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Wstep

Zmieniajaca si¢ przestrzen gospodarcza, w ktorej funkcjonuja organizacje
sportowe w ostatnich kilkudziesigciu latach, powoduje konieczno$¢ zaadopto-
wania rynkowych regut dziatalnosci. Organizacje sportowe sa wspolczesnie
postrzegane niczym $redniej wielkos$ci przedsigbiorstwa, konkurujace o klienta
i walczace o budowanie swojej pozycji rynkowej i finansowej. Coraz czgsciej
musza wigc $wiadomie i profesjonalnie stosowac instrumenty marketingowego
oddzialywania na otoczenie w celu stworzenia i utrzymania rentownych relacji
z jego podmiotami. Celem artykutu jest identyfikacja podmiotow, z ktorymi
organizacje sportowe nawiazuja obecnie trwale relacje rynkowe, oraz wskazanie
zrodet warto$ci, jakich obie strony relacji moga sobie dostarczy¢.

1. Marketing relacji — istota koncepcji

Marketing relacji jest uznawany za fundamentalna koncepcje wspotczesne;j
mys$li marketingowej, zwracajaca uwagg zarowno przedstawicieli nauki, jak
i praktyki gospodarczej. W najbardziej ogdlnym ujeciu podkresla si¢ w niej
konieczno$¢ kreowania trwatych, ale jednoczes$nie optacalnych dla przedsig-
biorstwa relacji z klientami i innymi podmiotami rynku, tak zwanymi interesa-
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riuszami. Badania prowadzone w ostatnich latach dostarczaja coraz bardziej
wiarygodnych dowodéw na pozytywna zalezno$¢ migdzy charakterem i sita
relacji taczacych przedsigbiorstwa z klientami i innymi podmiotami rynku a ich
wynikami finansowymi 1 pozycja konkurencyjna [Krasnikov i wsp., 2009;
Hanssens i wsp., 2009]. Silne relacje z klientami i partnerami przektadaja si¢ na
pozadane przez dany podmiot zachowania rynkowe. W konsekwencji prowadzi
to do poprawy pozycji przedsigbiorstwa przez na przyktad mozliwos¢ ustalenia
wyzszej ceny, wigksza liczbe rekomendacji, szybsze akceptowanie nowych
produktoéw, przyspieszenie decyzji o zakupie produktu, wigksza mozliwosé
poszerzania linii produktow itp. Efektem tego bedzie w przysztosci wzrost war-
tosci dla udzialowcodw przez wzrost i przyspieszenie przeptywoéw gotowkowych
i redukcje ryzyka. Mozliwosci nawiazania takich relacji sa uzaleznione od
umiejetnosci organizacji do budowania zaufania, wzajemnego zrozumienia
stron relacji, dtugookresowej perspektywy wspotpracy, komunikacji i wzajem-
nego zaangazowania w staly rozwdj relacji.

2. Uwarunkowania rozwoju marketingu relacji na rynku ustug sportowych

Wazrost znaczenia marketingu relacji oraz coraz powszechniej i rzetelniej
eksponowane korzysci wynikajace z jego stosowania powoduja, ze koncepcja ta
jest dostosowywana do specyfiki r6znych branz. Jedna z nich jest sport. Rozwoj
rynku sportu jest efektem postepujacej serwicyzacji konsumpcji, ktoéra dotyczy
nie tylko uslug podstawowych zwiazanych z gospodarstwem domowym, lecz
rowniez ustug, ktore umozliwiaja samorealizacj¢ przez zaspokajanie potrzeb
poznawczych i emocjonalnych. Do tych ostatnich mozna zaliczy¢ uczestnictwo
w réznego rodzaju przedsigwzigciach sportowych [Sznajder, 2008]. Imprezy
sportowe przez dlugi czas byly organizowane dla celow stricte rekreacyjnych,
wychowawczych czy prozdrowotnych. Ich organizacja zajmowaly si¢ zwykle
podmioty o nickomercyjnym charakterze dziatalnosci, realizujace cele spotecz-
ne, ktorych dziatalno$¢ byta administrowana i finansowana przez panstwo. Im-
prezy te udostgpniano zainteresowanym osobom zazwyczaj nieodptatnie. Zmia-
na warunkéw rynkowych spowodowata catkowicie odmienne podejscie do za-
rzadzania uslugami sportowymi i organizacjami §wiadczacymi te ustugi na ryn-
ku. Wérdd czynnikéw w najwigkszym stopniu determinujacych te zmiany nale-
zy wymieni¢ [Sznajder, 2008; Waskowski, 2007; Stavros i wsp., 2008]:
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b)

d)

g)

zmiang systemu finansowania sportu w Polsce, powodujaca prze-
ksztatcanie podmiotéw sportowych ze stowarzyszen lub innych orga-
nizacji non profit w sportowe spoiki kapitatowe, dziatajace zgodnie
z zasadami kodeksu handlowego; samodzielno$¢ ekonomiczna wyma-
ga od nich racjonalizacji i profesjonalizacji dziatan;

wzrost konkurencji migdzy klubami i druzynami — sfera sportu polega
na rywalizacji kluboéw i druzyn, ktére dziatajac w warunkach rynko-
wych, moga osiaga¢ sukces komercyjny, ale tez narazaja si¢ na ryzyko
niepowodzenia i bankructwa;

wzrost stopnia popularno$ci sportu i zainteresowania widzow sklon-
nych ptaci¢ za ogladanie widowisk sportowych; odptatnos¢ ustug spor-
towych spowodowata wzrost oczekiwan nabywcow, ktorzy zaczeli
wymaga¢ od organizacji sportowych widowisk okreslonych wrazen
emocjonalnych i poprawy standardu ich §wiadczenia;

wzrost zainteresowania inwestorow finansowaniem klubow w celach
komercyjnych lub bezinteresownie, dzigki czemu sportowcy moga
otrzymywac lepsze wynagrodzenia za swoje wystepy;

zmiang i1 dywersyfikacj¢ popytu na produkty oferowane przez organi-
zacje sportowe;

réznicowanie si¢ segmentow nabywcow ustug sportowych, wywodza-
ce si¢ zaro6wno z rynku B2B, jak i B2C, majacych catkowicie odmien-
ne oczekiwania wobec podmiotow dziatajacych na rynku ustug spor-
towych, a takze prezentujace catkowicie odmienne zachowania ryn-
kowe;

globalizacje gospodarki i w konsekwencji internacjonalizacje sportu;
jest ona zwigzana z poszukiwaniem na przyktad zasobow ludzkich,
ktore podwyzsza umiejetnosci 1 zdolnosci organizacji sportowej
w réznych sferach jej dzialania (zawodnicy, trenerzy); nie bez znacze-
nia w dzisiejszej rzeczywistosci rynkowej sa rowniez mozliwo$ci po-
zyskiwania zasobow finansowych (inwestorzy, sponsorzy) oraz orga-
nizacyjnych, ktére umozliwia sprawniejsze funkcjonowanie podmio-
tow rynku sportowego i zwigkszenie efektywnosci ich dziatan; inter-
nacjonalizacja sportu jest rOwniez zwigzana z rosnacym zainteresowa-
niem podmiotéw gospodarczych wykorzystaniem sportowcoéw lub
konkretnych organizacji sportowych w procesie komunikacji ze swoim
rynkiem docelowym;
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h) wzrost konkurencyjnosci rynku sportowego w Polsce — kluby lub or-
ganizacje sportowe, zarowno o charakterze profesjonalnym jak i ama-
torskim, walcza o widzow, im bowiem wigksze zainteresowanie wi-
dzow, tym wigksze sa mozliwo$ci pozyskania zainteresowania danym
wydarzeniem sportowym mediow czy potencjalnych sponsorow;

i) wzrost konkurencji innych form spedzania wolnego czasu, pojawianie
si¢ nowych form aktywnosci sportowe;.

Na $wiecie organizacje sportowe sa porownywane wspoélczesnie do przed-
sigbiorstw $redniej wielkos$ci, jesli chodzi o liczbg zatrudnionych osob czy
roczny obrot [Nufer, Biihler, 2010]. Chociaz optaty ze sprzedazy biletéw na
imprezy sportowe oraz optaty czlonkowskie wciaz sa waznym zrodlem przy-
choddéw tych organizacji, to obecnie staja si¢ mniej istotne w poroOwnaniu z in-
nymi zrédtami przychodéw. Obecnie najwigkszy udziat wielu organizacji spor-
towych w rocznych obrotach maja sponsoring oraz przychody z transmisji tele-
wizyjnych. Coraz czg$ciej rowniez organizacje te pozyskuja srodki finansowe
od inwestoréw. Przykladem tego typu dzialania jest inwestycja firmy Epa (fir-
ma zajmujaca si¢ wyposazeniem statkow 1 energetyka wiatrowa) w udziaty
sportowej spotki akcyjnej ,,Pogon Szczecin”. Inwestor, kupujac udziaty, liczy
na przyszle, zwigkszone przychody spoiki.

Innym, waznym aspektem, ktory odzwierciedla rozwoj rynku sportowego
w kierunku powaznego biznesu, jest jakos¢ i profesjonalizm ludzi zarzadzaja-
cych tymi podmiotami. Coraz czg$ciej gldwne osoby decyzyjne w organiza-
cjach sportowych to fachowcy od zarzadzania, doskonale znajacy t¢ branze,
$wiadomi koniecznosci stosowania réznorodnych technik i instrumentéw zarza-
dzania w celu poprawy efektywnosci funkcjonowania danej organizacji sporto-
wej oraz wzmocnienia jej wizerunku w otoczeniu.

Zachodzace zmiany powoduja wzrost zapotrzebowania na stosowanie
marketingowego podejscia do zarzadzania sportem. Oznacza to, ze wszelkie
decyzje i dziatania powinny doprowadzi¢ do satysfakcjonujacego zaspokojenia
potrzeb poszczegdlnych interesariuszy, poczawszy od klientdéw ustug sporto-
wych, przez sponsoréw, po ewentualnych inwestorow, w sposob korzystny
rowniez dla samego podmiotu rynku sportowego.
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3. Interesariusze relacji w marketingu organizacji sportowych

Obecnie w Polsce nie wszystkie organizacje sportowe dziataja zgodnie
z zasadami rynkowymi. Roznia sig¢ one nie tylko dyscypling sportu, w ktorej sig
specjalizuja, ale réwniez rozmiarem i znaczeniem w danym $rodowisku. Nie-
mniej kazda organizacja sportowa musi uwzglednia¢ we wdrazanych strategiach
specyfike swojej dziatalnosci i §wiadczonych przez siebie ushug sportowych,
a takze mie¢ $wiadomos¢ konieczno$ci utrzymywania odpowiednich kontak-
tow, relacji z r6znymi podmiotami, znajdujacymi si¢ w ich otoczeniu. Jak poka-
zano na rysunku 1, organizacje sportowe powinny kreowac pozytywne i trwate
relacje z dwoma podstawowymi grupami interesariuszy: tak zwanymi kluczo-
wymi klientami oraz pozostatymi interesariuszami.

Fani/widzowie
~ S

Media

[

Sponsorzy

™

Organizacje Wtadze, lokalna
Inni interesariusze sportowe spotecznos¢
Konkurenci I Pracownicy
SN Agencje ~
Kluczowi klienci Pozostali interesariusze

Rys. 1. Interesariusze, z ktorymi organizacje sportowe nawiazujq relacje

Zrédto: [Nufer, Biihler, 2010, s. 163].

Przyjmujac zalozenie, ze klientem jest kazda osoba, ktora dokonuje zaku-
pu okreslonego produktu lub ustugi, mozna wymieni¢ trzy gtowne grupy klien-
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tow organizacji funkcjonujacych na rynku profesjonalnych ushug sportowych
W procesie nawigzywania relacji: fandw, sponsorow i media. Wszystkie te gru-
py klientow ptaca organizacjom sportowym za zaspokojenie swoich potrzeb.
Fani kupuja bilety, sponsorzy — prawa do wykorzystania danej organizacji do
poinformowania o swoich firmach grupy docelowej, a media nabywaja prawa
do transmisji danego wydarzenia sportowego. Wsrod tych klientdéw najwazniej-
sze miejsce zajmuja oczywiscie fani/uczestnicy imprez sportowych. Kibice
sportowi to wyjatkowi konsumenci, a rozgrywki sportowe to nie tylko rywali-
zacja na boisku czy parkiecie, ale rowniez kibice przezywajacy silne emocje
1 utozsamiajacy si¢ ze swoimi idolami. Caly biznes sportowy opiera si¢ zatem
na ludziach (klientach) wspottworzacych dzisiaj atmosferg i istote wydarzenia
sportowego, a jednoczesnie sktonnych zaptaci¢ za uczestnictwo w réznorod-
nych widowiskach sportowych. Konieczno$¢ nawiazywania z nimi trwatych
1 opartych na pozytywnych emocjach relacji wynika jednak nie tylko z faktu, ze
kupuja bilety na imprezy sportowe, co jest waznym zrddlem zasilenia budzetu
tych organizacji, lecz rowniez dlatego, Zze fani zachecaja inne osoby do aktyw-
nego uczestnictwa w imprezach inicjowanych przez dana organizacj¢ sportowa
oraz uatrakcyjniaja widowiska sportowe przez ubiér utrzymany w kolorystyce
charakterystycznej dla danej organizacji (klubu), skandowanie itp., zwigkszajac
tym samym warto$¢ wydarzenia dla innych odbiorcow (np. biernych uczestni-
kéw). Fani sa réwniez waznym zrodlem dochodu dla organizacji, poniewaz
zakupuja akcesoria sportowe, ubiory i inne wyroby opatrzone logo danej orga-
nizacji sportowej, wyprodukowane przez firmy zawierajace umowy licencyjne
na tego typu dziatalno$¢. W ten sposob fani demonstruja swoje zaangazowanie
i poparcie dla danej organizacji czy klubu sportowego, tworza swoista spotecz-
no$¢ wokot niego i jednoczesnie buduja swoja tozsamosc.

Druga grupa sa obecni i potencjalni sponsorzy — firmy, ktére dostrzegaja
w sponsoringu doskonata platform¢ komunikacji ze swoja grupa docelowa.
Wspotczesdnie sport i organizacje sportowe nie sa w stanie przetrwac¢ na rynku
i rozwijac si¢ bez wsparcia finansowego sponsorow. Rosnie nie tylko wielko$¢
srodkow finansowych przeznaczanych na sponsoring, ale réwniez liczba pod-
miotow gospodarczych zainteresowanych wykorzystaniem tej formy promoc;ji.
Badanie przeprowadzone w pazdzierniku 2009 roku przez Pentagon Research
wykazato obecnos¢ 1494 marek sponsorow przy okazji transmisji telewizyjnych
i programow sportowych, a liczba sponsorowanych dyscyplin wyniosta 41.
W roku 2008 liczba marek sponsoréw wyniosta 1201, a dyscyplin — 35. W cia-
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gu roku liczba firm angazujacych si¢ w sponsoring wzrosta o blisko 300 [Mar-
keting sportowy..., 2011]. W zwiazku z tym organizacje sportowe maja czgsto
kilku sponsoréw i musza ksztattowac rézne relacje, podobnie jak sa one ksztal-
towane na rynku B2B. Zar6wno bowiem sponsor jak i podmiot sponsorowany
sa swego rodzaju przedsigbiorstwami. Wykorzystanie wizerunku organizacji
sportowej lub samego sportowca w reklamie przedsigbiorstwa przynosi szybki
efekt, jesli chodzi o realizacje celow kampanii reklamowej, ktore zwykle sa
zwigzane ze wzrostem sprzedazy. Wykorzystujac w reklamie wizerunek spor-
towca, firmy daza do tego, aby konsumenci zaczgli utozsamia¢ si¢ z nim, po-
niewaz jest on dla nich uosobieniem okreslonych, pozadanych cech. Przykta-
dem jest Adam Matysz jako prosty i skromny chtopak z Polski B, ktory dzigki
nie tylko talentowi, ale rowniez cigzkiej i dtugoletniej pracy oraz determinacji
osiagnat niebywaty na skale $wiatowa sukces. Sportowcy jako osoby
0 ogromnym autorytecie spolecznym maja wplyw na to, co wybieraja i kupuja
inni. Zaangazowanie sportowca w dzialania komunikacyjne firmy podwyzsza
warto$¢ reklamy i kreuje warto$¢ samej marki przez kojarzenie jej z osoba okre-
slonego sportowca.

Firmy z reguly nie ujawniaja, jak wysoki jest zwrot z inwestycji sponsor-
skich. Agencje badawcze jednak szacuja, ze dobrze prowadzone projekty przez
duze firmy moga zapewni¢ cztero-, a nawet pigciokrotnie wigkszy zwrot niz
standardowe reklamy. Sponsoring jest bowiem forma komunikacji mniej na-
chalna, do ktorej odbiorcy maja zdecydowanie bardziej przychylny stosunek.
Sponsoring sportowy gwarantuje duzo efektywniejsze dotarcie z przekazem
komunikacyjnym, lecz pod warunkiem odpowiedniego pozycjonowania komu-
nikatu. Odptyw widowni na przyktad w telewizji w czasie trwania bloku rekla-
mowego nie dotyczy tak zwanych billboardow sponsorskich, nadawanych nie-
jako w ramach audycji (transmitowanego wydarzenia) sportowej. Liczba kon-
taktow nawiazanych za pomoca billboardu sponsorskiego jest srednio dwukrot-
nie wyzsza niz za pomocg standardowej reklamy.

Ostatnia, trzecia grupa klientow kluczowych w procesie nawiazywania re-
lacji na rynku sportu sa media. W tym przypadku tworzenie relacji ma charak-
ter dwukierunkowego procesu, poniewaz obie strony tych relacji niejako po-
trzebuja siebie nawzajem. Stacje telewizyjne i radiowe oraz prasa poszukuja
ciekawych, chwytliwych, a czgsto sensacyjnych informacji dla swoich odbior-
cow. Organizacje sportowe potrzebuja taj zwabej publicity, czyli zaistnienia
w mediach, by kreowa¢ swoje marki, zwigksza¢ stopien ich znajomosci i sa-
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mych organizacji sportowych. Ponadto media, ptacac organizacjom sportowym
za prawa do transmisji danego wydarzenia sportowego, rowniez sa zrodtem
przychodow tych organizacji [Kim, Trawl, 2011].

Wszyscy pozostali interesariusze z reguly nie ponosza zadnych optat na
rzecz organizacji sportowych. Pracownicy i dostawcy wrecz otrzymuja od tych
organizacji wynagrodzenie. Z punktu widzenia wspoétczesnej mysli marketingu
relacyjnego, organizacje sportowe musza utrzymywac¢ pozytywne relacje row-
niez z innymi podmiotami, ktére w wigkszym lub mniejszym stopniu wptywaja
na ich dlugofalowy sukces i determinuja mozliwosci ich dalszego rozwoju.
Wsrdd nich, jak pokazano na rysunku 1, wyrozniono pracownikéw, konkuren-
tow, przedstawicieli wiadzy lokalnej lub centralnej, agencje sportowe i grupe
pozostatych interesariuszy.

Jak zauwazono, organizacje sportowe sa coraz czgsciej postrzegane jako
swego rodzaju przedsigbiorstwa zatrudniajace na state pracownikow pehnia-
cych rézne funkcje. Nalezy podkresli¢ sig, ze dobre stosunki z klientami, w tym
przypadku fanami, mediami i sponsorami, sa efektem nie tylko wynikéw spor-
towych osiaganych przez dana organizacje, ale czgsto ich poczatek tkwi w do-
brych relacjach z pracownikami organizacji sportowych. To wlasnie dzigki pra-
cownikom klienci ci buduja zaufanie do organizacji sportowej i ksztaltuja swoje
oczekiwania wobec niej. Stali, lojalni pracownicy maja zatem decydujacy
wplyw na lojalno$¢ klientdw organizacji, w ktorych pracuja. W tym kontekscie
profesjonalne zarzadzanie zasobami ludzkimi nabiera znaczenia w tego typu
organizacjach. Ponadto organizacje sportowe w coraz wigkszym stopniu zgta-
szaja zapotrzebowanie na fachowych, wysoko wykwalifikowanych pracowni-
koéw, szczegolnie na kadrg menadzerska. Checac pozyska¢ i utrzymaé profesjo-
nalnych pracownikow, organizacje sportowe musza nawiazac¢ z nimi odpowied-
nie relacje.

Kolejna grupa interesariuszy, z ktorymi konieczne jest obecne tworzenie
pozytywnych relacji, sa konkurenci. Tworza oni zré6znicowana grupg. Z jedne;j
strony sa to bowiem tak zwani konkurenci krajowi, na przyktad kluby tej samej
ligii krajowej, natomiast z drugiej konkurenci migdzynarodowi. Ponadto w gru-
pie tej znajduja si¢ podmioty konkurujace na poziomie krajowym lub migdzy-
narodowym w tej samej dyscyplinie sportowej, ale w roznych ligach. Posrednio
konkurencja moze by¢ prowadzona roéwniez migdzy réznymi dyscyplinami
sportu, na przyktad druzyna pitki noznej moze konkurowaé z druzyna koszy-
karska o zainteresowanie i1 pieniadze klientdow. Konkurencja moze mieé tez
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charakter konkurencji dalszej, substytucyjnej. Organizacje sportowe konkuruja
bowiem o uwagg, czas i pieniadze z podmiotami §wiadczacymi ustugi zaspoka-
jajace te same potrzeby, ale w odmienny sposob (np. telewizja, kina, kluby fit-
ness) [Nufer, Biihler, 2010].

Trwate i pozytywne relacje powinny by¢ rowniez nawiazywane z przed-
stawicielami wladzy lokalnej lub centralnej, lokalna spolecznoscia oraz
innymi podmiotami rynku lokalnego. Interesariusze ci sa w duzym stopniu
zainteresowani rozwojem w ich miesécie/regionie/panstwie imprez sportowych,
szczegolnie tych duzych. Dzieje si¢ tak z dwoch, gtownych powodéw. Po
pierwsze, przyciagaja one duza liczbe turystow odwiedzajacych dane miejsce
przy okazji konkretnej imprezy sportowej i zgtaszajacych zapotrzebowanie na
r6znego rodzaju ustugi komplementarne, na przyktad hotelarskie czy gastrono-
miczne. Z drugiej strony, imprezy te sa czgsto nagla$niane przez media, co
kreuje wizerunek danego miejsca. Organizacje sportowe tak jak inne podmioty
rynku ptaca podatki na rynku lokalnym i sg coraz wigkszymi pracodawcami,
ato przektada si¢ na rozwoj danej jednostki terytorialnej. Nawigzywanie tych
relacji wynika rowniez z tego, ze wladze lokalne maja duzy wktad w tworzenie
warunkow do rozwoju sportu przez inwestowanie srodkow publicznych w bu-
dowe i modernizacje infrastruktury sportowej. Prawidtowe funkcjonowanie
organizacji sportowych wymusza na nich rowniez nawigzywanie relacji z in-
nymi podmiotami rynku lokalnego, na przyktad policja w celu ochrony organi-
zowanych imprez sportowych.

Profesjonalizacja rynku ustug sportowych spowodowata rozwoj agencji
zaangazowanych we wspolprace zar6wno z organizacjami sportowymi, samymi
sportowcami jak i sponsorami. Petnia one szeroko rozumiane funkcje marketin-
gowe, w tym zwiazane z badaniami rynku sportowego, PR i reklama. Wazna
funkcja, jaka pelnia te agencje w ostatnich latach, jest sprzedaz praw do wyko-
rzystania wizerunku sportowca lub konkretnej organizacji sportowej. Dla spor-
towca sprzedaz swojego wizerunku jest dodatkowa promocja wizerunku (pod
warunkiem odpowiedniego doboru §rodkéw do reklamowanego produktu/mar-
ki, tak by byl on spdjny z wizerunkiem sportowca), a ponadto niewatpliwym
zrodtem dodatkowych dochodow. Szacuje sig, ze w Polsce sportowcy, w zalez-
nosci od popularnosci, moga zarobi¢ na reklamie nawet kilkaset tysigcy ztotych.
Podobnie jest w przypadku klubow sportowych. Jak wspomniano, dzialalno$¢
organizacji sportowych na rynku sportu z reguly nie wystarcza do uzyskania
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wystarczajacych przychodow. Niezbgdne jest pozyskiwanie sponsorow, co czg-
sto nastgpuje w wyniku wspotpracy organizacji sportowej z wlasciwa agencja.

Do ostatniej grupy interesariuszy, z ktorymi organizacje sportowe powin-
ny dzisiaj nawiazywac pozytywne relacje, nalezg inne podmioty, na przyktad
inwestorzy, dostawcy oraz producenci i sprzedawcy materiatow reklamowych,
gadzetéw. Inwestorzy, podejmujac decyzje o zaangazowaniu finansowym w da-
ng organizacje sportowa, wyposazaja ja w niezbedny do funkcjonowania na
rynku kapitat i jednoczesnie oczekuja okreslonej stopy zwrotu. Majac obecnie
duze mozliwo$ci inwestycyjne, najczgsciej wybieraja te, ktore przy akceptowa-
nym poziomie ryzyka zapewniaja mozliwie najwyzszy zwrot. Decydujac si¢ na
jedno przedsigwzigcie, rezygnuja z zyskow, ktore mogliby osiagnaé, gdyby
wybrali inna opcj¢. Kadra menedzerska organizacji sportowych jest $wiadoma
tego faktu, zatem powinna podejmowac takie dzialania, ktore zapewnia efek-
tywne funkcjonowanie tych podmiotow na rynku. Tylko w ten sposdb mozna
utrzymaé dotychczasowych inwestoréw i1 zachgci¢ ich do nowych inwestycji.
W przeciwnym razie inwestor wycofa swoj kapital z danego przedsigwzigcia,
co moze by¢ sygnalem dla innych potencjalnych inwestoréw do unikania inwe-
stycji w dang organizacj¢ sportowa.

Podsumowujac rozwazania, nalezy podkresli¢, ze organizacje sportowe
nawiazujace relacje z interesariuszami powinny dazy¢ do stworzenia, zakomu-
nikowania i zaoferowania im oczekiwanej, mozliwie najwigkszej wartosci, kto-
ra pozwoli zaspokoi¢ ich potrzeby zarowno o charakterze ekonomicznym, jak
1 emocjonalnym.

Nalezy podkresli¢, ze dostarczajac oczekiwana warto$¢ interesariuszom,
takim jak kibice, pracownicy, media czy sponsorzy, organizacje sportowe moga
w dhuzszym okresie kreowac i dostarczy¢ wigksza warto$¢ swoim inwestorom.
Wspotczesnie potrzebne jest takie zarzadzanie relacjami z tymi interesariusza-
mi, aby ochroni¢ dlugookresowe interesy inwestorow. Maksymalizacj¢ warto$ci
dla inwestorow nalezy traktowac jako punkt wyjscia procesu tworzenia wartosci
dla interesariuszy, a warto$¢ dla interesariuszy jako konieczny warunek zwigk-
szania warto$ci dla wlascicieli kapitalu. Wzrost wartosci organizacji sportowe;j
dla inwestoréw jest takze wzrostem wartosci dla pozostatych grup interesow,

ktore przez swoje reakcje wspieraja rozwoj danej organizacji sportowe;j.
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Wartos$¢, jaka otrzymuja interesariusze

Fani/kibice —  uczestnictwo w imprezie sportowej po konkurencyjnej cenie, bezpieczenstwo
imprezy, przebywanie w grupie, wspdlne przezywanie emocji, pozytywny
wizerunek organizacji sportowej, jasna i czytelna informacja

Pracownicy — stabilno$¢ pracy, terminowa wyptata wynagrodzen, dobra atmosfera w pracy,
petna informacja, satysfakcjonujace wynagrodzenie

Sponsorzy —  mozliwo$¢ skutecznej komunikacji z grupa docelowa

Dostawcy — terminowa regulacja zobowiazan, wzrost zamoéwien, wiarygodno$¢ finanso-
wa partnera, etyka dziatania

Spolecznos¢ lokalna — tworzenie i utrzymywanie nowych miejsc pracy, rozwoj regionu przez
lokalne podatki, dziatalno$¢ bezpieczna dla spoteczenstwa

Media — biezace przekazywanie informacji, prawo do transmisji wydarzen sporto-
wych

Konkurencja — koegzystencja nie tylko zgodna z prawem, lecz rowniez z zasadami etycz-
nymi, wspolpraca, czytelno$¢ dziatan

Wzrost pozycji
Maksymalizacja rynkowej Maksymalizacja
wartosci dla < » i finansowej < » wartosci
inwestorow organizacji sportowej dla interesariuszy
7'}

Wartos$¢, jaka interesariusze dostarczaja organizacjom sportowym

Fani/klienci — gotowos¢ zaplaty wyzszej ceny, rekomendacja, zachgcanie innych oséb do
uczestnictwa w imprezach sportowych, optaty za bilety wstgpu, przychody
z tytutu zakupu produktow opatrzonych logo danej organizacji sportowej,
produkowanych przez firmy w wyniku zawarcia umowy licencyjnej z dang
organizacja, wspottworzenie atmosfery imprezy sportowej

Pracownicy — identyfikacja z firma, lepsza obstuga interesariuszy, zaangazowanie w pozy-
skiwanie 1 utrzymywanie klientow, wzrost produktywnosci

Sponsorzy —  $rodki finansowe

Dostawcy — wigksze zaufanie, wzrost elastyczno$ci dziatania, oferowanie uprzywilejo-

wanych warunkéw transakcji po korzystniejszych cenach

Spolecznos¢ lokalna — przychylny stosunek do organizacji sportowej, akceptacja jej decyzji,
tworzenie korzystniejszych warunkow pod wzgledem infrastruktury

Media — wplyw na $§wiadomos$¢ innych osob i kreowanie odpowiednich dla organiza-
cji oczekiwan, informowanie spoteczenstwa o imprezach sportowych, rela-
cjonowanie imprez sportowych, oplaty za prawa do transmisji wydarzen
sportowych

Konkurencja — etyczne zachowania, uczciwa konkurencja, kultura dziatan biznesowych

Rys. 2. Zaleznosci migdzy maksymalizacja wartosci dla inwestordw organizacji
sportowych a maksymalizacja wartosci dla pozostatych interesariuszy

Zroédlo: opracowanie wiasne.
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Zakonczenie

Budowanie i wzmacnianie relacji z klientami i innymi podmiotami otocze-
nia organizacji sportowych jest fundamentalng zasada marketingu relacyjnego
sportu. Reguly tego marketingu sa do niedawna wykorzystywane przez organi-
zacje sportowe do realizacji swoich zamierzen, cho¢ dynamika rozwoju tego
typu dziatan jest wysoka. Przejawem tego sa coraz czg¢stsze praktyki zatrudnia-
nia menedzerow i1 ekonomistow w klubach sportowych, ktérzy maja zapewnic
profesjonalne i efektywne zarzadzanie tymi organizacjami. Nalezy przypusz-
czac, ze zblizajace si¢ Euro 2012 spowoduje, ze wzrosnie biznesowe podejscie
do marketingu relacyjnego w sporcie. Zmiany w systemie finansowania sportu
w Polsce, konieczno$¢ konkurowania klubow i druzyn migdzy soba, przeksztat-
cenia klubow sportowych w spoiki akcyjne, internacjonalizacja sportu i rosnace
zainteresowanie sponsoringiem sportowym wymusza na organizacjach sporto-
wych stosowanie coraz bardziej profesjonalnych, marketingowych regut dziata-
nia na rynku.
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STAKEHOLDERS IN RELATIONSHIP MARKETING
IN A SPORT SERVICES MARKET

Summary

The changing economic space, in which sport organizations operate over the past
several decades, makes the necessity to adopt market rules of their activity. Sport
organizations are nowadays perceived as mid-sized companies which compete for the
customer and struggle to build their market and financial position. Therefore they must
increasingly use marketing tools in a conscious and professional way in order to create
and maintain profitable relationships with their stakeholders. This paper is aimed at
identification entities with which sport organizations should create long-term, market
relationships and indication the sources of value which both sides of the relationships
can supply to each other.
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