marketing rynku jednoosobowego), jednak w wickszo$ci staraja si¢ zidentyfikowal szersze grupy
nabywcow roznigcych si¢ oczekiwaniami wobec produktu lub zachowaniami.

Ogodlnie biorac, segmentacja moze by¢ prowadzona na réznych poziomach:

Marketing masowy polega na braku segmentacji i uzywaniu niemal tych samych produktow,
promocji i dystrybucji w stosunku do wszystkich konsumentéw; "jeden rozmiar dla wszystkich".

Marketing niszowy oznacza dopasowanie oferty przedsigbiorstwa do jednego lub kilku
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podsegmentoéw, w ktorych zazwyczaj wystgpujeniewielkakonkurencja. Nisza to $cilej zdefiniowana
grupa nabywcow, zazwyczaj zidentyfikowana w wyniku podzialu segmentu na podsegmenty lub przez
wydzielenie nabywcow wyrdzniajacych si¢ zestawem cech, ktorzy moga poszukiwaé specyficznej
kombinacji korzysci w danym typie oferty!®. Na przyktad segment samochodéw uzytkowych moze
zawiera¢ w sobie lekkie ciezarowki oraz samochody terenowe, a podsegment samochodéw terenowych
mozna podzieli¢ na nisze: uzytkowsa (Land Rover), lekkich pojazdow uzytkowo-sportowych (Suzuki)
oraz luksusowych pojazdow uzytkowo-spotrowych (Range Rover i Lexus).

Marketing lokalny polega na dostosowywaniu produktéw oraz programéw marketingowych do
oczekiwan 1 gustow okres$lonych lokalnych grup nabywcéw - mieszkancow miasta lub dzielnicy, a
nawet konkretnych sklepéw.

Jednakze marketing lokalny moze oznacza¢ utrat¢ zmniejszenie korzysci skali, wywolywac problemy
logistyczne, rozmycie ogdlnego wizerunku marki. Rownoczes$nie jednak marketing lokalny pomaga
prowadzi¢ efektywna dziatalno§¢ rynkowa w warunkach wyraznych roznic demograficznych i
regionalnych stylow zycia.

Marketing indywidualny jest skrajng postacia mikromarketingu i polega na dopasowaniu
produktéw i programéw marketingowych do potrzeb i preferencji klientéw indywidualnych. Jest to
marketing rynku jednoosobowego; jeden na jednego".

Powszechnos$¢ produkcji masowej przystonita fakt, ze od wiekéw konsumenci byli obstugiwani w
sposob  zindywidualizowany:  krawiec szyl ubranie na  miare, szewc robil  buty
a stolarz trumn¢ dla konkretnego klienta. Wspodlczesne technologie pozwalaja powrdci¢ do
zindywidualizowanego zaspokajania potrzeb w skali masowej: masowa indywidualizacja oznacza
przygotowanie indywidualnie opracowanych produktow i komunikatow na masowa skalg w celu
spetnienia wymagan kazdego z klientow przedsigbiorstwa®®.

Segment oznacza czlon rynku (subrynek). Zaleznie od dysponowanych zasobow
i ekonomicznej atrakcyjnosci ujawnionych subrynkow, firma moze podejmowaé decyzje
o obstudze jednego lub wigkszej liczby segmentéw. Nie kazda zbiorowos$¢ ujawniajaca podobne
potrzeby mozna uzna¢ za segment rynku. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa, o segmencie rynku
mozna mowié, gdy istniej e realna szansa przeksztalcenia konsumentow w nabywcow. Aby ta mozliwos¢
przeksztalcita si¢ w rzeczywisto$¢, potencjalny segment powinien charakteryzowaé sig®s:
identyfikalno$cig

* jednorodnoscia,

» ckonomiczng dostgpnoscia,

* fizyczna dostgpnoscia,

¢ dostateczng pojemnoscia i chtonnoscia,

* niezbe¢dng stabilnoscia warunkoéw dziatania.

W procesie wyodrgbnienia segmentow stosowane sg dwa uzupetniajace si¢ podejscia:

e podejécie obicktywnych cech, bedacych zmiennymi opisujagcymi (czynniki demograficzne,
ekonomiczne i socjologiczne, np. wiek, pte¢, dochod, wyksztalcenie), pozwalajgcymi zidentyfikowaé
potencjalnego nabywce. Kryteria te pozwalaja odpowiedzie¢ na pytanie "kto kupuje produkt"?

* podejécie behawiorystyczne, wynikajace z zatozenia, ze decyzje nabywcow zdeterminowane sg
wyznawanymi systemami warto$ci. Kryteria te umozliwiaja odpowiedzie¢ na pytanie "dlaczego
nabywcy kupuja dany produkt'?

Nie istnieje jeden sposdb segmentacji rynku. W procesie segmentacji rynku stosuje si¢ rézne kryteria
z osobna i w kombinacjach, aby znalez¢ najlepszy sposob na rozpoznanie struktury rynku. Philip
Kotler podaje przyktady kryteriow geograficznych, demograficznych, psychograficznych i
behawioralnych®’.

Segmentacja geograficzna zaktada podziat rynku na roézne jednostki geograficzne, takie jak narody,
kraje, regiony, wojewodztwa, prowincje, miasta, dzielnice itp. Przedsigbiorstwo moze podjac¢
dziatalno$¢ na jednym obszarze lub kilku, ale z uwzglgednieniem réznic geograficznych w potrzebach
i oczekiwaniach nabywcéw. Roznice klimatyczne prowadzg do powstawania réznic w stylach zycia,
a te z kolei rodzg odmienne potrzeby i oczekiwania nabywcow.

Segmentacja demograficzna oznacza podziat rynku na grupy nabywcéw wedtug takich zmiennych,
jak wiek, pte¢, wielkos¢ rodziny, cykl zycia rodziny, dochod, zawdd, wyksztalcenie, wyznanie, rasa
lub narodowos¢, réznicujacych potrzeby, oczekiwania i sposoby uzytkowania produktu. Kryteria
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demograficzne sa najczgéciej podstawa segmentacji, sa tez relatywnie najlatwiejsze do
zidentyfikowania.

Segmentacja psychograficzna dzieli nabywcow na grupy ze wzgledu na ich przynaleznos¢ do
grupy spolecznej, styl zycia lub cechy osobowo$ci. Osoby nalezace do tego samego segmentu
demograficznego mogg si¢ bardzo r6zni¢ z punktu widzenia psychografii.

Segmentacja behawioralna (wedlug zachowan konsumentéw) prowadzi do wyodrebnienia grup
nabywcow ze wzgledu na ich wiedzg, postawe, sposob uzytkowania produktu oraz stosunek do niego.
Nabywcoéw mozna pogrupowaé wedlug sytuacji, w ktorych podejmujg zamiar zakupu produktu,
dokonujajego zakupu lub uzytkuja go, wedtug réznych korzysci, jakich oczekujg od produktu.

Rynki mozna podzieli¢ na segmenty: nie uzywajacych produktu, bytych uzytkownikow, potencjalnych
uzytkownikéw oraz regularnie uzywajacych produktu. Na niektoérych rynkach wyodrebnia si¢ tez
segmenty klientéw na podstawie duzej, $redniej i malej intensywnosci uzytkowania produktu. Obecnie
liczne firmy probuja dokonywaé segmentacji obshugiwanych przez siebie rynkéw wedlug stopnia
lojalno$ci nabywcoé6w wobec ofert wyodrgbniajac nabywcoéw catkowicie lojalnym, lojalnym do pewnego
stopnia oraz nielojalnych.

Identyfikacja segmentow rynkowych polega na kilkuetapowym postgpowaniu, na ktore sktadaja
sigt®:

1) Badania jakoSciowe dotyczace motywacji, postaw i zachowan klientow. Stosuje si¢ tu metody
zogniskowane, wywiady glebinowe i techniki projekcyjne. Jednoczesnie umozliwiaja one poznanie
opinii klientéw na temat produktéw konkurencyjnych.

2) Badania ilosciowe stuzace identyfikacji waznych wielko$ci opisujacych rynek. Dane
W tego typu badaniach sg zbierane droga pocztowa lub osobiscie od takiej liczby respondentdéw, ktora
umozliwi reprezentatywna analize rynku. Wielko$¢ proby zalezy od stopnia oczekiwanej doktadnosci
badania, warunkéw uzycia okreslonych technik statystycznych oraz od wymagan dotyczacych
pozyskania odpowiedniej ilosci informacji na temat kazdego segmentu. Minimalna wielko$¢ proby to
zwykle 100 respondentéw na segment rynku. Kwestionariusz ankiety powinien zawiera¢ pytania
dotyczace:

- cech produktu i ich znaczenia dla nabywcow,

- $wiadomosci marki i jej oceny,

- przyzwyczajen zwigzanych z uzytkowaniem produktu,

- postaw wobec kategorii produktu,

- cech demograficznych i psychograficznych nabywcow oraz ich przyzwyczajen odnoszacych si¢
do mediéw komunikacyjnych.

3) Analiza jako metoda badawcza w procesie badawczym, wérdd ktorych najczesciej jest stosowana
analiza czynnikowa?®, analiza skupien?®, AID?* lub metoda pomiaru wieloczynnikowego?.

4) Sprawdzanie wiarygodno$ci, a wigc czy segmenty rzeczywiscie istnieja, czy tez zostaly
wyodrebnione na zasadzie przypadku i na wyrost. Analiza skupien umozliwia wylonienie interesujaco
zapowiadajacych si¢ grup na podstawie danych losowych, wigc tworzy solidny fundament segmentacji.
Sprawdzanie wiarygodno$ci badania moze polega¢ na ponownej analizie uzyskanych danych
statystycznych, potwierdzeniu wynikdw na podstawie nowych danych lub eksperymentowaniu z
segmentami.

5) Tworzenie profili segmentdw, stuzace ukazaniu wyrdzniajacych kazdy segment postaw nabywcow,
ich zachowan, cech demograficznych itp. Zazwyczaj grupy otrzymuja opisujace je nazwy.

Ocena atrakcyjnosci segmentow rynku moze by¢ dokonana poprzez ustalenie listy czynnikow,
przypisanie poszczegdlnym czynnikom wagi (istotnosci, np. 1-FO), ustalenie skali ocen czynnikow
(prawdopodobienstwa, np. 0,1-1.0). Po przemnozeniu wagi przez oceny otrzymuje si¢ liczby punktow
(warto$¢ oczekiwana), ktére po zsumowaniu odzwierciedlaja tzw. zagregowany wskaznik atrakcyjno$ci
ocenianego segmentu. Segmenty najwyzej notowane mozna uzna¢ za rokujace najlepszych wynikow
ekonomicznych lub co najmniej za godne zainteresowania.

Wybor docelowych rynkéw?? polega na ustaleniu, ktére grupy konsumentéw nie majg zaspokojonych
potrzeb lub jakie$ potrzeby maja zaspokojone niezadowalajaco, ocenie czy grupy te moga stac si¢
optacalnym rynkiem oraz podj¢ciu decyzji o nakierowaniu aktywnos$ci na ten segment rynku.

Docelowa grupa nabywcow powinna przede wszystkim dysponowac¢ odpowiednia sita nabywcza,
zapewniajacg przedsigbiorstwu wystarczajacy poziom sprzedazy i zysku.
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Strategia firmy moze polega¢ na koncentrowaniu si¢ na calym rynku (niezréznicowany marketing
wykorzystuj gcy zalety ekonomii wielkiej skali) lub na kilku segmentach rynku (marketing selektywny)
albo tez na kilku matych fragmentach rynku (marketing niszowy).

Kompozycja instrumentow oddzialywania na rynek, zmiennych decydujacych
o osiagnieciu zamierzonych celéw ekonomicznych poprzez zaspokajanie potrzeb klientow, nosi
nazwe marketing mix. Koncepcja "4P" uwzglednia produkt, ceng, promocj¢ i dystrybucje.

Produkt* oferowany jest w formie towaru lub ustugi. Produktem jest wszystko to, co mozna
zaoferowaé na rynku w celu zaspokojenia potrzeby lub pragnienia?®.

Potrzeby ludzkie wynikaja z cech natury ludzkiej i przyjmuja uksztaltowang przez kulture i
indywidualne cechy osobowosci form¢ pragnien. Pragnienia ludzkie poparte sita nabywcza staja si¢
popytem Warunkiem rynkowego sukcesu kazdego produktu jest jego zdolnos¢ do zaspokojenia
okreslonych potrzeb, do zapewnienia nabywcom okreslonych korzysci. Philip Kotler, autorytet w
zakresie marketingu podkresla, ze wielu sprzedawcow popetnia btad zwracajac wigksza uwage na
oferowane materialne produkty niz na korzysci, jakie te produkty przynosza; nie dostrzegaja swojej
roli w zaspokojeniu istniejacej potrzeby?®. Producent wiertet sadzi, ze klient potrzebuje wiertla, gdy
tymczasem pragnieniem klienta jest wywiercona dziura.

Kupujacy kieruja si¢ przy wyborze jedna lub kilkoma cechami produktu, ktore tworza tzw. rdzen
korzysci?’. Wedtug koncepcji T. Levitta struktura produktu jest podobna do przekroju poprzecznego
drzewa, na ktorym mozna wyodrebni¢?®:

* rdzen produktu,

 produkt rzeczy wisty,

* produkt poszerzony,

* produkt potencjalny.

Rdzen produktu zapewnia nabywcy uzyskanie rdzenia korzysci. Okre§lonemu rdzeniowi korzysci
moze odpowiada¢ rdzen zmaterializowany w réznych produktach (np. potrzeba przemieszczenia si¢
moze by¢ zaspokojona dzigki uzyciu takich produktow, jak rower, woz konny, samochod itp.

Produkt rzeczywisty ulega poszerzaniu w wyniku rozwigzan technicznych i dodawaniu wartosci
uzytkowych, a poprzez atrakcyjno$¢ dla nabywcy staje si¢ produktem potencjalnym.

Wigkszo$¢ poszczegdlnych produktéw przechodzi pie¢ faz faz rynkowego zycia: rozwoju,
wprowadzenia, wzrostu, dojrzatosci i spadku®.

W fazie rozwoju powstaje idea nowego produktu. Firma ponosi koszty opracowania produktu nie
osiagajac zadnych przychodow ze sprzedazy.

W fazie wprowadzania na rynek sprzedaz produktu rosnie powoli, poniewaz nie jest on jeszcze
znany szerszemu ogotowi, produkcja dopiero si¢ rozwija a wydatki marketingowe przewyzszaja
przychody. Produkty bedace w tej fazie nazywane sa "zywicielami jutra".

W fazie wzrostu konsumenci znaja i akceptuja produkt, w zwigzku z czym jego sprzedaz

W fazie dojrzaloéci nastgpuje spowolnienie sprzedazy zwigzane 2z nasyceniem rynku,
a takze pojawieniem si¢ na nim substytutdw, zaspokajajacych te same potrzeby. Poziom zyskow
stabilizuje si¢ lub nawet spada z powodu konieczno$ci ponoszenia wydatkéw marketingowych na
obrone¢ pozycji rynkowej przed konkurentami. Kazdy produkt, nawet najatrakcyjniejszy i przynoszacy
duze dochody, bedzie musiat kiedy$ opusci¢ rynek. Dlatego przedsiebiorstwo musi bacznie obserwowac
tendencje sprzedazy poszczegdlnych wyrobdw.

W fazie spadku wskutek dostgpnosci na rynku licznych substytutow oraz zastgpowanie nowszymi
modelami, sprzedaz produktu i zyski gwaltownie spadaja a przedsigbiorstwo musi eliminowac
"zywicieli wezorajszych".

Najwazniejszymi celami kazdego przedsigbiorcy jest osigganie w fazie wzrostu maksymalnego
putapu zbytu, a w stadium dojrzatosci utrzymanie produktu na rynku tak dtugo, jak jest to mozliwe i
optacalne. Jednakze trudno jest okresli¢ fazg, w ktorej produkt si¢ znajduje. Dlatego przedsi¢biorstwo
nie powinno skupia¢ uwagi tylko na jednym produkcie, lecz powinno analizowa¢ i doskonali¢ strukturg
calego asortymentu, np. przy pomocy analizy portfela produktow®. Philip Kotler wyodrebnil pieé
klas produktéw réznigcych sie zawartoscia elementéw materialnych i niematerialnych®L:

* czyste produkty materialne, przedmioty nie wymagajace Zzadnego uzupelnienia elementami
ustugowymi,
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* produkty materialne z ustugami towarzyszacymi, w ktorych ustugi zwigkszaja z reguly
konkurencyjno$¢ dostawcy wyrobdow,

* hybrydy - produkty sktadajace si¢ w rownej mierze z przedmiotéw materialnych i ustug,

* uslugi stanowiace podstawe produktu z towarzyszacymi im przedmiotami materialnymi i/lub
ustugami uzupetniajacymi,

* czyste ustugi.

Podstawa tworzenia produktu jest zdefiniowanie korzysci, jakie ma on oferowa¢ nabywcom. Korzysci
te beda komunikowane i dostarczane za pomoca cech materialnych produktu w postaci jakosci,
wlasciwosci 1 projektu wykonania. Jako$¢ produktu oznacza tu zdolnos$¢ do spelniania przypisanych
mu funkcji; obejmuje jego ogodlng trwalos¢, niezawodnos$¢, precyzje, tatwos¢ obstugi i naprawy oraz
inne cechy®?,

Dla wielu konsumentow istotnym elementem produktu jest marka, czyli nazwa, znak, symbol, wzor
lub  kombinacja tych  elementdw, nadawana przez producenta lub  sprzedawce
w celu identyfikacji i wyrdznienia produktu.

Cena® jest to kwota pieniedzy zadanych za produkt lub szerzej - suma warto$ci, jakie nabywca
wymienia w zamian za produkt. Cena wystepuje czesto pod okresleniami: taryfa, optata, czynsz,
czesne, honorarium, wstep, renta dzierzawna, prowizja, premia, odsetki, porto itp.

Cena jest jedynym elementem marketingu-mix tworzgcym przychdd; wszystkie pozostate tworzg
koszty. Cena jest rownocze$nie najbardziej elastycznym elementem, ktéry moze by¢, szybko zmieniany.
Ustalanie cen wigze si¢ tez ze znacznym ryzykiem bledéw, takich jak nadmierne zorientowanie na
koszty, zbyt mata elastycznos¢ w relacji ze zmianami rynkowymi, brak korelacji z pozostatymi
elementami marketingu-mix, niewystarczajace zréznicowanie w odniesieniu do r6éznych produktow,
segmentow rynku, popytu i podazy. Dolng granic¢ ceny wyznaczaja koszty, a rynek i popyt - gorna.
Ustalajac cen¢ menedzer powinien przeanalizowaé ksztattowanie si¢ popytu na dany produkt w
zaleznosci od rodzaju rynku®*: W warunkach konkurencji doskonalej strategia cenowa polega na
dostosowaniu ceny do biezacej ceny na rynku. Rynek sktada si¢ z wielu kupujacych i sprzedajacych,
ktérzy dokonujatransakceji jednorodnym produktem i zaden nabywca ani sprzedawca nie ma wielkiego
wplywu na biezaca ceng rynkowa. Sprzedawca moze po cenie rynkowej sprzeda¢ caly towar i nie ma
motywacji do ustalania ceny wyzszej (bo nie sprzeda towaru) ani nizszej (bo zmniejszy zysk), w
warunkach konkurencji monopolistycznej strategia cenowa polega Opracowywaniu zrdznicowanych
ofert dla rozmaitych segmentéw konsumentdw, a oprocz cen w celu wyraznego rozdzielenia ofert
wprowadzaja marki, wykorzystuja reklame i sprzedaz osobista.

Rynek sktada si¢ z wielu kupujacych 1 sprzedajacych, ktorzy handluja produktami
o zroznicowanych cenach, a niejednorodnym produktem o jednej cenie rynkowej. Zroznicowanie
cen wystepuje dlatego, ze poszczegolni sprzedajacy moga wyrozni¢ swoje oferty od innych jakoscia
produktu, jego cechami lub towarzyszacymi ustugami. Kupujacy dostrzegaja roznice w produktach
konkurentow i placaza nie rézne ceny. W warunkach konkurencji oligopolistycznej strategia cenowa
polega pilnym S$ledzeniu strategii i decyzji konkurentéw i podejmowaniu decyzji co do ceny na
podstawie uzyskanych informacji. Rynek sklada si¢ z kilku sprzedajacych a nowym sprzedawcom
trudno jest wej$¢ na rynek. Oligopolista nigdy nie ma pewnosci, czy zyska cokolwiek redukujac cene,
gdyz nie moze mie¢ pewnosci co do cenowej decyzji konkurenta.

W warunkach czystego monopolu strategia cenowa zalezy od kategorii monopolu. Na rynku dziata
jeden sprzedajacy, ktorym moze by¢ monopolista panstwowy, monopolista prywatny koncesjonowany
przez panstwo lub monopolista prywatny nie uwarunkowany koncesja panstwa.

Monopol panstwowy moze ksztaltowaé ceng: a) ponizej kosztow ze wzgledow na umozliwienie
zakupow kupujacym, ktorych nie sta¢ na zaptacenie wyzszej ceny (produkty dotowane przez panstwo,
np. leki), b) w wysokosci kosztow c¢) w wysokos$ci przynoszacej skarbowi panstwa "godziwy" dochod
( np. paliwa ptynne) d), w wysokoséci zaporowej ograniczajacej ze wzgledow spotecznych zakupy
(np. alkohol).

Promocja®® obejmuje komunikacje z potencjalnym nabywcg w celu skfonienia go do zakupu, a
wiec reklame, promocje sprzedazy, sprzedaz osobistg, targi, public relations.

Komunikacja marketingowa zazwyczaj ogranicza si¢ do rozwigzywania problemow zwigzanych
ze $wiadomoscia, wizerunkiem lub preferencjami rynku docelowego, ale obecnie coraz czgsciej traktuje
si¢ komunikacje¢ jako zarzadzanie procesem zakupu produktu przez klienta w dtuzszym czasie - tzn.
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poczawszy od etapu przed sprzedaza, przez sprzedaz, po konsumpcje i etap po konsumpcji®e.

Komunikacja obejmuje dziewig¢ elementow:

« nadawce i odbiorce (sg to uczestnicy komunikacji),

 przekaz i media (to narzedzia komunikacji),

» kodowanie, dekodowanie, reakcja i informacja zwrotna (to funkcje komunikacji),

o zaklocenia (Szum).

Model procesu komunikacji uwzglednia glowne czynniki istotne dla dobrej komunikacji. Nadawcy
musza wiedzie¢, do jakich odbiorcow chcag dotrze¢ i jakiej oczekuja odpowiedzi. Muszg umieé
kodowac
przekaz w taki sposob, ktory uwzglednia sposéb dekodowania go przez odbiorcg. Musza przestad
komunikat przez $rodki przekazu, ktére dotra do zamierzonego odbiorcy, i musza stworzy¢ kanaty
przesylania informacji zwrotnej, aby méc ocenié reakcje odbiorcow na przekaz.

Dystrybucja (miejsce)®” odnoszaca sie¢ do wszystkich dziatah majacych na celu udostgpnienie
produktu klientowi: kanalow dystrybycji, sktadéw, lokalizacji.

Kanat dystrybucji stanowiag wszystkie organizacje zaangazowane Ww proces udostepniania
produktu od punktu wytworzenia do miejsca konsumpcji®®. Kanat dystrybucji przesuwa dobra
od producentéw do konsumentow, wypelnia luke w czasie, przestrzeni i prawach wilasnosci,
ktéra oddziela dobra i ustugi od tych, ktérzy chcieliby je uzytkowaé. Kanaty dystrybucji postrzega
si¢ jako systemy dostarczania klientom wartosci, w ktorych kazdy z uczestnikow kanatu dodaje
pewng warto$¢ dla klienta.

Z punktu widzenia systemu ekonomicznego rolg posrednikéw marketingowych jest konwersja®
asortymentow produktéw wytwarzanych przez producentdw na asortymenty pozadane przez
konsumentéw. Producenci wytwarzaja waskie asortymenty produktow w duzych ilosciach,
konsumenci
pragng jednak szerokiego asortymentu produktéw w matych ilo$ciach, a wigc posrednicy zakupuja
duze ilosci od wielu producentdéw i dzielaje na mniejsze iloéci szerszych asortymentow.

Kanaty dystrybucji mozna opisa¢ liczba bioragcych w nim udzial szczebli. Szczeblem kanatlu
dystrybucji jest kazdy poziom posrednikow marketingowych, ktorzy wykonuja pewna pracg majaca
zblizy¢ produkt i tytul jego wiasnosci do finalnego nabywcy. Takze producent i finalny konsument
wykonuja pewna pracg, a wigc sg czescig kazdego kanatu dystrybucji. Liczba szczebli posrednictwa
okresla rodzaj i wyznacza dtugo$¢ kanatu dystrybuc;ji®®:

» Kanat bezposredni, w sktad ktoérego wchodza wytworca i konsument.

» Kanat z jednym szczeblem posrednictwa - detalistami, ktorymi moga by¢ sklepy wielobranzowe,
sklepy specjalistyczne, domy towarowe, supermarkety, hipermarkety, centra handlowe.

» Kanat z dwoma szczeblami po$rednictwa - hurtownikami i detalistami.

« Kanat z trzema szczeblami posrednictwa - hurtownikami, poéthurtownikami (np. typu cash-and-
carry) i detalistami.

Niektorzy autorzy stojg na stanowisku, ze taki czteroelementowy marketing mix powinien by¢
uzupetniony o kolejne elementy, np.:

Ludzie®. Atrakcyjnos$¢ firmy ustugowej czesto jest efektem pozytywnego postrzegania przez
ustugobiorcow profesjonalizmu, postawy, osobowosci lub cech fizycznych os6b wykonujacych ustuge.
Nadto produkt istotny wplyw ma sam ushugobiorca, jego doswiadczenie, samopoczucie, inni
wspotustugobiorcy (uczestnicy).

Proces ustugowy*?. Chodzi o zestaw czynnoéci podejmowanych przez ustugodawce, ich kolejnosé,
moment podejmowania i dtugo$¢ trwania.

Fizyczne otoczenie ustug®. Chodzi o to, ze $wiadczenia ushugodawcy podejmowane s3 zawsze w
konkretnych materialnych warunkach, przy zastosowaniu okreslonych urzadzen, przyborow,
materiatdéw. Nabywca ma na ogdét z nimi kontakt i w zwigzku z tym uzytecznos$¢ ustugi oceniana jest
przez niego rowniez przez pryzmat doboru elementéw tego materialnego otoczenia.

Niewatpliwie najwazniejsza grup¢ pracownikow firmy ustugowej na ogot stanowia pracownicy
majacy bezposredni kontakt z klientami, w tym rowniez pracownicy firm kooperujacych. Kontakt z
klientem nazywany jest w literaturze "chwilg prawdy"#*, podczas ktorej ksztaltuje sie prawdziwy
obraz ustugodawcy, w odréznieniu od wizerunku, jaki stara si¢ on zbudowa¢ poprzez podejmowane
przez siebie dzialania marketingowe. Uzupelnieniem marketingu mix jest marketing wewnetrzny,
ktory polega na takim sformutowaniu zwigzkéw pomiedzy firmaajej pracownikami, aby byli oni w
stanie i aby chcieli spetnia¢ oczekiwania klientow.

69



Marketing interakcyjny oznacza, ze postrzegana przez nabywcow jako$¢ uslug zalezy
w duzym stopniu od jako$ci interakcji miedzy klientem a uslugodawca.

Dla nawigzania kontaktu ze zidentyfikowanym, konkretnym klientem buduje si¢ dtugookresowe
relacje oparte na partnerskich stosunkach miedzy stronami, okre$lane jako marketing bezposredni.

Wreszcie z uwagi na charakter dziatalnosci ustugowej, osobiste kontakty miedzy dostawca i nabywca
niekiedy poufny ich charakter, powtarzalno$¢ zakupoéw wielu ustug, mozliwos$¢ zidentyfikowania
poszczegblnych ustugobiorcow, wyodrebnia sie marketing partnerski®®. Przedsigbiorstwo dazace
do ustanowienia dtugotrwatych relacji z ustugobiorcami, charakteryzuje si¢ postrzeganiem
poszczegblnych nabywcéw a nie traktowaniem ich jako masowego rynku, utrzymaniem a nie tylko
pozyskaniem nowych nabywcow, dialogiem z nabywcami w miejsce badan marketingowych i innymi
podejsciami podkreslajacymi partnerskie relacje z klientami. Podkresli¢ nalezy, ze partnerstwo powinno
rozciggac si¢ na wszystkie wspohuczestniczace podmioty, a nie tylko na klientow.

Przemiany spoteczno - gospodarcze zachodzace w Europie i na $wiecie objely rowniez sfere
organizacji czasu wolnego. Dojrzewa $wiadomos$¢ spoteczna tzw, "zdrowego stylu zycia" czyli
dbatosci o prawidlowy sposdb odzywiania oraz odpowiednia dawke¢ ruchu, jako aktywnej formy
wypoczynku 1 sposobu na zagospodarowanie czasu wolnego. Pojecie "sportu dla wszystkich" jako
Swiatowego ruchu spotecznego, ktory poprzez wszelkiego rodzaju aktywno$¢ ruchowa promuje
zdrowie, sprawno$¢ i nowoczesny styl zycia wychodzi naprzeciw oczekiwaniom ludzi cheacych zy¢
dlugo, zdrowo i nowoczes$nie. Koncepcja takiej formy aktywnos$ci jest r6zna od definicji sportu
kwalifikowanego. Mimo to jest propagowana i urzeczywistniana przez wigkszos¢ panstw
wysokorozwinigtych pod auspicjami Swiatowej Rady Sportu i Wychowania Fizycznego UNESCO.
Taka wizja sportujest takze w obszarze zainteresowan Migedzynarodowego Komitetu Olimpijskiego?®.

"Sport dla wszystkich" jest pojeciem stosowanym wymiennie z "rekreacja ruchowa" lub "rekreacja
fizyczng". M. Demel i T. Wolanska okresla, ze "rekreacja obejmuje te zajecia o tresci ruchowo-
sportowej lub turystycznej, ktorym czlowiek oddaje si¢ z wlasnej checi, w czasie wolnym, dla
wypoczynku, przyjemnos$ci i rozwoju wilasnej osobowos$ci, traktowana autotelicznie lub utylitarnie
jako wyraz dbatosci o zdrowie, sprawno$¢ i kondycje fizyczng"*.

W dziedzinie kultury fizycznej nastapit dynamiczny rozwdj mchow lokalnych o charakterze
samopomocowym, a takze rozwdj nowych stowarzyszen promujacych «sport dla wszystkich», rozwoj
fundacji i prywatnych klubow rekreacyjno-sportowych. W tych warunkach nowego znaczenia nabieraja
stowarzyszenia kultury fizycznej, ich cele statutowe, zadania i funkcje w spotecznosci lokalne;j.

Waznym elementem dla rozwoju powszechnego mchu sportowego jest zainteresowanie problemem
nie tylko szerokich mas ludzi, ale takze organizacji spolecznych i politycznych (stworzenie lobby
politycznego w parlamencie, w samorzadach lokalnych, odpowiedzialnego w wymiarze prawnym i
finansowym za rozwoj "sportu dla wszystkich"), a takze roznorakich instytucj i, szkét, firm i zakladow
pracy®. Dla tych ostatnich jest to jeden z elementéw walki o zdrowie i efektywnoéé pracy ludzi tam
zatrudnionych. Szerokie uswiadomienie jest podstawowym warunkiem powszechnosci, dostgpnosci
i finansowego wsparcia dla - sportu dla wszystkich - jako dobra stuzacego zdrowiu, poprawie
samopoczucia 1 podnoszacego jakos¢ zycia. Jest to istotne réwniez dlatego, ze zmiany
wPolsce idaw kierunku prywatyzacji. Skonczy! sigczas opieki panstwa nad kulturg fizyczng 1 niezbedny
element wspierajacy finansowo to prywatny sponsor, o ktérego wsparcie trzeba zabiegaé w sposob
ciagly i przekonywujacy. Poniewaz nastgpily zmiany w strukturze czasu wolnego, ograniczenie
Swiadczen w zakresie wypoczynku i organizacji imprez sportowo- rekreacyjnych oraz zmalata
mozliwos¢ korzystania z tanich, obiektow sportowych nalezy pobudzi¢ pomystowo$¢ obywateli oraz
tworzy¢, wykorzystujac spolecznie aktywnych pasjonatow, lobby dziatajace na rzecz aktywnych form
spedzania czasu wolnego®.

« Strategie "sportu dla wszystkich":

 Strategia tanich form (bez kosztow, z niskimi kosztami, masowos¢ - srodki przekazu, imprezy,
sponsoring, stopniowe zwigkszanie oferty drozszej, szeroka gama sportow),

» Strategia przyspieszania (szybsze powigkszanie uczestnictwa przez kampanie, slogany, hasta),

* Strategia zdobywania uznania (pozyskiwanie instytucji rzadowych, organizacji sportowych, mass
mediow),

* Strategia tworzenia systemu (r6znorodno$¢ i kombinacja form organizacyjno - metodycznych,
kooperacja sektora panstwowego, spolecznego i prywatnego, imprezy promujace program).
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Zgodnie z trendami §wiatowymi aktualnie w Polsce obowiazuje model kultury fizycznej oparty o
trzy sektory®:

* Sektor publiczny (panstwowy) dziatajacy w oparciu o srodki budzetowe,

* Sektor spoteczny prowadzacy dziatalnos¢ w oparciu o $rodki wilasne i swych czltonkow,
korzystajacy z dotacji budzetowych,

» Sektor prywatny dziatajacy w oparciu o rynkowa zasad¢ sprzedazy ustug lub produktu.

W warunkach gospodarki rynkowej dzialalno$¢ jednostek organizacyjnych realizujacych
program w zakresie sportu dla wszystkich postrzegana jest jako dzialalno$¢ ustugowa. Propozycje
programowe prywatnej firmy rekreacyjnej i sportowej lub prywatnego klubu sportowego podlegaja
prawom rynku, a wigc konkurencji, rentownosci, racjonalnemu wydatkowaniu srodkow finansowych.
Dlatego potrzebne jest szczegdtowe rozpoznanie czym mozna zainteresowaé potencjalnych klientow.
Narzgdziem przydatnym w prowadzeniu stowarzyszenia lub prywatnej firmy sportowej jest marketing.

Specyficzne cechy sportu jako ustugi nabywanej w ramach czasu wolnego sa swego rodzaju
utrudnieniem w stosowaniu marketingu przez organizacje proponujace na rynku ustugi z tego zakresu.
Marketing musi by¢ zatem $cisle powigzany z analiza funkcji, jakie ma spetni¢ dla indywidualnie
traktowanego klienta®.

Uslugi rekreacyjno - sportowe podobnie jak inne stuzace zagospodarowaniu czasu wolnego, stanowia
istotng cze$¢ rynku, na ktérym gléwny akcent w procesie zarzgdzania powinien by¢ potozony na
transakcje realizowane miedzy konsumentami, klientami (popyt) i producentami ustug (podaz).
Marketing w ich obregbie to po pierwsze identyfikacja wymagan klientow oraz analiza ich potrzeb, po
drugie wyszukanie produktu, ktdry sprosta tym wymaganiom, po trzecie ustanowienie odpowiedniej
struktury ustugi dla jak najlepszej jej dystrybucji oraz nalezytej promocji naklaniajacej potencjalnego
klienta do skorzystania z proponowanej oferty, a przez to zagwarantowanie ustugodawcy oczekiwanego
efektu materialnego. Powinien on gwarantowaé zarowno wysokajako$¢ obstugi klienta oraz nalezyte
zatatwianie skarg, jak i $wiadomos¢, ze klient jest najwazniejsza osoba dla ktorej ta dziatalnosc jest
prowadzona. Osiagni¢cie wlasciwych celow czastkowych wymaga doboru czynno$ci, zadan i
instrumentdw oddziatywania na rynek.

Sport dzielony jest z reguty na dyscypliny, konkurencje, sporty zimowe i letnie, halowe i te, ktore
odbywaja si¢ na otwartej przestrzeni. Mozna jednak podzieli¢ sport przyjmujac za kryterium jego
przydatno$¢ marketingowa, zdoIlnoéé do jego wykorzystania jako medium promocyjne, na przyktad®;

1. Sport zawodowy

- pojedynczy zawodnicy reprezentujacy sporty indywidualne lub bedacy czgscia druzyn,

- druzyny klubowe uczestniczace w rozgrywkach krajowych, tzw. ligach, czy tez reprezentujace
dany kraj w rozgrywkach migdzynarodowych tzw. pucharach

- reprezentacje narodowe uczestniczace w rywalizacji na arenach mi¢dzynarodowych poczawszy
od spotkan towarzyskich a skonczywszy na najwazniejszych imprezach sportowych jakimi sa
Mistrzostwa Swiata, Europy czy wreszcie Igrzyska Olimpijskie,

- imprezy sportowe jako oddzielna kategoria marketingowa, gdzie podmiotem nie s3 sportowcy,
ale wydarzenie sportowe.

2. Sport amatorski

- ligi amatorskie skupiajace prawdziwych fandéw, ludzi ktorzy traktujg sport jako swoje drugie
zycie, gotowych dla ukochanej dyscypliny zrobi¢ wszystko,

- zawody sportowe dla amatoréw typu biegi, turnieje, challenge,

- wspoélzawodnictwa branzowe, osiedlowe,

3. Rekreacja i wypoczynek - centra wypoczynku i rozrywki

- spotecznosci lokalne (osiedla domkow jednorodzinnych, luksusowe apartamenty z witasnymi
basenami i klubami fittnes)

- aktywne formy spedzania czasu wolnego (urlopy typu Med Club, weekendy)

4. Sport dzieci i mtodziezy

- sport szkolny (Uczniowskie Kluby Sportowe jako forma integracji rodzicow i dzieci wokot idei
spedzania czasu wolnego w sposob aktywny), dzikie druzyny osiedlowe, centra sportu gminnego,
parki zabaw i rozrywki.

Jednakze najwazniejszym wydaje si¢ pytanie o to, ¢6Z ma do zaoferowania sam sport, rozumiany
zgodnie z podzialem zaprezentowanym powyzej. Mozna postawi¢ takie hipotezy®*:
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1. Sport jest ciekawy, tak do ogladania jak i do uprawiania. OczywiScie rézne grupy spoteczne
ogladajai uprawiajg rézne sporty, jak chocby prosty podzial: mezczyzni - zuzel czy tez boks, kobiety
- gimnastyka artystyczna czy tez tyzwiarstwo figurowe. Jednak ogolnie rzecz ujmujac sport przyciaga
i urzeka swym pigknem, zacigtoscia, szerokg gamg mozliwych wynikow i ryzykiem.

2. Sport wzbudza emocje. Sport jako pole rywalizacji, walki z przeciwnikiem, ale i samym sobg
niesie ze soba duzy tadunek emocjonalny. Efekt katarktyczny sportu nie jest tylko wynikiem jego
uprawiania (ten bowiem, dawno dowiedziony jest podstawa do uprawiania go przez szerokie rzesze
menadzerdw, ktdrzy zyjac w ciagtym stresie decyzyjnym muszg gdzie$§ znalez¢ miejsce do roztadowania
emocji), lecz takze wystepuje podczas kibicowania. Wystgpowanie emocji przy ogladaniu sportu,
zgodnie z prawami psychologii postrzegania, powoduje lepsze zapamigtywanie, ktore miedzy innymi
bedzie dotyczy¢ takze nazw, znakow i haset reklamowych sponsorow.

3. Sport jest popularny. Popularno$¢ sportu mozna ocenia¢ poprzez jego odbior przez okreslone

grupy spoleczne. Imprezy ogélnoswiatowe (Mistrzostwa Swiata, Igrzyska Olimpijskie) ciesza sie
duza popularnoscig wérod tzw. ogotu spoteczenstwa, ktory przy zalecie masowosci, ma takze wade
polegaj aca na tej ze samej masowosci, czyli trudno$ci opisania i zdefiniowania gustéw, postaw,
wyboréw.
Istniejg takze sporty, ktére sa popularne w bardzo waskich grupach spotecznych, jak choéby golf
wsrod ludzi zamoznych, czy tez cala grupa tzw. sportow ekstremalnych uprawianych przez mlodziez.
Tutaj z kolei to co dla jednych jest wada tych sportow, czyli waska grupa odbiorcow, dla innych jest
zaleta, gdyz ta wasko$¢ pozwala na dotarcie do znanego i opisanego klienta. Ogoélnie jednak rzecz
ujmujac daja si¢ zauwazy¢ dos¢ wyrazne linie demarkacyjne pomi¢dzy grupami spotecznymi
opisywanymi jako kibice, czy tez uprawiajacy dane dyscypliny sportowe. Te podziaty sa bardzo
pomocne przy wyborach dyscyplin potencjalnie korzystnych dla sponsoréw reprezentujacych okreslone
dziaty gospodarki. I tak finanse to raczej: tenis, golf, siatkowka, sektor handlowy to: lekka atletyka,
koszykowka, kolarstwo i pitka nozna, i takie przyporzadkowania nie tylko, ze sg stosowane to jeszcze
si¢ sprawdzaja.

4. Sport jest kreatywny. Sport i jego gwiazdy kreuja okreslony styl zycia, poczawszy od sposobu
ubierania si¢, poprzez zachowania, na filozofii zycia skonczywszy. Ten przekaz, zrecznie kierowany
przez specjalistow marketingu do sily pociagowej kazdego spoleczenstwa, jaka jest klasa $rednia,
wyraznie jest zauwazany w tych krajach, gdzie klasa $rednia jest silna. Proces ten dopiero zaczyna si¢
w Polsce, ale mimo swych poczatkow, jest juz bardzo widoczny. W przesztoéci dotyczyt on takich
nazwisk, jak Wojciech Fibak kreujacego mode na tenis w latach 70. obecnie - Adama Matysza (skoki
narciarskie).
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