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ROLA SPORTU W ORGANIZACJI

Streszczenie

Od czasow powstania wielkich kultur starozytnych w Egipcie, Chinach i Grecji
sport petnit w nich istotne funkcje spoteczne. Oprocz oczywistej funkcji podnosze-
nia sprawnosci fizycznej wykorzystywanej w wojsku sport jednoczyt spotecznosci
i dawat upust ich emocjom. Od zawsze byt spektaklem, ktérego atrakcyjnosé pole-
ga na ryzyku podejmowanym przez jego uczestnikéw i trudno przewidywalnym
finale. Ponadto sport podnosi poziom zdrowotnosci w spoleczenstwie, uczy syste-
matycznej pracy, uczy podejmowania ryzyka i pokazuje gdzie sq jego granice.
Wszystkie wymienione powyzej cechy wykorzystuje najwieksza organizacja spo-
teczna, czyli panstwo, jak rowniez korporacje, a nawet niewielkie firmy. Ryzyko,
niepewnosc¢, dqzenie przez systematyczng prace do doskonalosci coraz bardziej
upodabniajq przedsiebiorstwo do klubu sportowego a pracujqcych w nim mene-
dzerow do zawodnikow. Ponadto dynamiczny rozwoj ustug upodabnia w coraz to
wiekszym stopniu biznes do spektaklu, w ktorym klient oprécz funkcjonalnego pro-
duktu chce otrzymac niematerialne wrazenia. Z kolei stojqce na coraz wyzszym
poziomie ustugi edukacyjne i medyczne wymagajq od klienta uporu i wytrwatosci
zawodnika, a od personelu firmy szczerosci i zaangazowania podobnego do po-
stawy trenera. Wreszcie sport przez swojq ogromnq popularnos¢, przyciqgajqcq
na stadiony i przed telewizory ogromne rzesze kibicow, rozwija szereg sektoréw
gospodarki takich jak budownictwo, telekomunikacja, przemyst tekstyiny itp. Jest on
rowniez doskonatym medium reklamowym do promocji produktow i ustug zarbwno
Z nim powiqzanych, jak i z zupelnie innych sektorow gospodarki. W artykule pre-
zentowane sq tezy pokazujqce, ze zarzqdzajacy firmami powinni w coraz to wiek-
szym stopniu dostrzega¢ i wykorzysta¢ funkcje sportu w swoich przedsiebior-
stwach. Nalezq do nich funkcje: motywacyjna, rozwojowa, promocyjna i funkcja
wzorca prowadzenia biznesu.

Stowa kluczowe: gospodarka ustug, rynek sportu, marketing przez sport,
efekty zewnetrzne firm sportowych, zaspokajanie potrzeb, konsumenci ustug
sportowych, kapital spoleczny, ekonomia doswiadczen, ekonomia transformacji.



150 Marek Stupatkowski

1. Funkcje sportu w panstwie — krotki zarys historyczny

Sport (tac. se desportare — bawi¢ sig, przyjemnie spedzaé czas, oddawac sig
rozrywkom) definiujemy obecnie jako ,.$wiadoma i dobrowolna dziatalnos¢
cztowieka podejmowana w celu zaspokojenia potrzeb: zabawy, wspotzawodnic-
twa oraz doskonalenia wiasnych cech fizycznych i umystowych. Wyraza sig
przez éwiczenia i gry uprawiane wedhug okreslonych zasad™*. Sport ewoluowat
od czynnosci typowo utylitarnych, jak towiectwo lub umiejetnos¢ coraz szyb-
szego przemieszczania si¢ (pieszo, konno, na nartach, tyzwach, droga wodna,
W powietrzu itp.), poprzez taniec, ktory miat charakter obrzedowy (religijny,
jednoczacy wspolnote lub wyrazajacy jej emocje) i wszystko to, co wiaze sie
Z dziatalno$cia militarna, az do ksztaltu przedstawionego w powyzej przytoczo-
nej definicji. Wynika z niej, ze sport zaspokaja zar6wno ludzkie potrzeby zaba-
wy i rozrywki, jak i jest czynnikiem edukacyjnym, rozwijajacym cechy fizyczne
i umystowe czlowieka.

We wspdlnocie pierwotnej czynno$ci nazywane dzisiaj sportem miaty cha-
rakter typowo utylitarny, jednak juz w starozytnych Chinach i Grecji sport po-
jawia si¢ jako element wychowania mlodziezy. Staje si¢ takze widowiskiem
gromadzacym rzesze widzow. W Chinach popularnymi sportami byty: tucznic-
two, powozenie rydwanu, zapasy lub ptywanie. Najwybitniejszy mysliciel
i filozof tego okresu Konfucjusz, w ksiedze Li (obyczajow), dwie pierwsze
wymienione dyscypliny umiescil, obok ceremoniatu dworskiego, matematyki,
pisania i muzyki, w szeregu o$miu nauk, ktére powinien zgl¢bi¢ kazdy dobrze
urodzony mtodzieniec.

W Chinach i w starozytnym Egipcie ¢wiczenia sportowe (gimnastyka) staty
si¢ elementem medycyny i codziennej higieny cztowieka. Panstwo faraonow
byto jedna z pierwszych cywilizacji, gdzie sport powiazany byt tak silnie z kul-
tem ciala. Obecnie za kolebke tego nurtu, ktéry jest nie bez znaczenia dla gos-
podarki, uwaza si¢ Kaliforni¢ w USA. Egipt i Kaliforni¢ taczy tagodny klimat,
ktory sprzyja odstanianiu ciata i moze stad to podobienstwo. Réwniez w Egip-
cie podczas pogrzebu faraona Ramzesa Ill, w 1153 r. p.n.e., odbyly si¢ jedne
z pierwszych miedzynarodowych zawodow sportowych, podczas ktorych rywa-
lizowali sportowcy z zaprzyjaznionych panstw, oddajac w ten sposob czes¢
zmarlemu. Mozna to uznaé za pierwszy zwiastun internacjonalizacji, a potem
globalizacji sportu.

Za kolebke¢ starozytnego sportu uwaza si¢ starozytna Grecje. Znaczenie
sportu w dwoch najwigkszych greckich miastach panstwach w ostatnim tysiac-
leciu starej ery byto zgota odmienne. Spartanie, wiecznie wojujacy ze swoimi
sasiadami, w szkoleniu sportowym widzieli glownie aspekt militarny. W poko-
jowo nastawionych Atenach wzorem dla wychowywania mtodziezy byto stowo
kalokagathia, pochodzace od greckich stow kalos — pigkny i kaghatos — madry.

1 M.D. Shank, Sports Marketing. A Strategic Perspective, Prentice Hall, New Jersey 2002.
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Dzieci wolnych obywateli miasta Aten do 7 roku zycia pozostawaly w domach.
Od 8 do 14 roku pobieraty nauki u prywatnych nauczycieli zwanych gramatysta-
mi lub lutnistami. Od 14 roku Zycia rozpoczynato si¢ wychowanie w palestrze,
ktorym to mianem nazywano boisko sportowe. Wyzszy program nauczania, po 16
roku zycia, przebiegal w gimnazjach, ktére miaty charakter stadionow sporto-
wych, utrzymywanych przez panstwo. Po 18 roku zycia miodziez atenska od-
bywata stuzbe wojskowa potaczona z wychowaniem obywatelskim.

Atenski wzorzec wychowania milodziezy zostal odzwierciedlony w idei
igrzysk olimpijskich, ktéorym oprocz wydarzen sportowych towarzyszyty liczne
imprezy kulturalne. Pierwsze zapisy historyczne o tym wydarzeniu pochodza
zroku 776 p.n.e. Cho¢ geneza igrzysk nie jest do konca wyjasniona, przypusz-
cza sig, ze pierwsze byly rozgrywane dla uczczenia zmartych. Mozna réwniez
przypuszczaé, ze zawody od poczatku byly wyrazem podkreslenia wspolnoty
wszystkich panstw greckich, cho¢ rozbitych terytorialnie, to postugujacych sig
tym samym jezykiem i posiadajacych wspdlna kulturg i religie. Igrzyska zli-
kwidowat w 393 r. cesarz rzymski Teodozjusz I po przyjgciu przez Rzym
chrzedcijanstwa. Igrzyska staty si¢ w oczach chrzeécijan obrzedem barbarzyn-
skim. W okresie gdy Rzym uznawal kult wielu bogdéw réwniez wprowadzit
swoje igrzyska — walki gladiatorow, ktore zasadniczo zrywaty z idea igrzysk
greckich. Zamiast szlachetnej rywalizacji wprowadzono popisy majace charak-
ter spektaklu i rozrywki dla widza. W starozytnym Rzymie powstata rowniez
bogata sie¢ tazni polaczonych z basenami i boiskami sportowymi. W $rednio-
wieczu wladze koscielne doprowadzity do dewastacji i upadku tych obiektow.
Sport stat si¢ zajeciem zupelie zbgednym do zbawienia, a ptywanie, chyba ze
wzgledu na konieczno$¢ wystepowania w skapym odzieniu, bylo w tym okresie
szczegolnie nie na miejscu. W $redniowieczu ¢wiczenia sportowe miaty poma-
ga¢ jedynie w zdobywaniu sprawnosci przez rycerstwo.

Z okresu panowania cesarstwa rzymskiego pozostalo do dzi§ powiedzenie:
,,W zdrowym ciele zdrowy duch” (tac. Mens Sana In Corpore Sano).

Odrodzenie to powro6t do starozytnosci, sport odzyskal nalezne mu miejsce
w spoteczenstwie. Na uczelniach wloskich w Ferrarze i Mantui propagowano
wlasciwosci lecznicze 1 zwigkszania odpornosci przez ¢wiczenia.

W Polsce, w ktorej w XVI w. teologowie usungli nauki humanistyczne
z Akademii Krakowskiej, rowniez pojawia si¢ nurt odrodzeniowy. Wybitny
lekarz, filozof i humanista, wyktadowca medycyny w Krakowie Sebastian Pe-
trycy (1554-1626) wydaje ksiazke zatytulowana Czy nalezy cwiczyé umyst
i ciato dzieci.

Oswiecenie i1 rewolucja burzuazyjna, niosace dalszy rozwdj nauk medycz-
nych, powoduja popularyzacj¢ sportu wsrod mtodziezy. Postuluje sig higienicz-
ny tryb zycia, zdrowe odzywianie i budowe placow zabaw i sal gimnastycznych
przy szkotach. W Stanach Zjednoczonych wprowadzono w szkotach krotka
gimnastyke jako przerywnik zajec¢ lekcyjnych.
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Dyscypliny takie jak: strzelectwo, szermierka i gimnastyka otrzymuja regu-
laminy 1 staja si¢ kodyfikowanymi dyscyplinami sportowymi. Do kodyfikacji
szermierki i strzelectwa przyczynily si¢ niewatpliwie popularne w tym okresie
pojedynki miedzy mgzczyznami niemogacymi doj$¢ do porozumienia na drodze
ugody.

W XIX w. powstaja pierwsze kluby sportowe majace charakter zarowno wy-
czynowy, jak i rekreacyjny. W Polsce jeden z pierwszych komercyjnych zakla-
doéw gimnastycznych wzorowanych na zaktadach niemieckich zatozyt Ludwik
Bierkowski (1801-1860), lekarz i wyktadowca Uniwersytetu Jagiellonskiego.
W jego szkole odbywaly si¢ lekcje tanca, $piewu, plywania, jazdy konnej
i szermierki. Do dyspozycji uczniéw byt biegly anatom i lekarz. W tym ksztat-
cie szkota po kilku latach splajtowata. Bierkowski prowadzit tylko lekcje ply-
wania na basenie nad Wista, a zimg w tym samym miejscu lodowisko.

Pod koniec XIX w. w Szwecji Hjalmar Ling opracowat spojne programy do
prowadzenia zajeé¢ lekcji wychowania fizycznego w szkotach. W Sztokholmie
powstata réwniez pierwsza na $wiecie akademia ksztalcaca kadrg¢ nauczycieli
WEF. Do rozwoju sportu przyczynito si¢ znaczaco wskrzeszenie igrzysk olimpij-
skich w 1896 r.

W czasach wspotczesnych sport jest jednym z podstawowych motoréw roz-
woju spoteczenstwa. Jego walory rozwojowe doceniaja zarowno wiladze pan-
stwowe, administracje lokalne, wlasciciele firm, jak i pojedynczy obywatele
bedacy najczesciej nabywceami produktéw i ushug sportowych. Popyt na szeroko
rozumiane produkty sportowe sktadaja rowniez instytucje. W tej sytuacji ro$nie
podaz produktéw sportowych oferowana zaréwno przez przedsigbiorstwa ko-
mercyjne, jak i non-profit. Konsumentow oferty produktow (ustug) sportowych
mozemy podzieli¢ na dwie podstawowe grupy: widzéw i uczestnikow. Uczestni-
cy dziela si¢ z kolei na sportowcoéw zawodowych i amatorow. Dla sportowcOw
zawodowych sport jest glownym, przewaznie jedynym, zrodtem dochodow.
Sportowcy amatorzy uprawiajac sport kieruja si¢ w zasadzie catym spektrum
motywacji przedstawionych w piramidzie Maslowa. Sa to potrzeby:

» ruchu (wyzycia sig),

= zdrowia,

= obrony,

* poprawy wygladu,

= przynaleznosci do grupy aktywnych i akceptacji,

= poznania nowych oséb,

= nagradzania — satysfakcji z osiaganych wynikow,

= samodoskonalenia, zdobywania nowych umiejgtnosci i osiagania zatozo-

nych celéw.

Oczywiscie na decyzj¢ o podjgciu uprawiania danej dyscypliny moze miec¢
wplyw wiazka przedstawionych powyzej potrzeb.

Roéwniez pewnym spektrum potrzeb kieruja si¢ widzowie imprez sporto-
wych. Mozemy do nich zaliczy¢:
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» oderwanie si¢ od codziennych zaje¢, roztadowanie stresu — zabawa, Spo-
sob wytadowania agresji — reakcja na stres,

* dowarto$ciowanie si¢ (tzw. $wiecenie odbitym Swiattem — gdy wygrywa
moja druzyna, to i ja wygrywam),

» przynaleznos$ci do grupy ludzi o pewnych zainteresowaniach i akceptaciji,

* poznanie howych oséb,

* budowa wigzi rodzinnych,

* wrazenie estetyczne,

» zdobywanie nowej wiedzy, w tym do podejmowania decyzji ekonomicz-
nych (uczestnicy zaktadow sportowych).

2. Funkcja motywacyjna sportu

Mozna réwniez wyodrgbni¢ szereg pozytywnych efektdw jakie sport wywo-
tuje we wspolnocie, a wige zar6wno w organizacji, jaka jest zaktad pracy, jak
i w catym spoteczenstwie. Efekty te mozna podzieli¢ na bodzce dotyczace pod-
noszenia rozwoju jednostek (ludzi), jak i rozwoju rynkdw. Wiekszo$¢ tych efek-
tow wywoluje raczej czynne uprawianie sportu, cho¢ cze$¢ z nich rowniez kibi-
cowanie. Poza tym mozna przypuszczaé, ze kibicowanie danej dyscyplinie
sportu podnosi wzrost zainteresowania jej uprawianiem. Oczywiscie istnieja
naturalne bariery w uprawianiu danej dyscypliny. Dzigki transmisjom telewi-
zyjnym mozemy ogladac¢ na catym $wiecie puchar §wiata w narciarstwie alpej-
skim, ale trudno jest uprawiac t¢ dyscypling w Afryce. Rdwniez trudno wyma-
ga¢ od szerokiej rzeszy mitosnikow skokow narciarskich, aby uprawiali tak
techniczna i niebezpieczng dyscypling sportu. Mozna tu si¢ odwota¢ do cech
nowych produktow, ktore ulatwiaja jego akceptacje, przedstawionych przez
E.M. Rogersa. Naleza do nich tatwos¢ obstugi i zrozumiatos¢ zalet, jak rowniez
niewielkie ryzyko. Przeprowadzone w USA badania empiryczne rzeczywiscie po-
kazuja, ze kibice amerykanskiej formuty wyscigow samochodowych NASCAR nie
uprawiaja tej dyscypliny, a prawie wszyscy grajacy w golfa sa réwniez jego
kibicami. Dziwne wydaje si¢ zatem, Ze uprawiajacy na co dzien jogging bardzo
rzadko chodza na mitingi lekkoatletyczne lub ogladaja zawody biegaczy w te-
lewizji. Zwiazki pomigdzy trenujacymi a widzami przedstawia ponizsza ilu-
stracja.
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Rys. 1. Zwiazki pomigdzy trenujacymi a widzami
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Zrédto: Na podstawie M.D Shrank, Sports Marketing. A Strategic Perspective,
Prentice Hall, 2002.

Wymienione ponizej wartosci, jakie sport wnosi do wspolnoty spotecznej,
pomagaja stawac si¢ dobrym obywatelem i dobrym pracownikiem. Dlatego
wszystkie rozwinigte panstwa inwestuja w rozwoj infrastruktury rekreacyjno-
sportowej, ktora podnosi jakos¢ zycia spoteczenstwa zarowno pod wzgledem
fizyczno-zdrowotnym, jak i psychicznym. Rowniez duze korporacje, a coraz
czgsciej 1 mniejsze przedsigbiorstwa, inwestuja w rozwoj fizyczny swoich pra-
cownikéw. Do efektow jakie ta inwestycja przynosi mozemy zaliczy¢:

1. Solidarno$¢ wspolnoty — sport wzmacnia pozytywny wizerunek spote-
czefhstwa, wzmacnia pozytywne obywatelstwo, wzmacnia szacunek dla prawa
i wspotobywateli — buduje kapitat spoteczny.

2. Dostarczanie pozytywnych emaocji i rozrywki.

3. Dazenie do doskonatosci — sport motywuje do cigzkiej pracy i osiagania
sukcesow, utatwia podejmowanie ryzyka.

4. Podnoszenie wlasnej jako$ci — sport ksztattuje pozytywne cechy charak-
teru, w tym pomaga odnalez¢ si¢ w konkurencyjnym otoczeniu.

5. Réwnos$¢ spoteczna — sport niweluje podziaty rasowe i klasowe w spote-
czenstwie.

6. Swiadomo$é¢ zdrowotna.

7. Tworzenie nowych szans dla biznesu i wzmacnianie gospodarki (kreujac
funkcje rozwojowa)?.

2 |bidem.
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3. Funkcja rozwojowa sportu

Szeroko rozumiany przemyst sportowy jest jednym z przemystow, ktory
W znacznym stopniu wplywa na sektory powiazane, tworzac tzw. efekty zew-
netrzne. Sam rynek produktdw i ustug sportowych obejmuje szeroki wachlarz
przedsiebiorstw zardwno konkurencyjnych wobec siebie, jak i komplementarnych.
Mozna rozpatrzy¢ tu prosty przyktad klubu pitkarskiego. Po pierwsze, aby klub
pitkarski przyciagatl widzow na swoje mecze potrzebuje konkurentow. W sporcie,
ktory ma by¢ widowiskiem nie ma miejsca na monopol. Konkurencja jest jego
nieodlacznym atrybutem. Klub pitkarski zakupuje stale od producentéw stroje
i akcesoria (sprzgt) potrzebne do treningdw i samego widowiska. Mecz przyciaga
uwage mediow, zardwno tych z sektora sportowego, jak i innych nadawcow i wy-
dawcow. Aby mecz mozna bylto rozegraé, firmy z sektora budowlanego musiaty
wybudowac stadion i wyposazy¢ go w potrzebna infrastrukture. Widowiska spor-
towe skupiaja wokot siebie rowniez cata game firm posredniczacych, ktore zajmuja
si¢ prawami do transmisji, sprzedaza miejsc reklamowych, transferami zawodni-
kéw itp. Wreszcie stadion jest miejscem handlu zaréwno memorabiliami, jak i arty-
kutami gastronomicznymi. EkonOmiczna warto$¢ maja takze zaktady totalizatora
sportowego polegajace na typowaniu rezultatu spotkania.

Podsumowujac omawianie rynku produktow sportowych, mozna przedsta-
wi¢ jedna z prob jego systematyki zaproponowana przez B.J. Mullin, S. Hardy
i W. Sutton®. Ich zdaniem wyglada ona nastepujaco:

Dostawcy ,,pakietéw” — eventow sportowych dla widzow:

= profesjonalne druzyny sportowe (team sports fanchises),

= profesjonalni sportowcy indywidualni,

= areny sportowe, stadiony, hale sportowe,

= tory wyscigowe.

Dostawcy zaplecza sportowego, wyposazenia oraz przygotowania fizyczne-
go sportowcow:

= szkolne hale sportowe,

= prywatne kluby sportowe (golfowe, zeglarskie itp.),

= komercyjne obiekty sportowe (korty tenisowe, boiska, kluby squash),

= gsportowe obiekty rekreacyjne nalezace do przedsigbiorstw i wojska,

= obiekty publiczne (boiska osiedlowe) oraz organizacji non profit (YMCA,
koscielne),

= przedsigbiorstwa produkujace sprzet sportowy,

= dostawcy zaplecza sportowego i jednocze$nie eventow sportowych,

= sportowe organizacje mtodziezowe (organizujace zawody miedzyszkolne),

= organizacje studenckie (Akademickie Zwiazki Sportowe),

= dostawcy zarzadzajacy wsparciem, kontrola i reklama na rzecz innych
organizacji sportowych,

% B.J. Mullin, S. Hardy, W.A. Sutton, Sport Marketing, Human Kinetics Publishers, 1llinois 1993.
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= agencje regulujace, ligi sportowe,
= media,
= grupy doradcze.

Mozna réwniez zauwazyC, ze sport, zarowno ten amatorski uprawiany przez
szerokie rzesze, jak i wyczynowy, przyczynia si¢ do rozwoju regionéw, czgsto
kiedy$ zaniedbanych i ubogich. Jako przyktad moga shuzy¢ niegdy$ mate i nieznane
miejscowosci gorskie we Whoszech, jak: Cortina d’Ampezzo lub Madonna di
Campiglio. W pierwszej miejscowosci odbyty sie zimowe igrzyska olimpijskie
W 1956 r., w drugiej rozgrywane sa zawody alpejskiego pucharu $wiata. Obie miej-
scowosci z niewielkich osad przeistoczyty si¢ w kurorty z bogata infrastruktura
zardwno sportowa, jak i turystyczna. Co roku odwiedza je ilo$¢ turystow przekra-
czajaca wielokrotnie liczbe mieszkancow. Ich mieszkancy dodatkowo czerpia ko-
rzy$ci z relatywnie podwyzszonych cen, ktore sg przywilejem ,,markowych” kuror-
tow. W Polsce, oczywiscie zachowujac odpowiednia skalg, widzimy jak rozwingly
si¢ takie podhalanskie miejscowosci jak Biatka i Bukowina Tatrzanska.

Organizatorzy wielkich imprez sportowych, jak igrzyska olimpijskie lub mi-
strzostwa $wiata, potem przez wiele lat trudza si¢ ze sptatami zaciagnigtych na ten
cel kredytow. Jednak korzysci zwigzane z rozwojem infrastrukturalnym tych regio-
now lub nawet catego kraju z nawiazka rekompensuja te przejsciowe trudnoscei.

4. Funkcja promocyjna sportu

Sport stat si¢ rowniez medium promocyjnym dla produktéw i ustug niezwia-
zanych z nim bezposrednio. Nalezy tu przypomnie¢, ze pierwsze definicje mar-
ketingu sportu, ktére powstaty pod koniec lat 70. XX w. dotyczyly witasnie
marketingu przez sport. Marketing przez sport wykorzystuje ogromna popular-
no$¢ imprez sportowych i sportowcow bioracych w nim udziat.

Tegoroczny finat rozgrywek futbolu amerykanskiego — Super Bowl obejrzato
w telewizji 111 mln osob. Jest to nowy rekord ogladalnosci wydarzenia sportowego
w Stanach Zjednoczonych. Po odliczeniu dzieci prawie co drugi Amerykanin
ogladat to widowisko. Sport jest zatem doskonatym medium do promocji produk-
tow masowych. Rowniez towary targetowane do waskich grup klientéw doskona-
le promuja si¢ przez sport. Zegarki Rolex reklamuja si¢ podczas turniejéow golfo-
wych a nowe technologie przez innowacyjne konkurencje sportowe. Pod koniec
XX w., kiedy telefony komdrkowe byly innowacja, finska Nokia wykorzystata
rozwijajacy si¢ w tym czasie nowy sport snowboard do promocji swoich komo-
rek. Firma oparla si¢ na teoriach Rogersa i Bassa, wedtug ktorych innowatorzy
i wezesni nasladowcy, ktorzy zaakceptowali juz jedne innowacje chetnie przyjma
rowniez nastgpne. Ponadto grupa wezesnych nasladowcow jest wptywowa grupa
tzw. trend seter6w, majacych niebagatelny wptyw na grupy klientow, ktore poz-
niej akceptuja innowacjg. Wezesni nasladowcey sa grupa doskonale nawiazujaca



Rola sportu w organizacji 157

kontakty z otoczeniem, a wykorzystanie ich jako medium marketingu szeptane-
go przynosi lepsze efekty niz promocja w tradycyjny sposob.

Rozpatrzmy tu dla przyktadu nowy produkt sportowy jakim jest ochraniacz
na kreggostup dla narciarzy zjazdowych. Na poczatku uzywali go sportowcy
wyczynowi (innowatorzy). Z racji hermetyczno$ci tej grupy nie byli oni dobrym
medium do informowania potencjalnych klientéw (narciarzy amatoréw) o tym
wynalazku. Zupelnie inna role przy dyfuzji tego produktu petnili widoczni na
stoku instruktorzy, stanowiacy grupg wczesnych nasladowcow. Moment w kto-
rym zaktadali ochraniacz, przed rozpoczgciem zajec, byt doskonaty do zwrdce-
nia uwagi wszystkich kursantéw. Umiejgtnos¢ thtumaczenia i demonstrowania
sztuki jazdy na nartach przetozyla si¢ rowniez na zarekomendowanie w intere-
sujacy sposdb omawianego ochraniacza.

5. Funkcja wzorca prowadzenia biznesu

Przytoczone w artykule przyktady pozytywnego wplywu sportu na motywa-
cje personelu, jego spektakularno$¢ i uzytecznos¢ w promocji, uczenie przez
sport radzenia sobie z ryzykiem i dziataniem w warunkach konkurencji sktania
do postawienia tezy, ze sport jest w wielu miejscach wzorcem dla zarzadzania
biznesem i dla rozwoju ekonomii. Poparcie takiej tezy mozna znalez¢ w publi-
kacji Ekonomia doswiadczen B.J. Pine Il i J.H. Gilmore”, ktérej glownym wat-
kiem jest wskazanie podstawowych zrodet szukania przewagi konkurencyjnej
przez przedsigbiorcow od poczatku istnienia cztowieka. Nowe sposoby konku-
rencji pokazuje ponizsza tabela.

Tab. 1. Nowy konkurencyjny krajobraz konkurencyjny

Commodities | Produkty — gsgfagé.; Doséwiadczenia Trap:;ggr:tak(z:;a B
— materiat jest| produkt jest perac — wydarzenie J& .
oferta oferta (proces) jest jest oferta (klient) jest
oferta oferta
P?:gzt?vr\]/loerz_ ca Nowe sub- Nowe pomy- | Nowe proce- | Nowe scenariu- Nowe cele zosta-
Sva rodé 7 C;;_ stancje zosta- | sty sa rozwi- |dury zostaly |sze zostaty v WyZnaczone
20§ NOWeGO ty odkryte jane opracowane | przedstawione ywy
Wykonanie —
praca tworzaca

warto$¢ z cze- | wydobywanie | wytwarzanie | dostarczanie |wystawianie prowadzenie
go$ co zrobili-
$Smy

4 B.J. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy. Work is Theatre and Every Business a Stage,
Harvard Business School Press, Boston 1999.
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| |t oz | po- |20 | Fosoni
P genert . poczy poczyna eli- | woduje od- P Jep O
jaca warto$¢ z | na nowe po- o P trzymywanie | silniejsze posta-
R Lo minacje btedu | powiedz . i
modernizacji | szukiwania pamigci nowienia
I—Jz}r];?:l; (eef:}a(-t) Transakcje Interakcja Up6r (wytrwa-
P g .. | Handel taczy |tacza firmg z ! Spotkanie taczy p
rujaca wartosé rvnki wzytkownika- taczy firmg z firme z vodciem o$¢) taczy firmeg
Z czego$ uzy- y mi klientem cz8 Z aspirantem
tego
Madro$¢ — bez
Poziom inteli- | S2UM - dzia- g_l:(drozc; assl?lra-
) lanie po Dane Informacje | Wiedza Je wydaja sic
gencji ludziom niemoz-
omacku : -
liwe do osia-
gnigcia

Zrédlo: B.J. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy. Work is Theatre and Every

Business a Stage, Harvard Business School Press, Boston 1999

Podobnie jak J. Schumpeter lub A. Toffler, Pine i Gilmore uwazaja, ze nasza
cywilizacja rozwijata si¢ falowo. Przewage na rykach zdobywali innowacyjni
przedsigbiorcy, czerpiac korzysci z utargéw nadzwyczajnych. Ich przedsigbiorczosé
tworzyla takze ozywienie w gospodarce. Potem pojawiata si¢ cata rzesza nasladow-
cow kopiujacych dziatania innowatorow. W gospodarce nastawat zastoj, az do
momentu, gdy pojawialy si¢ na rynku nastgpne innowacje. Pierwsi przedsigbiorcy
na Ziemi swoja sile¢ budowali na wydobywaniu lub uprawie produktow pochodze-
nia naturalnego, ktore ze swojej natury sa nierozroznialne (ang. commodities). Po
pierwszej rewolucji przemystowej nastata era produktow, ktorym przedsigbiorcy do
dzi$ staraja si¢ nada¢ unikalne cechy celem ich wyrdznienia. Jak shusznie zauwazaja
autorzy, kazda taka proba konczy si¢ tym, ze oferta wszystkich graczy rynkowych
upodabnia si¢ do siebie, tak jak oferta sprzedawcdw marchewki. Wzrost sektora
ustug stat si¢ kolejna szansa dla wyrdznienia swojej oferty przez firmy. Jednak
i te ulegaja z czasem procesowi upodabniania si¢ — staja si¢ towarami commodi-
ties. Nastgpne dwa etapy rozwoju stanowia oryginalne tezy Pine i Gilmore.
Przedsigbiorcy ery postindustrialnej coraz czesciej aby wyrdznié¢ swoje produkty
I ustugi musza sigga¢ do organizacji spektakli. Moga one mie¢ charakter wspo-
magajacy, jak np. marketing wydarzen (ang. event marketing) lub stanowic¢
integralnga cze$¢ ustugi np. niecodzienny wystrdj, sklepu, przyjecie weselne na
biegunie, eleganckie party na pustyni. Coraz czgsciej spektakl realizowany we-
dtug niedokonczonego scenariusza staje si¢ oferta sama w sobie. Sa to np.
reality show organizowane przez stacje telewizyjne, szkoty przetrwania i parki
rozrywki. Wedlug niedokonczonego scenariusza i interakcji z publicznoscia
dziataja takze teatry awangardowe a nawet cyrki. Nowe kategorie ustug naleza-
cych do szerokiego wachlarza ustug rozrywkowych upodabniaja si¢ coraz bar-
dziej do widowiska sportowego, w ktorym luzny scenariusz i nieznane zakon-
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czenie sa od zawsze wyznacznikami jego atrakcyjnosci. Zdaniem cytowanych
autorow ekonomi¢ doswiadczen mozemy podzieli¢ na cztery kategorie w zalez-
nos$ci od aktywnego lub pasywnego udziatu widza i poziomu jego zaangazowa-
nia. Na przyktad udzial studenta w wyktadzie polega przewaznie jedynie na
absorpcji wiedzy natomiast jego zaangazowanie w wykonywany na ¢wicze-
niach eksperyment moze wzbudzi¢ u niego takie zainteresowanie, ze nazwiemy
to — ,,zatopieniem si¢”. Cztery aspekty ekonomii do§wiadczen na przyktadzie
omawianych w artykule wydarzen sportowych przedstawia ponizszy rysunek.

Rys. 2. Cztery aspekty ekonomii doswiadczen

Absorpcja
.
Rozrywka Edukacja
Kurs zeglarski
Imprezy sportow e klient jake widz np.
mecz pilki noznej
AKtywny
udzial
A P
Wrazenie Ucieczka
EStet.‘ czne Czynneuprawianie sportu —
i . . np. sportow ekstremalnych
Tmprezy sportow e klient jako widz np.
zaw ody gimnastyki artystycznej lub
Iyzwiarstwo figurow ego

Zaglebienie sie

Zatopienie si¢

Zrédlo: Na podstawie B.J Pine 11 i J.H Gilmore, The Experience Economy. Work is Theatre
and Every Business a Stage, Harvard Business School Press, Boston 1999.

Nietrudno jest znalez¢ analogiczne przyktady ustug, ktdre w ostatnim czasie sa
motorem rozwoju gospodarczego i operuja w tych samych obszarach. W ostatnich
latach obserwujemy znaczny wzrost ustug edukacyjnych (od szkolen do studiow
MBA). Ucieczka — to zaréwno park rozrywki Disneyland, jak i cate spektrum biz-
nesu internetowego, po gry do portalu spotecznosciowego Facebook. Wrazenie
estetyczne to czgsto kwintesencja rozwijajacego si¢ w ostatnim czasie marke-
tingu miejsca. Wreszcie rozrywka, czyli tak zwany show biznes, jest od lat Zro-
dtem niebagatelnych przychodow.

Ostatni sposob budowania przewagi konkurencyjnej wedtug Pine i Gilmore
to transformacja. Ten sposob prowadzenia biznesu wydaje si¢ by¢ jeszcze nieo-
siagalnym wzorcem, lecz w sporcie funkcjonuje on od zawsze. Klient, tak jak
sportowiec w klubie, jest oferta przedsiebiorstwa. Firma prowadzi klienta, tak
jak trener zawodnika. Zdaniem cytowanych autoréw transformacja wymaga
bezwzglednej szczero$ci 1 zaangazowania pomigdzy przedsigbiorstwem a klien-
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tem. W sporcie jest oczywistym, ze aby zawodnik osiagnal sukces musi mie¢
talent i motywacjg, ktora przektada si¢ na zaangazowanie. Zaangazowany, nieu-
talentowany sportowiec jest jak listonosz, ktory na rowerze przejezdza wiele
kilometrow, a z pewnoscia nie nalezy on do tuzéw kolarstwa. Podobnie sukcesu
nie osiagnie nawet najbardziej utalentowany sportowiec bez motywacji do
uprawiania swojej dyscypliny. Ustugi takie jak wspominana wcze$niej edukacja
lub medycyna, réwniez wymagaja podobnych relacji. Nie kazdy mtody czto-
wiek ma predyspozycje aby ukonczy¢ wymarzony kierunek studiow, tak jak nie
kazdy klient szkoly nauki jazdy jest predysponowany do prowadzenia samo-
chodu. Rowniez czgsto z gory wiadomo, Ze operacja medyczna nie przyniesie
oczekiwanych efektéw. Dotyczy to zaréwno dramatycznych przypadkow nieu-
leczalnych choroéb, jak i efektow zwyktych zabiegéw tzw. medycyny upigksza-
jacej. Szczero$¢ pomigdzy firma a klientem jest tu jak najbardziej pozadana.
Nie trzeba dodawaé, ze celu nie osiagnie si¢ bez zaangazowania obu stron,
a pogarszajacy si¢ stan staje si¢ bodzcem do kolejnych postanowien. Cena
W tego rodzaju ustugach powinna by¢ ustalana z gory, za osiagnigcie wyzna-
czonych celow, a nie za ilo§¢ poswigconego na to czasu W sporcie porazka jest
takze motywacja do jeszcze intensywniejszego treningu. Wielkie pieniadze
i stawg sportowiec otrzymuje rowniez za koncowy rezultat, ukazujacy si¢ na
tablicy swietlnej, a nie za liczbg¢ godzin spgdzonych na treningu, lub niewyko-
rzystanych szans na zdobycie goli.

6. Podsumowanie

Podsumowujac, sport jako widowisko wykazuje szereg analogii do przed-
stawionej koncepcji ekonomii doswiadczen. Relacja trener — zawodnik przypomina
relacje klient — firma opisana w ekonomii transformacji. Ponadto szereg sytuacji
ekstremalnych, takich jak: czeste podejmowanie ryzyka, praca przy skrajnym wy-
Czerpaniu organizmu i ciagle konkurowanie z wlasnymi stabosciami, jak i przeciw-
nikami, ksztattuja zardbwno dobrego obywatela, jak i pracownika. Na budowe kapi-
tatu spotecznego, ktory jest istotnym czynnikiem rozwojowym w ekonomii instytu-
cjonalnej ma duzy wptyw ustanowiona wlasnie przez sport rywalizacja w duchu
fair-play. Jest wysoce prawdopodobne, Ze sportowiec, ktory kosztem whasnego
rezultatu pomaga kontuzjowanemu rywalowi, bedzie takze sktonny do zacho-
wan kooperacyjnych w spoteczenstwie. Moze to dotyczy¢ zardéwno pomocy
stabszym, jak i poswigcenia chwili czasu na usunigcie lezacego w poprzek drogi
drzewa. Taki prosty gest moze spowodowac, ze wielu ludzi dojedzie na czas do
pracy, towary dotra bez przeszkod do sklepow, a karetki pogotowia do chorych;
gospodarka uniknie niepotrzebnych kosztow.

Biznes sportowy generuje rowniez wiele nowych miejsc pracy i infrastruktu-
re potrzebna do funkcjonowania nowoczesnego panstwa. Sport dzigki swojej
widowiskowosci stat si¢ poteznym medium komunikacji. Zyski z reklam i praw
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do transmisji telewizyjnych czgsto wielokrotnie przekraczaja dochody ze sprze-
dazy biletow, tak wigc widzowie mogliby wchodzi¢ na trybuny za darmo. Co
wigcej istnieje Scista korelacja pomiedzy iloscia widzow na trybunach a warto-
$cig kontraktow reklamowych. Wynika z tego, ze wolny wstgp na mecz moze
zwiekszy¢ jego medialng atrakcyjnos¢. Podobnym torem podaza wiele innych
bizneséw na przyktad Internet lub telekomunikacja. Ustugi w tym zakresie sa,
lub wedlug analiz mogtyby by¢, §wiadczone darmowo. Zadawalajacy zysk sa w
stanie zapewni¢ reklamy. Powstaje jednak dylemat, ktory trapi zaréwno sprze-
dawcow, jak i marketerow: czy oferowany na rynku produkt moze nie posiadac
wyrazonej w pieniadzu warto$ci. Wreszcie, sport podnosi poziom zdrowia
obywateli. Tak byto w starozytnej Grecji i jest we wspotczesnym $wiecie.

Przedstawione przyktady pokazuja, ze we wspdtczesnym spoteczenstwie ist-
nieje kilka pozioméw, na ktorych niezbedni sa menedzerowie zarzadzajacy
szeroko rozumiang dziatalno$cia sportowa. Dotyczy to zarGwno instytucji pan-
stwowych, samorzadéw lokalnych, legislatorow, regulatorow oraz klubéw
i innych podmiotéw zajmujacych si¢ organizacja szkolenia i zawodow sporto-
wych. Moga one przyjmowac status stowarzyszenia, fundacji, dziatalnoéci gospo-
darczej, az do spotek prawa handlowego. Jest oczywistym, ze wiedza o sporcie
musza wykazywaé si¢ pracownicy firm wytwarzajacych sprzet i infrastrukturg
sportowa. Sport jako element motywujacy, ksztalcacy i integrujacy personel
powinni wykorzystywaé pracownicy dziatu zasobdw ludzkich i marketingu
rowniez w firmach nie zwiazanych z rynkiem sportu. Marketerzy wykorzystuja
takze sport jako element promocji. Menedzerowie wszystkich dziatow i szczebli
w firmach powinni réwniez rozumieé, ze sport staje si¢ czgsto modelem funk-
cjonowania biznesu, co opisuje przedstawiona ekonomia do$wiadczen i trans-
formacji.

W artykule nie poruszono negatywnych czynnikéw, jakie generuje sport, co
nie znaczy, ze nie zZostaly zauwazone. Niestety w sporcie mamy coraz czesciej
do czynienia z korupcja, dopingiem, niezdrowa rywalizacja, wysitkiem zagraza-
jacym zdrowiu i skandalicznym zachowaniem kibicéw. Wszystkie te negatywne
zachowania znajduja takze odzwierciedlenie w biznesie. Nieuczciwe praktyki
gieldowe, przemeczeni pracownicy i zwiazkowcy demolujacy centra wielkich
miast to tylko niektore z nasuwajacych si¢ analogii. Patologie w biznesie 1 spo-
rcie doczekaly si¢ szeregu analiz i opracowan i z pewnos$cia wymagaja nastep-
nych. Jednak bezdyskusyjna wydaje si¢ by¢ teza, ze zarowno biznes, jak i sport
pozytywnie wptywaja na rozwdj naszej cywilizacji, a pewnego marginesu zla,
jakie generuja, nigdy nie uda si¢ zlikwidowac.
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Abstract

From times where great ancient cultures in Egypt, Greece and China were
formed, sport has played important social roles there. In spite of obvious military
functions, sport united societies and expressed their emotions. Sport has always
been a spectacle which attractiveness is based on a risk taken by participants and
an unexpected finale. Moreover sport has a positive impact on people’s health,
teaches systematic working and risk taking and shows risk borders. All these
features are being used by state — the biggest social organization — corporations and
even smaller businesses. The risk, uncertainty as well as striving for excellence by
systematical work increasingly resemble the firms to sport clubs, and managers to
the players. Furthermore, the dynamic growth of services makes business close to a
spectacle in which client wants to receive both a functional product and intangible
experience. Reaching increasingly higher level medical and educational services
require from client a player persistence, and from personnel a sincerity and
engagement similar to sport coach attitude. Sport also develops other economy
sectors like: constructing, telecommunication and apparel business and is an
efficient promotion media. All these functions: motivation function, developing
function, promotional function and pattern function should be visible and useful
for managers.

Key words: economy of services, sport market, marketing through sport,
external effects of sport businesses, fulfilling customer needs, sport consumers,
social capital, economy of experiences, economy of transformation.



