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MARKETING SPORTOWY
W KREOWANIU WIZERUNKU MARKI

Streszczenie: Sport jest obecnie zaréwno jednym z no$nikow, jak i przedmiotow dziatan
marketingowych wielu organizacji. Niosac ze soba wiele emocji i wartosci o pozytywnym
oddzwigku, przyciaga do siebie odbiorcow (widzow, uczestnikow), ktorzy cechuja si¢ lojal-
noscia i przywigzaniem i sg atrakcyjng grupa z punktu widzenia przedsigbiorstw. Wyrdznienie
na rynku, przyciaggniecie konsumentow i konkurowanie za pomoca niesionych wartosci jest tu
czynnikiem sukcesu. Celem opracowania jest zaprezentowanie dwoch gtéwnych obszarow
marketingu sportowego oraz specyfiki produktu sportowego, ktdre istotnie wptywaja na reali-
zowane przez organizacje strategie marketingowe. W artykule przedstawiona zostata proble-
matyka dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa zwigzane posrednio i bezposrednio
ze sportem, majacych na celu stworzenie w $wiadomosci odbiorcéw odpowiedniego, a wigc
atrakcyjnego i przejrzystego wizerunku samej organizacji, jak i jej marek oraz oferty.

Stowa kluczowe: marketing sportowy, marka, wizerunek firmy, organizacja.

DOI: 10.15611/pn.2014.355.15

1. Wstep

Sport skupia wokot siebie wielu konsumentow (fanow, kibicow, sympatykow, wo-
lontariuszy, uczestnikow zajec¢) i tym samym jest czynnikiem wspomagajgcym two-
rzenie si¢ silnych wiezi i relacji pomigdzy nimi, co odzwierciedlone jest w lojalno$ci
niezaleznej od wynikoéw sportowych. Wspodltczesne firmy coraz czeséciej wykorzystu-
ja wiec sport do wypromowania swojej oferty i dotarcia do szerokiej grupy odbior-
cOw. Sponsorow wspomagania i finansowego, i rzeczowego sportowcow przyciaga
mozliwo$¢ pozyskania nowych klientow sposrod uczestnikow 1 widzow imprez
sportowych. Starajg si¢ tym samym wptyna¢ na to, jak sg postrzegani przez otocze-
nie (oni sami, ich marki i oferowane produkty) poprzez transfer wizerunku, a wigc
przeniesienie pozytywnych emocji zwigzanych ze sportem (dyscypling, klubem, za-
wodnikiem itd.) na skojarzenia z nimi. Zatozeniem takiego podejscia w kreowaniu
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marek korporacyjnych jest przede wszystkim mozliwo§¢ wykorzystania korzysci
ptynacych ze zbudowania zaufania, zaprezentowania stabilno$ci i wyrdznienia orga-
nizacji wérod réoznych grup interesariuszy (zardwno, wewnatrz, jak i na zewnatrz),
co pozwala stworzy¢ jasny i czytelny wizerunek na rynku'.

Korzysci wynikajace z wykorzystania sportu w dziataniach marketingowych or-
ganizacji sa wyjatkowo pozadane i kuszace dla organizacji. Prezentacja produktu
czy marki w trakcie krotko trwajacych imprez sportowych moze przynie$¢ ogromne
korzysci marketingowe, cho¢ dlugotrwate efekty osiagnaé mozna jedynie poprzez
konsekwentne i systematyczne dziatania w dlugim czasie’. Organizacje sportowe
adaptujace marketing sportowy w partnerstwie z przedsi¢biorstwami musza przyjac,
ze sport ma nieprzewidywalny charakter, wzbudza wiele emocji, wynik na boisku
nie jest pewny, a zbyt mocne naciskanie na dziatanie organizacji sportowej czy inge-
rencja w nie moze przynies¢ skutki odwrotne do pozadanych?®. Istotne jest wiec od-
powiednie dostosowanie i zaplanowanie realizowanych strategii marketingowych,
uwzgledniajacych sport jako narzedzie lub kanal komunikacji. Dobor kierunku dzia-
fania, jak i wykorzystywanych $rodkéw powinien by¢ zdeterminowany przez przed-
miot dziatalnosci przedsigbiorstwa, charakter oferowanych produktéw i ustug,
a przede wszystkim dopasowanie przekazu do typu i oczekiwan odbiorcow.

2. Szczegolne cechy marketingu i produktu sportowego

Szeroko rozumiany marketing sportowy (sports marketing) zdefiniowany zostat po
raz pierwszy przez L. Kestler w 1979 roku na tamach czasopisma ,,Advertising Age”
i oznacza ,,dzialania podejmowane przez organizacje wykorzystujace sport jako na-
rzedzie promocji dobr konsumpceyjnych oraz ustug™. Do cech odrézniajacych go od
tradycyjnego marketingu zaliczy¢ mozna (zob. tab. 1): wspolprace miedzy organiza-
cja i otoczeniem marketingowym, szeroki zakres wiedzy odbiorcow (klientow), nie-
przewidywalny charakter oferty, zmienne tendencje na rynku, specyficzny sposob
konsumpcji, nieprzewidywalnos¢ efektu ushugi oraz niewielki wplyw na ksztalt
i efekt finalnego produktu. Roznice te z jednej strony stanowia ogromne wyzwanie,
anawet zagrozenie dla efektywnosci podejmowanych dziatan, ale z drugiej stanowig
szanse na osiggniecie wysokiej skutecznosci (np. w przypadku spektakularnej wy-
granej, osiggnietego wyniku sportowego, wyrozniajacej osobowosci zawodnika).

' A. Rindell, T. Strandvik, Corporate brand evolution: corporate brand images evolving in con-
sumers’everyday life, ,,European Business Review” 2010, vol. 22, no. 3, s. 276.

2 H. Wang, Analysis of modern sports marketing of post-Olympic era, ,,Journal of Human Sport &
Exercise” 2011, vol. 6, iss. 2, s. 379.

3 A.W. Buhler, B. Nufer, The nature of sports marketing, ,,Reutlinger Working Papers on Market-
ing & Management”, School of International Business, Reutlingen University, June 2006, s. 8.

* L. Kesler, Man created ads in sport’s own image, ,,Advertising Age”, 27.08.1979, s. 5-10; cyt.
za: A. Sznajder, Emocje na sprzedaz. Czyli klub jako przedsiebiorstwo, ,,Gimn@zjon. Czasopismo
Wyzszej Szkoty Treneréw Sportu”, lipiec 2009, s. 17.
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Tabela 1. Roznice pomigdzy marketingiem tradycyjnym a sportowym

Marketing tradycyjny

Marketing sportowy

Sukces jest wynikiem skutecznej walki z kon-
kurencja.

Konkurenci niejednokrotnie ze soba walczg i ze
soba wspotpracujg.

Konsumenci, podejmujac decyzje, bazuja na
wiedzy i1 poradach specjalistow.

Konsumenci uwazajg siebie za ekspertow w
danej dziedzinie (dzigki dostepowi do informacji
oraz wlasnym do$wiadczeniom)

Popyt jest przewidywalny, poniewaz produkt jest
w duzym stopniu niezmienny.

Popyt, preferencje odbiorcow i trendy si¢ stale
zmieniajg.

Nabywany produkt jest wielokrotnego uzytku
ijest widoczny.

Produkty sa najczgSciej niematerialne, subiek-
tywne 1 zwigzane z do§wiadczaniem.

Produkty sa materialne, mozna je przechowac,
magazynowac.

Produkt, jakim jest widowisko, jest usluga, ma
cechy niematerialno$ci i jest konsumowany w
danym momencie.

Produkt zaspokaja potrzeby danego konsumenta
niezaleznie od opinii i zadowolenia innych
konsumentow.

Produkt konsumowany jest publicznie i zbioro-
wo, a na satysfakcj¢ konsumenta wptyw ma cata
spotecznos¢.

Niespdjnosé i nieprzewidywalnos$¢ nie sa akcepto-
wane przez konsumentow.

Produkt sportowy jest zmienny i nieprzewidy-
walny, co pozytywnie wpltywa na jego atrak-
cyjnosc.

Specjalisci ds. marketingu realizuja badania w
celu zaprojektowania jak najlepszego produktu.

Specjalista ds. marketingu w sporcie ma niewielki
(lub nawet brak) wptyw na rdzen produktu i na
poszerzenie produktu.

Zrédlo: opracowano na podstawie: J. Beech, S. Chadwick, Sports Marketing, English translation
V. Bashkirova and M. Chernoglazova, Alpina Publisher, Moscow 2010, s. 706; S. Fairey i in.,
Marketing principles applied to sport management, [w:] Principles of Sport Management, eds.
L.P. Masteralexis, C.A. Barr, M.A. Hums, Jones & Bartlett Learning, Sudbury, MA, 2012, s. 53.

Marketing adaptowany na rynku sportowym jest rozumiany jako ,,zestaw dzia-

fan zaplanowanych w celu zaspokojenia potrzeb i pragnien konsumentow sportu
poprzez proces wymiany, a wigc z jednej strony marketing produktow i ustug skie-
rowanych bezposrednio do konsumentow sportu oraz z drugiej, marketing innych
dob i ustug konsumpceyjnych, ktore wykorzystuje sport jako narzgdzie promocji™.
Wystepuja tu dwa gtéwne kierunki dziatan, jest to marketing sportu (marketing of
sport) oraz marketing przez sport (marketing through sport) i odroéznia je podmiot
i cel realizowanych dziatan (por. tab. 2). Pierwsza kategoria odnosi si¢ do organiza-
cji promujacych sport, a wigc organizowanych przez siebie widowisk, imprez, a tak-
ze klubow, druzyn i zawodnikow w celu przyciagnigcia odbiorcow i pozyskania

> D. Gray, C. McEvoy, Sport marketing strategies and tactics, [w:] Sport Marketing, eds. B. Mul-
lin, S. Hardy, W. Sutton, Human Kinetics, Champaign, IL, 2000, s. 9; cyt. za: S. Fullerton, G.R. Merz,
The four domains of sports marketing: a conceptual framework, ,,Sport Marketing Quarterly” 2008,
vol. 17, no. 2,s. 91.
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potencjalnych partneréw biznesowych (np. sponsoréw) zainteresowanych promocja
swojej oferty czy marki®. Druga natomiast dotyczy przedsigbiorstw posrednio i bez-
posrednio zwigzanych ze sportem, ktore pragng poprzez sport dotrze¢ do nowej gru-
py odbiorcow interesujacych si¢ sportem.

Tabela 2. Marketing sportu a marketing przez sport

Marketing sportowy

Marketing sportu
(marketing of sport)

Marketing przez sport
(marketing through sport)

Zwigzany jest z promocja sportu, a wigc np.
widowisk sportowych i klubéw sportowych.
Zaklada zastosowanie zasad marketingu w celu
promocji dobr i ustug sportowych bezposrednio
wsrod odbiorcow sportu (uczestnikoéw, kibicow,
obserwatorow widowiska).

Marketing produktéw 1 ustug poprzez sport
rozumiany jako wykorzystanie sportu jako
narzedzia promocji lub przedmiotu sponsoringu
na rynku dobr skierowanych do klientow
indywidualnych, rzadziej przemystowych

Realizowany jest przez organizacje bezposrednio
zwigzane ze sportem w celu wypromowania
swoich dzialan i ushug (np. organizowanych
widowisk, oferowanych zaje¢ sportowych) oraz
klubow, druzyn, lig czy zawodnikow.

Realizujg je firmy zarowno zwigzane bez-
posrednio ze sportem (producenci sprzgtu i
innych produktéw sportowych), jak i firmy
wspierajace sport, nickoniecznie z nim zwigzane
(np. sponsorzy).

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: A. Sznajder, Emocje na sprzedaz. Czyli klub jako przed-
sigbiorstwo, ,,Gimn@zjon. Czasopismo Wyzszej Szkoty Trenerow Sportu”, lipiec 2009, s. 17,
G.Z. Aronov, Principles of marketing in the service of physical culture, ,,Proceedings of Uni-
versity of PF Lesgafta” 2012, no. 10(92).

Przedmiotem prowadzonych dzialan marketingowych w sporcie jest promocja
oferowanych produktow i ustug’. Szeroko rozumiany produkt sportowy definiowany
jest jako dobro, ustuga lub ich kombinacja, zaprojektowane w taki sposob, by dostar-
cza¢ korzysci widzom, uczestnikom (sportowcom) i sponsorom sportu®. Wyr6znic tu
mozna cztery gtdwne kategorie sprzedawanych produktow °:

1) sprzet 1 produkty typowo sportowe, tj. urzadzenia sportowe, odziez, obuwie,
gadzety, pamiatki i suplementy;

2) produkty zwigzane z uczestnictwem w sporcie, tj. zorganizowane rozgrywki
dla uczestnikoéw, uprawianie sportu, dostep do publicznych obiektow sportowych;

3) produkty zwigzane z uczestnictwem w widowisku, tj. impreza jako ushuga,
bilety na imprez¢ (np. mecz), licencje i optaty za ogladanie widowiska na urzadze-
niach elektronicznych;

¢ A. Maligin, Sports marketing or marketing in sport?, ,,Sport and Law” 2011, no. 4(6), s. 9.

7 S.A. Korenevski, Physical Culture and Sports in Market Conditions, SGIFK, Smolensk 2008,
s. 73.

8 M.D. Shank, Sports Marketing — A Strategic Perspective, New Jersey, Prentice Hall 1999, s. 16;
cyt. za: A.W. Buhler, B. Nufer, The nature..., s. 5.

% S. Fullerton, G.R. Merz, wyd. cyt., s. 94.
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4) produkty niesportowe, a wigc niezwigzane bezposrednio ze sportem, ale mo-
gace kojarzy¢ si¢ z nim w efekcie realizowanych dziatan marketingowych (np. sa-
mochody, stuzby medyczne, sieci fast food, elektronika, napoje).

Produkty sportowe moga by¢ zatem bezposrednio (widowisko jako produkt, bi-
lety 1 karnety na widowiska, karty cztonkowskie w klubie fitness, sprzet i wyposaze-
nie, gadzety, zajecia z instruktorem itd.) oraz posrednio (np. oferowane przez spon-
soréw) zwigzane ze sportem. Uwzgledniajac ich specyfike oraz cel i charakter
realizowanych przez organizacje dziatan, mozna dokonac¢ podziatlu na cztery gtéwne
obszary marketingu sportowego'’:

— marketing produktow, tj. sprzet sportowy, odziez, obuwie,

— marketing ustug i doswiadczen, tj. udziat w widowisku czy uczestnictwo w spor-
cie (uprawianie sportu),

— marketing podmiotdw, tj. ligi, druzyny czy jednostki (zawodnicy, trenerzy),

— marketing zwiazany z rekrutacja i zatrzymaniem pozyskanych wolontariuszy, co
$cisle zwigzane jest z marketingiem relacji.

3. Marketing sportowy w kreowaniu marki

Marka w szerokim ujeciu rozumiana jest jako ,kombinacja produktu fizycznego,

nazwy, opakowania, reklamy oraz dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, ktora odr6z-

niajagc oferte danej firmy, dostarcza konsumentowi korzysci funkcjonalnych i sym-

bolicznych, co pozwala stworzy¢ grono lojalnych nabywcow i osiagnac przewage na

rynku”!!', Marki produktoéw i firm sportowych wyr6zniajg sie na rynku tym, ze ich

wizerunek, a wiec ich obraz w $wiadomosci odbiorcow, budowany jest w efekcie

zjawiska kibicowania, ktore charakteryzuje si¢':

— odczuwaniem silnych emocji pozytywnych w stosunku do ,,swojego” zespotu,

— emocjami kibica wynikajagcymi z uwielbienia obiektu (klubu sportowego), do
ktorego si¢ odnosza,

— réznym stopniem intensywnosci przezywanych emocji,

— przekonaniem o wierno$ci uczuciowej wobec ,,swojego” zespotu jako podstawa
wysokiej samooceny kibica,

— identyfikowaniem si¢ kibicéw ze ,,swoim” zespotem,

— silng wigzig psychologiczng migdzy kibicami,

— stronniczymi ocenami i dzialaniami kibicow na rzecz klubu, przybierajacymi
czesto radykalne formy.

10°S. Fairey i in., Marketing principles applied to sport management, [w:] Principles of Sport
Management, eds. L.P. Masteralexis, C.A. Barr, M.A. Hums, Jones & Bartlett Learning, Sudbury, MA,
2012, s. 46.

W J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa, 2001, s. 12; cyt. za: M.K. Witek-Haj-
duk (red.), Zarzgdzanie silng markq, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 30.

12 P. Kwiatek, P. Matecki, Programy lojalnosciowe a wartosé marki klubu sportowego, [w:] Kreowa-
nie marki w sporcie, red. H. Mruk, M. Chlodnicki, Sport & Business Foundation, Poznan 2008, s. 75.
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Marke sportowg analizowa¢ mozna z wedlug jej wymiarow, na ktore sktadaja si¢
wlasciwoscli, tj.: cechy fizyczne, odbicie, odniesienie, osobowos¢, kultura, wizeru-
nek wiasny. Fizyczny wymiar wizerunku marki to w przypadku klubow sportowych
ich nazwa, barwy klubowe, herb (logo). Sa to podstawowe atrybuty wykorzystywa-
ne przez kibicow, ktorzy komunikuja swojg przynaleznos¢, a takze wyznawane
przez klub i siebie warto$ci'®. Barwy klubowe stuzg do podkres$lenia przynaleznosci
do grupy spotecznej (kibicéw), a takze patriotyzmu wzgledem regionu, z ktorego
wywodzi si¢ klub i jego zwolennicy. Przedstawione cechy marki mozna uporzadko-
waé takze z wykorzystaniem modelu marki J.N. Kapferera, ktory akcentuje zna-
czenie marki w aspekcie cech (produktu), korzysci dla klienta (emocjonalnych
i funkcjonalnych), wartosci (prestizu, przynaleznosci), kultury (tradycji, jakosci
zwycigstw), osobowosci (skojarzenie z osobg publiczng, sportowcem)'. Takie sze-
rokie spojrzenie na struktur¢ marki ukazuje obszary zarzadzania nig w celu ksztatto-
wania i wzmocnienia jej wizerunku i budowania lojalno$ci konsumentéow — kibi-
coOw's. Wspolczesnie to przede wszystkim czynniki, takie jak osobowo$¢ marki,
wartosci, ktore ona niesie, kultura i emocje jej towarzyszace, sg tym, co faktycznie
wyr6znia na rynku i przycigga nabywcow, takze w sporcie. Wplywaja one na ksztatt
wizerunku marki, ktéry odzwierciedlany jest w umystach konsumentéw w postaci
skojarzen z marka (brand associacions)'. Skojarzenia te podzieli¢ mozna na trzy
kategorie!”:

— Atrybuty — to cechy produktu (ustugi) bezposrednio z nim zwigzane (elementy
zwigzane z uzytkowaniem produktu i jego zastosowaniem, konieczne do zaspo-
kojenia potrzeb konsumenta) i niezwigzane (cena, informacje na opakowaniu,
wyobrazenia konsumentow o uzytkownikach produktu oraz sytuacjach jego za-
stosowania).

— Korzysci — wartos¢, jaka przyktadaja konsumenci do produktu (ustugi). Wyr6z-
ni¢ mozna korzysci funkcjonalne (zaspokojenie potrzeb), do§wiadczalne (wyni-
kajace z cech fizycznych produktu, biorg si¢ z odczu¢ zwigzanych z konsump-
cja) 1 symboliczne (wynikaja z cech niezwigzanych bezposrednio z produktem
1 wigzg si¢ z zaspokojeniem potrzeb, tj. akceptacja spoteczna, wyrazenie siebie,
poprawa samooceny).

13 A. Zmudzinski, Kreowanie marki od A do Z. Jak przyciggngé kibicow i sponsoréw?, [w:] Kre-
owanie marki w sporcie, red. H. Mruk, M. Chtodnicki, Sport & Business Foundation, Poznan 2008,
s. 127.

14 P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg STA, Warszawa 2003, s. 275.

15 S.I. Smirnov, Developing a model of quality sports services, ,,Proceedings of University of PF
Lesgafta” 2011, no. 9(79), s. 130-134.

16 P. Tuominen, Managing brand equity, ,,The Finnish Journal of Business Economics” 1999,
no. 1,s. 76.

17 K.L. Keller, Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity, ,,Journal
of Marketing” 1993, no. 57(1), s. 3. Zob. takze: Y.A. Zubarev, A.A. Suchilin, Management and Market-
ing of Physical Culture and Sports, WGAFK (BI['A®K), Volgograd 2011, s. 67.
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— Zachowania marki — wierzenia i przekonania klientow na temat marki, ich ocena
cech fizycznych produktu, a takze niematerialnych.

Silne marki taczy z ich odbiorcami emocjonalny zwigzek, dzigki temu wyrazaja
to, co jest istotne dla konsumentow'®. Sport stanowi szczegdlny nosnik wartosci in-
tegrujacych i przyciagajacych ludzi do marek. Konkretne dyscypliny kojarzone sa
z cechami pozadanymi przez odbiorcow, takimi jak na przyktad pickno, reguty gry,
uczciwos¢, szacunek dla zwycigzey i przegranego, patriotyzm, a nawet skrajnymi,
tj. kobiecos¢ i meskos¢, odwaga i delikatnos¢, strategia i losowos$¢, spokoj i energia,
itd. Organizacje, kreujac swoj wizerunek poprzez sport, cheg je dostarczaé i pragng
by¢ z nimi kojarzone'. Wyrdzni¢ tu mozna trzy glowne kategorie wartosci, ktore
moga by¢ niesione przez marki sportowe. Sa to wartosci:

— zewngtrzne (poczucie przynalezno$ci, bezpieczenstwa, szacunku),
— wewngetrzne (samospelnienie, emocje, szacunek do siebie),
— migdzyludzkie (zabawa, przyjemnos$¢, integracja z innymi ludzmi)®.

Bodzcem wptywajacym na che¢ uczestniczenia w sporcie, poprzez uprawianie
go lub ogladanie w towarzystwie innych ludzi, jest przede wszystkim potrzeba dzie-
lenia si¢ emocjonalnym spetnieniem ze wspotzawodnikami i widownig?'. Dlatego
tez zarbwno w przypadku marki sportowej, jak i jej wizerunku nalezy wyodrebnic¢
komponenty emocjonalne (wynikajace z uczuc i postaw, na ktore wptynety do§wiad-
czenia osobiste konsumenta z organizacja lub marka) i funkcjonalne (cechy mierzal-
ne, funkcjonalne korzysci) %2

Istotnym efektem prowadzonych dziatan marketingowych moze by¢ budowa ka-
pitatu marki (brand equity), ktory zdefiniowat D.A. Aaker®” jako zbior skojarzen

18 1.D. Berry, Cultivating service brand equity, ,,JJournal of the Academy of Marketing Science”
2000, no. 28(1), s. 134; cyt. za: R. Underwood, E. Bond, R. Baer, Building service brands via social
identity: Lessons from the sports marketplace, ,,Journal of Marketing Theory and Practice” 2001, vol.
9,no. 1,s. 1.

Y E. Szczekowa, Marketing features in the sphere of physical culture and sports, ,Marketing in
Russia and Abroad” 2005, no. 3, s. 5.

2 H.S. Kim, Consumer profiles of apparel product involvement and values, ,,Journal of Fashion
Marketing and Management” 2005, vol. 9, no. 2, s. 207-220; cyt. za: 1. Skowronek, Marketing do-
Swiadczen. Od doswiadczen klienta do wizerunku firmy, Poltext, Warszawa 2012, s. 161.

2 F. Pons i in., Role of sporting events as ethnoculture’s emblems: impact of acculturation and
ethnic identity on consumers orientation toward sporting events, ,,Sports Marketing Quarterly” 2001,
vol. 10, no. 4, s. 132-146; cyt. za: G. Tribou, Sponsorship: associating image attributes with specific
sports and particular teams, ,International Journal of Sports Marketing & Sponsorship”, January 2011,
s. 141.

2 S.H. Kennedy, Nuturing corporate image, ,,European Journal of Marketing” 1977, vol. 11,
no. 3, s. 120-164; cyt. za: I. Skowronek, wyd. cyt., s. 30.

2 Kapital marki to zestaw aktywow i pasywow marki, jej nazwa i symbol, ktore powiekszajg lub
pomniejszajg wartos¢ dostarczang przez wyrdb lub ustuge dla firmy Iub jej klienta. Por.: D.A. Aaker,
Managing Brand Equity, The Free Press, New York, NY, 1991; cyt. za: V. Mathew, S. Thomas, J.I. In-
jodey, Direct and indirect effect of brand credibinility, brand commitment and loyalty intentions on
brand equity, ,,Economics Review — Journal of Economics and Business” 2012, vol. X(2), s. 74.
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i zachowan klientow, interesariuszy i przedsigbiorstwa, ktoérzy wpltywaja na zwick-
szenie wysokosci sprzedazy, co nie miatoby miejsca w przypadku braku stosowania
danej marki”*. Kapitat marki moze by¢ traktowany jako sita przywigzania konsumen-
tow do marki®. Z istoty marki wynika, ze moze mie¢ warto$¢ dla wielu interesa-
riuszy, ale to jednak konsument jest podmiotem, ktory determinuje kapitat marki
i bezposrednio na niego wptywa®. Stopien lojalnosci konsumentow (kibicow, sym-
patykow, partnerow) jest wynikiem §wiadomosci nazwy, postrzeganej jakosci pro-
duktu/ustugi, sity skojarzen oraz pozostalych aktywow, takich jak relacje sponsor-
skie, i wyznacznikiem oceny skutecznos$ci realizowanych dziatan wizerunkowych?’.
Marka jest wigc warto$cig, ktora nie funkcjonuje na rynku w postaci ma-
terialnej, ale istnieje w $wiadomosci spotecznej oraz w umystach kojarzacych i roz-
poznajacych jg indywidualnie klientow?®. W marketingowym i pro-konsumenckim
podejsciu niezwykle istotne sg silne, korzystne i wyjatkowe zwigzki z marka w Swia-
domosci konsumenta czy tez kibica?. Relacje te przedstawia K.L. Keller*® w modelu
kreowania kapitatu marki, obejmujacym etapy postgpowania, tj.:

1. Konstrukcja tozsamosci marki — odzwierciedlenie cech i znaczenia marki w
umystach konsumentdéw, co ma bezposredni wptyw na jej akceptacje, rozpoznawal-
nos$¢ i przywotywanie.

2. Tworzenie i eksponowanie znaczenia marki (jej funkcji i wyjatkowosci) — co
w $wiadomosci konsumentéw przektada sie na jej wizerunek i buduje sie¢ unikal-
nych skojarzen konsumenta z markg (jak silnie marka wigzana jest ze skojarzeniami,
jak wazne 1 wartosciowe dla klientow sa skojarzenia z marka, jak wyraznie jest mar-
ka identyfikowana ze skojarzeniami).

3. Wzbudzanie i wywolywanie pozytywnej reakcji konsumentow na marke —
czego efektem sg odzwierciedlone opinie o marce i wywolane pozytywne, ale tez
negatywne emocje odczuwane przez konsumentow.

4. Pielegnowanie relacji konsumentéw z markg — budowanie lojalnosci konsu-
mentow wzgledem niej, przywigzania, poczucia jednosci z marka, intensywnosci

24 L. Leuthesser, Defining, Measuring and Managing Brand Equity: A Conference Summary, Mar-
keting Science Institute, Cambridge, MA, 1998; cyt. za: 1. Moisescu, An analysis regarding descriptive
dimensions of brand equity, ,Management & Marketing” 2007, no. 1, s. 111.

2 P. Polanski, Marka jako Zrédto wartosci dla klienta, [w:] Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar
i strategie, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doliganski, Poltext, Warszawa 2010, s. 478.

26 S.D. Ross, K.C. Russell, An empirical assessment of spectator-based brand equity, ,,Journal of
Sport Management” 2008, no. 22, s. 325.

27 M. Kober, Kreowanie marki sportowej w mediach, [w:] Kreowanie marki w sporcie, red.
H. Mruk, M. Chtodnicki, Sport & Business Foundation, Poznan 2008, s. 138.

8 M. Kuzel, Marka jako sktadnik aktywéw niematerialnych przedsigbiorstwa, [w:] Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 510, Wydawnictwo Naukowe US, Szczecin 2008, s. 256.

¥ R. Underwood, E. Bond, R. Baer, Building service brands via social identity: Lessons from the
sports marketplace, ,,Journal of Marketing Theory and Practice” 2001, vol. 9, no. 1, s. 1-13.

30 K.L. Keller, Building Consumer-based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands,
MSI Report No. 01-107, Marketing Science Institute, Boston, MA, 2001, s. iv i 5-16.
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relacji, czestotliwosci dokonania zakupu i konsumpcji marki wraz produktami
i ustugami.

Specyfika rynku sportowego powoduje wiec, ze dziatania marketingowe realizo-
wane przez organizacje sportowe musza by¢ podyktowane oczekiwaniami klientow
wobec samego sportu, jak tez produktow czy marek z nim zwigzanych’'. Integracja
cech marki z warto$ciami istotnymi dla konsumentow stanowi zatem czynnik decy-
dujacy o sile przywigzania odbiorcdw, trwatosci tej relacji, a wigce ich lojalnosci.

4. Cechy strategii marketingu sportowego

Do gtownych instrumentéw komunikacji marketingowej wykorzystywanych zaréw-
no w tradycyjnym, jak i sportowym kontekscie naleza: reklama, promocja sprzeda-
zy, public relations, sprzedaz osobista oraz marketing bezposredni®. Instrumenty te
sa wykorzystywane adekwatnie do przyjetej przez organizacj¢ strategii, ktorej nad-
rzgdnym celem jest skuteczne kreowanie wizerunku marki prowadzace do osiagnie-
cia wysokiej jej wartosci w ujeciu marketingowym, a wigc mierzonej sita przywia-
zania konsumentow?*,

W marketingu sportowym wyodrebni¢ mozna cztery gtowne strategie (por. rys. 1)
koncentrujace si¢ na promocji marki organizacji (oraz jej produktow) poprzez:

1) wykorzystanie tematyki zwigzanej ze sportem, co jest typowe dla organizacji,
ktorych przedmiot dziatalno$ci nie jest zwigzany ze sportem, a sam sport wykorzy-
stywany jest jedynie jako no$nik (umieszczanie reklam w magazynach sportowych,
nawigzanie do sportu w kampanii reklamowej, wykorzystanie sportowca do promo-
cji produktu),

2) wykorzystanie korzysci ptynacych ze zwigzku organizacji ze sportem, osiaga-
nych przez sponsoring, dzigki ktoremu organizacja niezwigzana ze sportem moze
dotrze¢ do szerszej grupy odbiorcéw (np. sieci restauracji szybkiej obstugi, produ-
cenci napojow, samochodow itd.),

3) rozpowszechnienie oferowanych produktéw sportowych, co jest realizowane
przez organizacje zwigzane $cisle ze sportem ze wzgledu na przedmiot dziatalnosci
i oferte (odziez sportowa, sprzet, zajgcia sportowe),

4) podkreslenie sportowego charakteru organizacji i jej oferty, poprzez wspot-
pracg o charakterze sponsoringu czy partnerstwa (w postaci dostarczanie strojow,
obuwia czy sprzetu konkretnej druzynie przez producenta sprzgtu sportowego na
podstawie umowy).

31 O.N. Stepanova, Marketing in the sphere of physical culture and sports, ,,Soviet Sport” 2010,
s. 84.

32 1. Skowronek, wyd. cyt., s. 70.

3 G.Z. Aronov, Enterprise management system sphere of health and fitness services, ,,Proceedings
of University of PF Lesgafta” 2007, no. 12(34), s. 10-13.
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Rys. 1. Strategie realizowane o obszarze marketingu sportowego w zaleznosci od typu oferowanego
produktu i zwigzku organizacji ze sportem

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: S. Fullerton, G.R. Merz, The four domains of sports mar-
keting: a conceptual framework, ,,Sport Marketing Quarterly” 2008, vol. 17, no. 2, s. 97; oraz
V.A. Czistiakov, G.Z. Aronov, G.A. Prigoda, Process of marketing activities in the field of
health and fitness services as the control object, ,,Proceedings of University of PF Lesgafta”
2005, vol. 18, s. 91-100.

Pozadany przez przedsigbiorstwa transfer pozytywnego wizerunku sportu na
marke dokonuje si¢ przez przetozenie postawy i odczu¢ odbiorcow (kibicow, fanow)
wzgledem klubu (druzyny) na marke organizacji, ktéra podejmuje dziatania marke-
tingowe**. Motywami zaangazowania si¢ w sponsoring przez przedsigbiorstwa po-
srednio lub bezposrednio zwigzane ze sportem jest potrzeba zmiany lub wzboga-
cenia wizerunku (marki, firmy) wérod interesariuszy, a ponadto zwigkszenie Swiado-
mosci marki, umi¢dzynarodowienie jej przez poszerzenie dziatalnosci, dotarcie do
nowej grupy docelowej zorientowanej o odmiennych potrzebach i stylu zycia®**. Aby
do takiej korzystnej wymiany wartosci i wizerunku moglo dojs¢, konieczne jest do-
pasowanie charakteru i osobowosci marki (a co za tym idzie wizerunku) obu partne-
roéw, tj. organizacji sportowej i przedsigbiorstwa. Oznacza to, ze przedsigbiorstwa,
ktorych domeng jest organizowanie np. imprez sportowych, w pierwszej kolejnosci

3 H.H. Kwon, K. Hongbum, M. Mondello, Does manufacturer mater in co-branding? The influ-
ence of a manufacturer brand on sport team lincesed apparel, ,,Sport Marketing Quaterly” 2008,
vol. 17, no. 3, s. 165.

3 K. Gwinner, G. Bennet, The impact of brand cohesiveness and sport identification on brand fit
in a sponsorship context, ,,Journal of Sport Management” 2008, no. 22, s. 411.
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musza zadbaé o swdj wizerunek (jak i organizowanego wydarzenia) oraz wymode-
lowa¢ go w taki sposob, aby zainteresowac¢ nim potencjalnych partneréw bizneso-
wych, ktorzy oczekuja szczegdlnych wartosci marki sportowej. W relacjach spon-
sorskich bowiem sukcesem jest pomyslny transfer szczegoélnych cech marki
sportowej na biznesowg marke, co nie tylko ja umacnia, ale takze wérdod klientow
firmy biznesowej buduje jej nowy pozytywny wizerunek>. Interesujacym i skutecz-
nym sposobem komunikowania wartosci i zwigzku marki ze sportem moze by¢ tu
storytelling, polegajacy na kreowaniu wizerunku i reputacji marki poprzez prezento-
wanie opowiesci o dziataniach organizacji (uj¢te tu zostajg emocje, wartosci, §wia-
topoglad), do ktorych odnies¢ si¢ moga odbiorcy i poczué wigz®’.

W strategiach marketingu sportowego dominuje podejscie relacyjne, przejawia-
jace si¢ w budowaniu wspoétpracy i lojalnosci migdzy organizacjami sportowymi
a przedsigbiorstwami. Takie podejscie jest skuteczniejsze od transakcyjnego, gdzie
warunkiem wspoltpracy jest gtéwnie dopasowanie zakresu dziatalnosci biznesowe;j
do potrzeb i celow organizacji sportowych®®. Marketing relacji jest rozwigzaniem
skutecznym, szczegdlnie na rynkach charakteryzujacych si¢ nasyceniem, duzg kon-
kurencyjnoscia, niewielka liczba dostawcow, wysokimi kosztami oraz duzym zapo-
trzebowaniem na konkretny produkt, ustuge czy rozwigzanie ze strony odbiorcow™.
Skutecznos$¢ marketingu sportowego wynika z konsekwentnego dziatania oraz jako-
$ci wywotanych w ten sposob relacji i skojarzen. Jednorazowe wykorzystanie znanej
druzyny czy sportowca w reklamie nie spowoduje natychmiastowego i trwatego
przeniesienia wartosci, zwigzanych z dana dyscypling czy klubem (jego pochodze-
niem, historig, tradycyjng) na marke*. Osiagniecie sukcesu wymaga tu wiec konse-
kwentnego dziatania, potwierdzenia zdolno$ci, umiejetnosci i sprawnosci w realiza-
cji strategii marketingu sportowego®!.

3 J. Deane, G. Smith, A. Adams, Sports sponsorship and brand personality — the Ryder Cup Team
and IBM, ,,International Journal of Sports Marketing & Sponsorship”, September/October 2003, s. 193.

7 D.M. Boje, F.R. Khan, Story-branding by empire entrepreneurs: Nike, Child Labour, and Pa-
kistan's Soccer Ball Industry, ,,Journal of Small Business and Entrepreneurship” 2009, vol. 22, no. 1,
s. 9.

3% A. Ferrand, S. McCathy, Marketing the Sport Organisation: Building Networks and Relation-
ships, Routledge, Abingdon 2009, s. 7; cyt. za: M. Hopwood, Sport marketing public relations, [w:]
Sport Public Relations and Communication, eds. M. Hopwood, P. Kitchin, J. Skinner, Butter-
worth-Heinemann, Oxford, GB, 2010, s. 56.

3 A. Buhler, G. Nufer, Relationship Marketing in Sports, Butterworth-Heinemann, Oxford, GB,
2010, s. 21.

4 Cialdini, R., Psychology of influence. Masters Psychology, 4th edition, revised and enlarged.
Translation from English E. Volkov, Volkov, O. Puzyreva,. Peter, St. Petersburg 2012, s. 17.

4 C. Derbaix, Le comportement de ’acheteur: voies d’études pour les années a venir, ,,Recherche
et Applications en Marketing” 1987, no. 2, s. 81-92; cyt. za: G. Tribou, Sponsorship: associating image
attributes with specific sports and particular teams, ,International Journal of Sports Marketing &
Sponsorship”, January 2011, s. 140.
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5. Podsumowanie

Charakterystyka rynku sportowego i oferowanych na nim produktow czy ustug
wplywa na wybor podejscia stosowanego przy opracowaniu strategii marketingo-
wej, ktorej elementem jest kreowanie kapitatu marki i jej wizerunku. Duza rolg
w ksztaltowaniu kapitatu marki maja relacje sponsorskie miedzy organizacjg sporto-
w3 1 jej otoczeniem marketingowym. Natomiast kreowanie wizerunku sponsora
przez ,,sport” polega na komunikowaniu otoczeniu nie tylko prospolecznej postawy
przedsigbiorstwa, ale takze dziatan w obszarze interakcji ze Srodowiskiem czy spo-
tecznoscig lokalng*. W marketingu sportowym widowiska sportowe sg nieocenio-
nym kanatem komunikacji marketingowej zarowno dla organizacji sportowych, jak
i przedsigbiorstw wspotpracujacych z nimi (sponsoréw). No$nikiem za§ komunikatu
od organizacji sportowej czy przedsigbiorstwa (sponsora) do otoczenia spotecznego
1 biznesowego jest marka ze wszystkimi jej atrybutami i sitg ksztattowania jej wize-
runku wérod widzow widowiska sportowego 1 klientow firmy sponsorskiej. W tym
ujeciu marka sportowa rozcigga si¢ na produkty sponsora, co przynosi korzysci dla
organizacji sportowej w formie dofinansowania dziatan (przez sponsoring), a dla
przedsigbiorstwa wzrost sprzedazy produktow powigzanych z marka sportowa i lo-
jalnos¢ klientdw.
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SPORTS MARKETING IN THE CREATION OF BRAND IMAGE

Summary: Nowadays sport is one of the tools as well as a subject of marketing activities
taken by many organizations. The positive bonding emotions and values related to sports
attract consumers (fans, spectators, participants,) who are loyal and faithful so they are
perceived as a attractive target group by marketers representing organisations both related and
not-related to sports. Distinction and a clear image consisting of values desired by consumers
become a key to success on turbulent markets. The purpose of this paper is to present two
main areas of sports marketing and the specificity of sports product that affect marketing
strategies run by organisations focusing brand and image management. This paper presents
the issues of marketing activities taken by the companies, directly and indirectly related to
sport that intend to create an appropriate, attractive and transparent image of the organization
and its offerings in minds of their clients and prospects.

Keywords: sports marketing, brand, corporate image, organisation.



