Piotr Matecki

Specyfika zachowan konsumenta w
sporcie

Problemy Zarzgdzania, Finansow i Marketingu 16, 259-272

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW
| MARKETINGU NR 16

NR 609 2010

PIOTR MATECKI

Wyzsza Szkota Zarzadzania i Coachingu we Wroctawiu

SPECYFIKA ZACHOWAN KONSUMENTA W SPORCIE

1. Konsumenci sportu

Sport najpro$ciej mozna zdefiniowaé jako zrodlo rozrywki lub wysitek fi-
zyczny podjety dla przyjemnosci, ktory potrafi odciagnaé nas od codziennej ruty-
ny i sprawia przyjemno$¢. Rozrywka natomiast okreslana jest rowniez jako pew-
ne urozmaicenie, sposob zapetnienia czasu. Wielu konsumentow uwaza film, te-
atr, opere czy koncert za bardzo zblizone do siebie formy rozrywki. Jednak dla
wielu z nas, sport jest inny. Podstawowa rdznica miedzy sportem a przecietna
forma rozrywki jest to, iz sport przepetiony jest spontanicznoscig i pewnego ro-
dzaju niezaleznoscia. Film ma swoj scenariusz, koncert — program, ale na meczu
pitki noznej czy zawodach lekkoatletycznych nic nie jest pewne w stu procen-
tach. Rowniez nasze emocje sa nie do przewidzenia. Dlatego wtasnie producenci
sportowi muszg borykac¢ si¢ z wieloma problemami i podejmowaé wyzwania zu-
petnie inne niz w przypadku pozostatych form rozrywki, z ktérymi jednoczesnie
konkuruja, oferujac jedng z form spedzania wolnego czasu. Stad wydarzenia pro-
mujace dany sport czy atrakcje jemu towarzyszace.

Rozwazmy np. NBA All-Star Game. To, co kiedy$ byto zwyklymi zawoda-
mi migdzy najlepszymi zawodnikami Wschodu i Zachodu USA (Eastern and We-
stern Conferences), teraz przeksztalcito si¢ w niezwykle popularng i stylowa roz-
rywke. Wydarzenie to (bo juz nie tylko mecz) trwa 4 dni i sktada sie z konkur-
su wsadow, rzutdw za 3 punkty, koncertow oraz mnostwa innych wydarzen, za-
projektowanych w celu promocji NBA. Jak powiedziat Alan Brew, specjalista ds.
rozpoznawalnosci firmy Addison, ,,granica mi¢dzy sportem a rozrywka stata si¢
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praktycznie niewidzialna”. O organizacjach, ktore nie rozpoznaty powigzan mig-
dzy sportem a rozrywka méwi si¢, ze cierpig na marketingowa krétkowzrocz-
no$¢. Polega ona na traktowaniu i prowadzeniu biznesu, skupiajac si¢ na ofero-
wanych produktach czy ustugach, a nie korzysciach odczuwanych przez konsu-
menta i jego potrzebach.

Konsumentow w obszarze sportu mozna podzieli¢ na nast¢gpujace grupy:
widzowie, uczestnicy, sponsorzy. Kazda z nich ma swojg specyfike. Zadaniem
szeroko pojetego przemystu sportowego jest zaspokajanie potrzeb ww. grup.

Historycznie najwazniejsza grupe konsumentow tworzyli widzowie wy-
darzen sportowych, ogladajacy je na zywo w miejscu, gdzie si¢ one odbywaty.
Dzi¢ki szybkiemu rozwojowi mediow oraz ich coraz wigkszym mozliwosciom
technicznym widzowie na catym $wiecie mogg obecnie oglada¢ konkretne wy-
darzenie sportowe, takze dzigki transmisjom telewizyjnym, radiowym oraz inter-
netowym. Z punktu widzenia sponsoringu sportowego, widzowie stanowig naj-
wieksza grupe potencjalnych odbiorcow przekazu, jaki niosa ze sobg dziatania
sponsoringowe. Aby dotrze¢ do widzéw, firmy angazuja duze $rodki w te forme
promocji.

2. Sponsor jako konsument

Waznymi konsumentami sportu sg wspomniane juz firmy, decydujace si¢
na sponsorowanie. W sponsoringu sportowym, konsument (najczesciej przedsie-
biorstwo) wymienia pienigdze lub produkt na prawo do kojarzenia jego nazwy
lub produktu ze sponsorowanym wydarzeniem badz innym produktem sporto-
wym. Decyzja o sponsorowaniu sportu jest ztozona. Przedsigbiorca musi nie tyl-
ko zdecydowac, ktory sport objaé swoim patronatem (wydarzenie sportowe, lige,
druzyng czy indywidualnego sportowca), ale rOwniez na jakim poziomie zaawan-
sowania (sport amatorow czy zawodowcow).

Pomimo iz decyzje dotyczace sponsoringu sg tak trudne, staje si¢ on co-
raz popularniejszy z wielu powodow. Pozwala osiagna¢ cele korporacyjne (np.
budowanie wizerunku firmy, zwigkszenie §wiadomosci spotecznej, zaangazowa-
nie spoleczenstwa), cele marketingowe (np. docieranie do rynkéw docelowych,
zwickszanie sprzedazy, rozpoznawalno$¢ marki), cele medialne (np. tworzenie
kampanii reklamowych, zbieranie publiczno$ci) i cele osobiste (np. zaintereso-
wanie zarzadzaniem).

Powszechnie uwaza si¢, ze sponsoring na plaszczyznie sportu jest to bar-
dzo skuteczna i efektywna forma promocji. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na emo-



Specyfika zachowan konsumenta w sporcie 261

cje, ktore wyzwala sport (zarowno podczas biernego, jak i aktywnego uczestnic-
twa). ,,Psychologowie i specjalisci reklamowi od dawna podkres$la, ze emocje to-
warzyszace ogladaniu zmagan sportowcow powoduja szybsze tworzenie skoja-
rzen i lepsze zapamigtywanie nazw produktow, firm czy sloganow reklamowy-
ch”!. Sponsoring sportowy jest wicc stosunkowo tanim (w odrdznieniu od rekla-
my) sposobem na zaistnienie w swiadomosci odbiorcow. Dodatkowo, sport moze
pomoéc zbudowaé wizerunek firmie lub jej produktom. ,,Sport niesie ze sobg wie-
le skojarzen dla wszystkich, ktorzy chcieliby je wykorzystywac: precyzja — dla
urzadzen pomiarowych, dynamika — dla samochodow, wytrzymatos¢ — dla mate-
riatéw, elegancja — dla ubiordéw, zdrowie — dla zywnosci, itp.”.

Kolejnym istotnym powodem, dla ktorego firmy angazujg si¢ w sponsoring
sportowy, jest mozliwo$¢ dotarcia za jego pomocg do Sci$le okreslonej grupy
0s0b. Sport stat si¢ zjawiskiem masowym, ch¢tnie ogladaja go ludzie w kazdym
wieku, kazdej rasy i wyznania. Dzigki takiej widowni przedsicbiorstwa mogg do-
trze¢ z uniwersalnym — skierowanym do mas — przekazem. Sport jest jednak nie
tylko masowy, ale moze by¢ takze elitarny. Znaczy to tyle, ze rézne grupy spo-
teczne ogladaja i uprawiaja rozne sporty. Szczegotowe badanie dziedziny sportu,
ktora ma by¢ sponsorowana, oraz 0sob nig zainteresowanych z pewnoscia przy-
niesie skutek w postaci dotarcia do wlasciwego segmentu klientow, czyli okreslo-
nego targetu (np. kibice zuzla, mito$nicy sportow wodnych).

Umieszczenie logo sponsora na koszulce, spodenkach czy w nazwie klubu
lub tez imprezy sportowej to dodatkowa, relatywnie tania forma reklamy. Dzig-
ki transmisjom telewizyjnym czy publikowanym artykulom prasowym informa-
cje o sponsorze sportowca czy imprezy docieraja do szerokiej grupy odbiorcéw.

Firmy angazuja si¢ w sponsoring sportowy rowniez ze wzgledu na wzrost
obojetnosci konsumentéw wobec tradycyjnych srodkéw reklamy. Podmioty go-
spodarcze coraz czgsciej odwotywac si¢ wigc muszg do bardziej subtelnych me-
tod marketingowych, takich jak wlasnie sponsoring.

Zmiany zachodzace w §wiadomosci spoteczenstwa stanowia istotng przy-
czyne wpltywajaca na rozwoj sponsoringu. Wzrost poziomu wyksztalcenia spra-
wia, ze na znaczeniu zyskuja problemy, takie jak dysproporcje bytowe czy de-
gradacja srodowiska. Coraz powszechniejszy staje si¢ poglad, iz firmy generuja-
ce duze zyski powinny angazowac¢ si¢ w akcje spotecznie uzyteczne i w ten spo-

' M. Datko, Sponsoring sportowy, w: Marketing sportowy — szanse, mozliwosci, zagrozenia,
korzysci, H. Mruk P. Jardanowski, P. Matecki (red.), Prodruk, Poznan 2003, s.98.

2 Ibidem.
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sob przeciwdziata¢ negatywnym zjawiskom, ktore powstaja przy ich posrednim
lub bezposrednim udziale. Dla przedsigbiorstw jest to okazja do podjecia dzia-
falnosci, dzieki ktorej moga zyskaé przychylnosc¢ i sympatie potencjalnych kon-
sumentow. Sponsoring jest narzedziem umozliwiajgcym potaczenie dziatania na
rzecz spoleczenstwa z komercyjnymi korzysciami firmy. Przedsigwziecia, takie
jak wspieranie lokalnych wydarzen sportowych lub sportu 0oséb niepetnospraw-
nych, zorganizowanie koncertu znanego artysty czy przekazanie srodkow na za-
kup sprzetu sportowego, to akcje, wobec ktérych klienci na pewno nie pozostang
obojetni. Natomiast firma uzyskuje w ten sposdb mozliwos¢ zaistnienia w §wia-
domosci konsumentow jako organizacja wspomagajaca spoleczenstwo i polep-
szajgca jego warunki bytowe. Subtelnos$¢ dzialania tego narzg¢dzia promocji daje
szans¢ na zbudowanie pozytywnego wizerunku firmy, ktéry na trwate zagosci
w $wiadomosci klienta.

Niezwykle wazng przyczyng rozwoju sponsoringu sg roOwniez zmiany, ja-
kie dotyczg indywidualnych potrzeb i wymagan konsumentow. Obecnie istotne
sg dla nich nie tylko potrzeby materialne, ale, w zwigzku ze wzrostem zamozno-
$ci, przyktadaja oni wagg takze do zaspokojenia potrzeb niematerialnych. Dowo-
dem na to jest wzrost zapotrzebowania na ré6znego rodzaju formy rozrywki kul-
turalnej i sportowe;j.

Zmiany zachodzace wspodtczesnie w sposobie zycia spoteczenstwa, doty-
czace warunkow bytowych, poziomu zycia ludno$ci, wptywaja na ksztaltowanie
si¢ okreslonych potrzeb i wymagan konsumentdéw. Na skutek wzrostu zamozno-
$ci popytowej strony rynku oraz szerokiej oferty producentéw zaspokojenie po-
trzeb materialnych nie stanowi juz problemu. Ro$nie natomiast zapotrzebowa-
nie na réznego rodzaju formy rozrywki, ktére zapewniajg atrakcyjne zagospo-
darowanie czasu wolnego oraz dostarczaja wielu pozytywnych emocji i wrazen.
Zmiany te thumacza wzrost zainteresowania towarzyszacego wydarzeniom spor-
towym i kulturalnym. Szczegolnie sport jest dziedzing, ktora ma bardzo wiele
do zaoferowania konsumentowi, dagzagcemu do zaspokojenia potrzeb niematerial-
nych. Popyt na rozrywke i moda na zdrowy styl zycia spowodowaly, ze sport stat
si¢ produktem i stosujg si¢ do niego prawa marketingu. Przycigganie ogromne;
liczby kibicow i mozliwo$¢ tworzenia widowisk to atuty decydujace o jego atrak-
cyjnosci jako instrumentu marketingowego. Emocje towarzyszace zmaganiom
zawodnikoéw przyczyniajg si¢ do lepszego zapamigtywania marki, dzieki czemu
jest ona tatwiej kojarzona przez konsumentow. Uczestnictwo w waznych wyda-
rzeniach sportowych z udziatem reprezentantéw kraju badz danego regionu po-
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zwala na utozsamianie si¢ ze szczytnymi wartosciami oraz odczuwanie przyna-
lezno$ci do okreslonej grupy. Potwierdzeniem duzego zainteresowania wydarze-
niami sportowymi jest rosnacy udziat transmisji i relacji sportowych wsrod pro-
gramow telewizyjnych oraz radiowych. Jednak sport to nie tylko bierne uczest-
nictwo w roli obserwatora zawodow, ale takze aktywne wspotzawodnictwo, po-
zwalajace na samorealizacj¢ oraz potwierdzenie wlasnej wartosci zar6wno wo-
bec konkurentow, jak i przed samym soba.

Czasy, w ktorych konsumenci poszukujg na rynku produktéw i kupuja jedy-
nie te zaspokajajace ich potrzeby materialne odchodza w przesztos¢. Czesto mo-
zemy spotkac si¢ z pogladem, iz przedmiotem zakupu nie jest sam produkt, lecz
zwigzane z nim wyobrazenie. Sytuacja ta jest wynikiem dziatan producentow,
ktore majg na celu kreowanie pozadanego wizerunku. Wychodza oni z zatoze-
nia, ze wspotczesni konsumenci utozsamiajg si¢ z okreslonymi cechami, warto-
sciami i chcg nabywac produkty, pozwalajac na potwierdzenie ich przynaleznosci
do okreslonej grupy. Sponsoring stanowi narzgdzie, dzigki ktoremu mozliwy jest
transfer wizerunku ze sponsorowanego podmiotu, dyscypliny na firme sponsoru-
jaca. Dlatego jest on obecnie tak czesto wykorzystywang formg promocji, szcze-
g6lnie w branzach, takich jak browarnicza i telekomunikacyjna, w ktérych oferta
firm r6zni si¢ nieznacznie, a obszarem konkurencji jest wtasnie swiadomos¢ kon-
sumenta i powstajacy w niej wizerunek przedsi¢biorstwa.

3. Sportowy marketing partnerski

Koncepcja sportowego marketingu partnerskiego jest zagadnieniem ciesza-
cym si¢ zainteresowaniem polskich organizacji sportowych stosunkowo od nie-
dawna. Kiedy$ firmy sportowe uwazaly, ze zawsze bedzie wystarczajaco duzo
nowych klientow, ktorzy zastapig ewentualnych klientow odchodzacych. Szyb-
ko zaobserwowano jednak, ze pozyskanie nowego klienta kosztuje firme¢ sporto-
w3 znacznie wigcej niz utrzymanie dotychczasowego. Uznano, ze celem marke-
tingowym firmy nie powinno by¢ tylko zdobycie klienta i przeprowadzenie z nim
transakcji, lecz budowanie z nim statych relacji na zasadach partnerskich. Spor-
towy marketing partnerski bedzie zatem koncentrowat si¢ na utrzymaniu dotych-
czasowego klienta i budowaniu jego lojalnosci. Kluczowymi elementami sporto-
wego marketingu partnerskiego sa: jako$¢, obstuga klienta, warto$¢, zadowole-
nie i lojalnos¢. Satysfakcja klienta sprzyja powstawaniu silnej wigzi emocjonal-
nej z firma sportowa, wykraczajacej poza jedynie racjonalne preferencje. Takie
partnerskie podejscie ksztaltuje silng lojalno$¢ klienta sportowego.
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Marketing partnerski jest czesto porownywany z marketingiem transakcji,
co ilustruje tabela.

Tabela 1
Poréwnanie marketingu transakcji z marketingiem partnerskim
Marketing transakcji Marketing partnerski
Koncentracja na pojedynczej sprzedazy Koncentracja na utrzymaniu klientow
Cechy produktu sa najwazniejsze Korzysci z zakupu produktu sa najwazniejsze
Krotkookresowa skala dziatania Dtugookresowa skala dziatania
Obstuga klienta niezbyt wazna Obstuga klienta bardzo wazna

Ograniczone przywigzanie klienta do firmy | Duze przywigzanie klienta do firmy

Umiarkowany kontakt z klientem Staty kontakt z klientem

O jako$¢ dba dziat produkcji O jako$¢ dbajg wszyscy
Zrodlo: A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 53.

Oczywiscie nie wszyscy klienci sg dla organizacji sportowej tak samo cen-
ni. Dlugotrwaty biznes, jakim niewatpliwie jest sport, nie powinien opierac si¢
na nabywcach sporadycznych lub tatwych do pozyskania. Firmy sportowe po-
winny poswigca¢ wigcej uwagi tworzeniu bardziej ztozonych relacji z nabywca-
mi i pozyskiwaniu statych klientow. Szczegdlnie w sporcie wigzi firma — klient
sa bardzo wazne. Produkt sportowy zawiera ogromng dawke emocji, co sprawia,
ze klienci reaguja na produkt bardzo uczuciowo, nie zawsze dokonujac czysto ra-
cjonalnych wyborow. Firmy sportowe powinny dazy¢ do przesuwania klientow
na wyzsze szczeble drabiny lojalnosci, nie zapominajac jednak o potrzebie iden-
tyfikacji nowych potencjalnych klientow.

W sportowym marketingu partnerskim cztery podstawowe elementy mar-
ketingu-mix przeksztalcajg si¢ w parametry wspottworzace relacje, wigzi, inte-
rakcje, ktore sktadaja si¢ na jakoSciowa i zarazem zindywidualizowang obstuge
klienta.

Sportowy marketing partnerski wymaga stosowania pewnych podstawo-
wych zasad:

— wszystkie dzialania powinny zmierza¢ do jak najstaranniejszej realizacji
przedsigwzigcia, tak aby efekt byt zgodny z oczekiwaniami klienta,

— odchylenia od ustalen powinny wymagac akceptacji klienta,

— na wszelkie uchybienia nalezy natychmiast reagowac,
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— obstuga powinna by¢ kompleksowa, poczgwszy od zarejestrowania zamowie-
nia, przez kontrolg zgodnosci jego wykonania, po ewentualne reklamacje’.

Praktyka potwierdza podejscie partnerskie w marketingu. Zatrzymanie na-
wet kilku procent dotychczasowych klientow przez organizacje sportowa moze
spowodowac¢ znaczny wzrost dochodow. Nalezy rowniez pamigtac, ze klient stra-
cony moze by¢ pozyskany przez konkurencj¢ nie tylko sportowa. Jak nalezy de-
finiowa¢ konkurencje w sporcie? W wymiarze czysto sportowym jest to kazdy
klub lub zawodnik bioracy udziat w rozgrywkach czy tez zawodach. Jesli jed-
nak uwzglednimy wymiar czysto biznesowy konkurencja dla organizacji sporto-
wej niekoniecznie musi by¢ klub w tej samej dyscyplinie sportu, ale nawet cen-
tra handlowe i inne formy rozrywki. Wielu kibicow wraca pami¢cia do wypeknio-
nych po brzegi stadionéw, hal sportowych sprzed lat. Jednak byty to czasy, w kt6-
rych sport stanowit jedng z niewielu dostgpnych form spedzania wolnego cza-
su. Kazda rodzina ma okre$lony budzet, ktory moze przeznaczy¢ na rozrywke.
Sport zaczyna ostra rywalizacje o portfel kazdego konsumenta. Tym bardziej nie-
uchronne staja si¢ zasady stosowania marketingu partnerskiego, ale wymaga to
przygotowania specjalnych programow, w ktorych wszystkich nabywcow dzie-
li si¢ na grupy wedlug okreslonego kryterium. Pozwala to na zastosowanie odpo-
wiednich narzedzi marketingowych dla kazdego z nich.

Dobrym przyktadem stosowania podejscia partnerskiego moze by¢ tzw. re-
covery strategy* (strategia poprawy). Sport ma jedng zasadniczg cechg, jest nie-
przewidywalny i trudny do kontrolowania. Wynik spotkania mi¢gdzy dwoma dru-
zynami jest do konca niepewny. W takiej sytuacji powstaje pytanie, czy klient ko-
rzystajacy z oferty danej organizacji sportowej bedzie zadowolony z ustugi na-
wet, kiedy jego ulubiona druzyna przegra kolejny raz z rzgdu rywalizacje? Jest
wiele sytuacji wplywajacych na brak zadowolenia klienta. Kazdy klient ma okre-
slone preferencje i potrzeby, z powodu ktorych korzysta ze sportu. W przypadku,
kiedy jego oczekiwania nie zostang spetnione, klient moze by¢ nieusatysfakcjo-
nowany. Sytuacji takich moze by¢ bardzo wiele:

— kiedy klient czeka bardzo dlugo na specjalne wydarzenie z udziatem swojej
ulubionej gwiazdy, a ta si¢ nie pojawia z powodu kontuzji,
— poziom gry zawodnikéw jest bardzo niski,

3 J. Klisinski, Profesjonalizacja i profesjonalisci w zarzqdzaniu sportem, Biblioteka Trenera,
Warszawa 2000, s. 74.

4 R. Burton, D. Howard, Recovery Stretegies for Sport Marketers, “Marketing Management”
2000, nr 4, s. 22.
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— kiedy pogoda nie pozwala na doktadne obserwowanie rozgrywek,
— zachowanie innych fanow jest nie do przyjecia, itp.

Wszystkie te sytuacje mogg wptywac na poziom zadowolenia klienta po
przezyciu sportowym. W podejmowanych dziataniach marketingowych nalezy
by¢ §wiadomym istnienia r6znych zagrozen, ktore w tej branzy pojawiajg si¢ na-
gle, podczas procesu dostarczania ustugi i jezeli reakcje nie beda podjete dosé
szybko, czgs¢ klientow moze nie skorzysta¢ z oferty ponownie. Strategie po-
prawy majg przeciwdziata¢ takim zachowaniom i podnosi¢ poziom zadowole-
nia klientow w przypadku niekorzystnych zdarzen. Opierajg si¢ przy tym na roz-
nych mozliwych scenariuszach sytuacji, ktére mogg pojawi¢ si¢ podczas wido-
wiska sportowego. Kazdy scenariusz powinien zawiera¢ rdézne sposoby i techni-
ki rozwigzania danego problemu. W praktyce wymaga to po prostu umiejg¢tno-
$ci przewidywania niepokojacych sytuacji i znalezienia szybkiego rozwigzania.
Jak dowodzg badania, daje to bardzo dobre rezultaty poprawy poziomu zadowo-
lenia klientow. Stosowanie marketingu partnerskiego powoduje rowniez wicksze
przywiazanie si¢ klienta do firmy i zblizenie wzajemnych relacji. Wigze si¢ to ze
zwigkszeniem lojalnosci klienta®. Wedlug Payne’a, Ballantyne’a, Christophera,
dhugookresowy, lojalny klient przynosi wicksze zyski niz klient nowo pozyska-
ny. Rodzaje klientow, z ktorymi moze wspolpracowac firma, przedstawia tabela.

Tabela 2

Drabina lojalnosci klienta w kontekscie marketingu relacji

Partner

Rzecznik

Stronnik

Klient

Nabywca

Reflektant

Zrodto: Advances in Relationship Marketing, A. Payne (red.), Kogan Page, London 1997,
s. 34.

Organizacje sportowe powinny dazy¢ do przesuniecia swoich klientow
z nizszych szczebli drabiny na wyzsze, tak, by byli bardziej optacalni, stali si¢
rzecznikami firmy i z czasem jej partnerami.

5 Advances in Relationship Marketing, A. Payne (red.), Kogan Page, London 1997, s. 51.
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4. Segmentacja i wybor rynku docelowego

Decyzje dotyczace wyboru rynku sg najbardziej krytycznym elementem
strategii marketingu sportowego i bgda dyktowaty kierunek dziatan marketingo-
wych. Zawierajg ponadto informacje o potrzebach grupy klientéw, czyli do kogo
nalezy kierowaé dziatania marketingowe i w jaki sposob chcemy, aby nasz pro-
dukt sportowy byt postrzegany na rynku. Te wazne kwestie odsytajg nas do ta-
kich poje¢, jak segmentacja oraz wybor rynku docelowego.

Konieczno$¢ segmentacji rynku sportowego bierze si¢ z faktu, iz nie istnie-
je przecigtny konsument sportowy. Jego sylwetka ulega zmianom przez dyscy-
pling sportu, miejsce zamieszkania, sytuacje¢ finansowg oraz szereg innych czyn-
nikow. Segmentacja to identyfikacja grup klientoéw bazujaca na ich wspdlnych
potrzebach. Uznawana jest za efektywniejszy i skuteczniejszy sposdb sprzedazy
niz marketing dla mas, traktujacy wszystkich klientéw tak samo. Przez doktad-
ne zbadanie i zrozumienie roznych segmentéw oraz analizy marketingowe zarza-
dzajacy sportem wiedza, ktore grupy klientow daja najwyzsza mozliwo$¢ sprze-
dazy produktow i ustug.

Zazwyczaj wyrdznia si¢ sze$¢ podstaw segmentacji rynku: demografie
(wiek, pte¢, pochodzenie, cykl zycia rodziny), grupy socjoekonomiczne (dochdd,
wyksztatcenie, zawod), profil psychologiczny (styl zycia, osobowos$¢, dziatal-
no$¢, zainteresowania, opinie), geografi¢ (region $wiata, kraj, miasto, dzielnica),
styl zachowania (czestos¢ i wielko$¢ zakupow, lojalnos¢ konsumenta) i korzysci.

Segmentacja nie musi oznacza¢ od razu oferowania odmiennego produktu
lub jego dywersyfikacji dla kazdego z wyodrebnionych segmentdéw. Organizacja
sportowa moze wykorzystywac segmentacje na przyktad do réznicowania sposo-
bow informowania réznych grup potencjalnych konsumentéw i dobierania odpo-
wiednio r6znych narzedzi marketingowych. Klienci posiadajgcy wspdlne potrze-
by moga by¢ traktowani jako jedna grupa.

W badaniu sylwetek konsumenta sportowego mozna bra¢ po uwagge przede
wszystkim kryteria demograficzne (miejsce zamieszkania, wiek, ple¢, dochod
itp.) oraz reagowanie konsumenta na produkt sportowy, dzicki czemu mozemy
wyodrebni¢ grupy konsumentéw znaczacych. Tabela ilustruje grupy konsumen-
tow, ktore mozemy powigzaé z ré6znymi produktami sportowymi.

Znaczacy uzytkownicy sg dla organizacji sportowej na pewno najwazniejsi.
Oferuja najwickszy procent konsumpcji sportowej, bez wzgledu na to, jaki stano-
wi ona procent ogotu zainteresowanych. Udziaty procentowe zmieniajg si¢ w za-
lezno$ci od produktu sportowego oraz sposobu uczestnictwa, ale na ogot wyste-
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puje trend, Ze male grupy znaczacych uzytkownikéw osiagaja najwiekszy pro-
cent wigzi ze sportem.
Tabela 3

Segmenty grup uzytkownikow w sporcie

Zastosowany

Rozpoznanie
wzorzec segmentu

Posiadacz rocznego karnetu lub nabywca zakontraktowanego

Uzytkownik znaczac .
y acy czasu uczestnictwa.

Uzytkownik zamierzen krotkookresowych, nabywca biletu
Uzytkownik przecietny na wazne widowisko sportowe lub nabywca cztonkostwa
tylko na jeden sezon.

Osoba, ktora rzadko dokonuje zakupéw biletéw na

zytkownik . ! )
Uzytkownik sporadyczny pojedyncze widowisko sportowe.

Ktos, kto konsumowat produkt sportowy w ciagu ostatnich
12 miesigcy, ale nie nabyt go ponownie od tego czasu.

W wielu przypadkach jest to rozczarowany, trudny
uzytkownik, ktory wycofat sig, lub osoba, ktdra nie odniosta
dostatecznego zadowolenia.

Uzytkownik rezygnujacy
z dalszego uczestnictwa

Konsument korzystajacy Osoba, ktora nie uczestniczy w widowisku, a raczej $ledzi
z posrednictwa §rodkow zespot lub wydarzenie sportowe za posrednictwem prasy,
przekazu radia lub telewizji.

Osoba, ktora nie zdaje sobie sprawy z istnienia produktow

Konsument nie§wiadomy .. S L .
sportowych i zwigzanych z nimi korzysci.

Osoba, ktora jest §wiadoma produktu (np. zespotu
Konsument niezainteresowany | sportowego) lub klasy produktu (dyscyplin sportu), ale nie
chece go wyprobowac.

Zrédto: B. Mullin, S. Hardy, W. Sutton, Sport Marketing, Human Kinetics Publishers,
Champaign 1993, s. 41.

Segmentacja psychograficzna jest opisywana jako grupowanie konsumen-
tow na bazie ich podobnego stylu zycia i osobowosci. Segmentacja ta jest uzna-
wana za bardziej kompletng od innych typow. Segmentacja demograficzna daje
nam informacje o tym, kto korzysta z naszych ustug i kupuje produkty, ale dopie-
ro psychografia daje odpowiedz, dlaczego to robia.

Natomiast geografia jest bardzo prosta, ale jednoczesnie mocna podstawa
segmentacji. Wszystkie druzyny sportowe uzywaja segmentacji geograficzne;j,
jednak nie jest to zawsze tak proste, jakby si¢ wydawato. W wielu miastach seg-
mentacje nalezy sprowadzi¢ nawet do konkretnych ulic czy osiedli. Segmentacja
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geograficzna moze by¢ pozyteczna, przy okreslaniu wyraznych réznic pomigdzy
lokalnymi, regionalnymi, narodowymi i migdzynarodowymi segmentami rynku.

Dla menedzerow zaangazowanych w strategiczny proces marketingu spor-
towego dwa najwazniejsze zadania to zdoby¢ coraz wigkszg liczbg fandw 1 utrzy-
mac ich. Segmentacja wedtug zachowania grup konsumentoéw bazuje na tym, jak
duzo oraz jak czesto kupujg i czy sg lojalni wzgledem produktéw i ustug. W USA
rzeczg naturalng jest przenoszenie druzyn do innych miast. Wiasciciele szuka-
ja coraz lepszych obiektow sportowych oraz atrakcyjnych finansowo ofert miast.
Jest jeszcze jeden powazny problem w sporcie profesjonalnym, ktérym jest rota-
cja zawodnikow. Kluby majg problemy z utrzymaniem swoich gwiazd — symboli
klubowych, kojarzonych z danymi markami sportowymi, ktérzy czesto sg gwa-
rancja wysokiego poziomu lojalnosci.

Natomiast celem segmentacji wedtug korzysci jest skierowanie produktow
lub ustug do okreslonych grup konsumentow. Opisuje ona, dlaczego konsumen-
ci kupuja produkty lub ustugi, a takze, jakie potrzeby konsumentéw zaspokaja-
ja produkty. Stad niezwykle wazne sg badania opinii klientéw na temat korzysci,
jakie daje zakup danego sprzetu sportowego, czy jakie korzysci daje uczestnic-
two w zawodach sportowych. Menedzerowie osiggaja sukces, kiedy uda im si¢
zaprojektowaé produkt lub sprzeda¢ ustugg, spetniajacy potrzeby réznych grup
konsumentow.

Segmentacja geodemograficzna jest jedng z najszerzej uzywanych w spo-
rcie. Wiele kampanii marketingowych odwotuje si¢ do jej zasad. Chociaz seg-
mentacja geograficzna i demograficzna sg bardzo przydatne, to jednak kombina-
cja ich zdaje si¢ jeszcze bardziej efektywna w okre§lonych sytuacjach. Zasada
segmentacji geodemograficznej jest, iz ludzie zyjacy w bliskim sgsiedztwie czg-
sto prowadza taki sam styl zycia i tworzg demograficzny uktad. Geodemografia
pozwala menedzerom na napisanie charakterystyki szerokich segmentow.

Po segmentacji rynku wedlug jednej lub kilku podstaw wybierany jest ry-
nek docelowy. Wybdr tego rynku to decyzja, ktory segment pozwoli organizacji
najbardziej skutecznie i efektywnie osiggnaé cele marketingowe. Nalezy podej-
mowac¢ systematyczne decyzje przy wyborze grup konsumentéw, do ktorych za-
mierzamy kierowac oferte. Aby je podjaé, kazdy potencjalny rynek docelowy jest
oceniany na podstawie wielkoS$ci, tatwosci dostepu i mierzalno$ci oraz wystepo-
wania réznic w zachowaniu konsumentow.

Jednym z pierwszych elementow, ktore bierzemy pod uwage przy ocenie
1 wyborze rynku docelowego, jest jego rozmiar. W zwigzku z biezacg wielko$cia
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rynku analizuje si¢ takze jego przewidywany wzrost. Nalezy uwaza¢ przy wy-
borze rynku docelowego, aby nie miat za wielu ani tez zbyt mato potencjalnych
konsumentow. Jezeli rynek docelowy staje si¢ za duzy, wowczas pojawia si¢ pro-
blem z dotarciem do konkretnej grupy, co dalej prowadzi do nieuporzadkowania
oraz tworzy rynek zréznicowany. Na przyktad wybranie wszystkich kibicow pit-
ki noznej jako rynku docelowego méwi nam niewiele ze wzgledu na zbyt duze
roznice w stylu zycia, zarobkach czy tez zachowaniach konsumenckich. Niewie-
le nam tez pomoze zbyt waskie okreslenie rynku docelowego, jak chociazby le-
woreczni koszykarze w wieku od 33 do 35 lat, ktorzy zyja we Wroctawiu i gra-
ja w zespotach profesjonalnych. Na rynku konkurencyjnym zarzadzajacy cze-
sto popelniaja tzw. btad wickszosci, wybierajac jako rynek docelowy najwicksza
grupe potencjalnych konsumentéw. Z zatozenia czyni tak réwniez konkurencja,
a wowczas zdecydowanie lepiej skupi¢ si¢ na rynku bardziej zré6znicowanym. Te
mniejsze grupy, na ktorych koncentruja si¢ organizacje, nazywane sg cz¢sto ryn-
kami niszowymi. Marketing niszowy to proces wyodrebnienia relatywnie matej
czesci rynku, ktory ma bardzo specjalne potrzeby, dotad niezaspokojone. Defini-
cja rynku niszowego mowi, ze jest on duzo mniejszy od segmentu i obejmuje bar-
dzo jednorodng grupe konsumentow o unikalnych potrzebach. Przyktadem takie-
go rynku sg wszelkie sporty ekstremalne coraz czgsciej sponsorowane przez silne
marki, takie jak chociazby Red Bull czy Pepsi oraz wspierane w promocji przez
specjalnie stworzone kanaty telewizyjne, jak Xtreme Sports Channel.

W zwiazku z badaniami nad wielko$cig potencjalnego rynku docelowego,
nalezy takze ocenic¢ jego dostepnos¢. To odpowiedz na pytanie, czy i w jaki spo-
s6b mozna komunikowac¢ si¢ z wybranym rynkiem docelowym.

Zmierzenie zdolno$ci zakupowych potencjalnego rynku docelowego to ko-
lejna cecha, ktorg nalezy rozwazy¢. Jednym z powoddéw rozpowszechnienia si¢
segmentacji demograficznej jest fatwosc, z jakg wiek, pte¢, dochod i zawdod moga
by¢ scharakteryzowane i zmierzone. Wszelkie badania dotyczace zainteresowa-
nia danym klubem czy dyscypling pozwalaja oszacowac potencjat rynku. Zdecy-
dowanie trudniejsze jest zmierzenie psychiki konsumenta z powodu skompliko-
wanej natury osobowosci i stylu zycia.

Ostatecznie, jesli rynek docelowy ma odpowiednig wielkosé, jest dostepny
i mierzalny, nalezy przeanalizowac¢ réznice w zachowaniu konsumentéw. Chce-
my, aby na rynku docelowym posiadali oni podobne zachowania, cechy, styl zy-
cia itp. W zwiazku z tym charakterystyki powinny by¢ podobne na rynku doce-
lowym. Przyktadem na roéznice w zachowaniu na réznych segmentach rynku sa
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chociazby zakupy karnetéw na mecze dokonywane przez firmy oraz indywidu-
alnie przez kibicow. Chociaz obie grupy mogg by¢ fanami na tym samym pozio-
mie, ich motywacja do uczestnictwa w wydarzeniu sportowym i zaangazowanie
emocjonalne mogg by¢ odmienne. Te réznice skutkuja w odmiennym podejsciu
marketingu do kazdego segmentu.

Kiedy ocenilismy juz wszystkie potencjalne rynki docelowe, powstaje py-
tanie, czy musimy wybra¢ tylko jeden? Odpowiedz zalezy od celoéw marketin-
gowych organizacji i jej zasobow. Jezeli firma ma finansowe i inne zasoby, aby
opanowac wigcej niz jeden rynek, to moze to zrobic, hierarchizujac wybrane ryn-
ki. Ten najbardziej odpowiadajacy celom firmy, uznawany jest za pierwszy. Inne,
mniej odpowiadajace interesom rynki okreslane sg jako drugi, trzeci itd. Unikal-
ny marketing mix cz¢sto bedzie musiat by¢ rozwinigty osobno dla kazdego ryn-
ku docelowego, co moze przerosna¢ mozliwosci organizacyjne i finansowe firmy.

Specyfika zachowan konsumenta w sporcie jest $ci§le zwigzana z bardzo
emocjonalnym traktowaniem produktu sportowego oraz wysokim poziomem lo-
jalnosci wobec marek sportowych, z ktorymi kibic wiaze si¢ zazwyczaj na cate
zycie. Powyzsze elementy rzutujg na zakres podejmowanych dziatan marketin-
gowych oraz kompleksowe podej$cie do niezwykle waznych obszaréw, takich
jak segmentacja oraz wybor rynku docelowego.

SPECIFICATION OF CONSUMERS’ BEHAVIOUR IN SPORT

Summary

Specification of consumers’ behaviour in sport is strictly related to their very emo-
tional approach towards a sports product as well as to a very high degree of loyalty to-
wards sports brands that a sports fan is attached to practically all throughout his life. The
above elements influence the scope of marketing actions, therefore a minute customer
segmentation and specification of target markets are very important. Sport, being one
of the entertainment methods, faces a difficult challenge of competing with other ways
of spending consumer’s free time. Sports organizations that will implement the rules of
marketing management based on partnership marketing rules along with the development
of long-term relations shall be successful on the market. Changes of individual consumer
preferences, growth of interest in sports and cultural events as well as growing signifi-
cance of positive image development turn sport into a very interesting promotional area
for enterprises that apply sports marketing tool. Still, in order to spur a professional devel-
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opment of this area in our country, each organization needs to identify their target group,
i.e. potential customers of the sponsor and to carry out regular research and analyses. The
article points to the need of carrying out a detailed scientific research on consumption in
sport which will take into account the interests of various stakeholder groups that consti-
tute a network of connections and relations on local, domestic and international markets
of sport and entertainment.

Translated by Piotr Matecki



