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Streszczenie

W obecnych czasach bardzo duzo uwagi poswigca si¢ rozwojowi intelektualnemu cztowieka.
Obecnie w dobie techniki i komputeryzacji juz coraz czeSciej nowe technologie zastepuja
prace czlowieka. Skutkuje to tym, iz z kazdym rokiem widzi si¢ coraz mniejsza aktywno$¢
sportowg wsrod ludzi. Coraz wigcej czasu wolnego nie tylko dzieci i mlodziez ale i1 dorosli
spedzaja na przyktad przed telewizorem czy komputerem. Obecnie coraz mniejszg niz kiedy$
cz¢$¢ zycia cztowieka wypetnia ruch. Jest jednak czes¢ ludzi, ktoérzy uprawiaja sport czy to na
przyktad w formie rekreacji rowerowej albo spacerow, ptywania, biegéw etc. Jesli chodzi o
dzieci 1 mtodziez to samodzielne podejmowanie przez nich aktywnosci ruchowej powoli
zaczyna juz naleze¢ do rzadkosci, aczkolwiek widoczne s3 powolne tendencje do
przejawiania zainteresowan sportem. Praca ta koncentruje si¢ na strategiach sprzedazy w
klubach sportowych. Praca sklada si¢ z czgsci teoretycznej i praktycznej. Na potrzeby tej
pracy przeprowadzono badania ws$rdod osOb rekreacyjnie uprawiajacych sport i
odznaczajacych si¢ znajomoscig wybranych klubow sportowych.

Wstep

Sport jest $wiadoma dobrowolng dziatalno$cig cztowieka podejmowang gléwnie dla
zaspokojenia potrzeby zabawy, popisu, walki a takze wewnetrznego doskonalenia si¢ w
drodze systematycznego rozwoju cech fizycznych, umyslowych. Jest to dzialalno$¢
uprawiana  systematycznie wedlug pewnych regul, 2z silnym pierwiastkiem
wspotzawodnictwa, z dazeniem do maksymalnych wynikdw 1 manifestowania swojej
sprawnosci fizycznej. Jest formg aktywnosci cztowieka, majgca na celu doskonalenie jego sit
indywidualnie lub zbiorowo wedlug regul umownych. Juz w starozytnej Grecji
zainteresowano si¢ sportem. W Polsce za pioniera wychowania fizycznego uwaza si¢ Jedrzeja
Sniadeckiego. Jako jeden z pierwszych, zwrdcit uwage na potrzebe wprowadzenia zajeé
fizycznych do szkot. W rozprawie O fizycznym wychowaniu dzieci, sformutowat program
wszechstronnego rozwoju mlodego organizmu, podkreslajac znaczenie zdrowotne ¢wiczen
cielesnych oraz ich warto$¢ pedagogiczna.

Sport w XXI wieku stat niezb¢dnym sktadnikiem edukacji, elementem rekreacji oraz
jako sport wyczynowy przybral posta¢c masowego widowiska, potgczonego tez z biznesem.
Celem glownym tej pracy jest przedstawienie problematyki komercjalizacji sportu poprzez
sprzedaz. Proces ten odnosi si¢ w szczegolnosci do klubow typu premium, choé¢ w praktyce
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nawet w nizszych rozgrywkach wyraznie postgpuje presja na profesjonalne zarzadzanie i
przygotowanie strategii marketingowych. Aby lepiej zrozumie¢ istot¢ tego problemu w
pierwszej czeSci pracy przedstawiony jest ogélny zarys, zwigzany ze sprzedaza, czyli
podstawowe pojecia oraz to jak wykorzystuje sie¢ nowoczesne elementy marketingowe.
Uzupehieniem tej czesci jest przedstawienie gtdéwnych strategii sprzedazy, co w kontekscie
sportu przybiera specyficzng formule, gdyz same kluby nie sg tradycyjnym
przedsigbiorstwem w rozumieniu prawnym i spolecznym. Po naswietleniu kwestii
zwigzanych ze strategig sprzedazy kolejna czg$¢ pracy ma na celu przedstawienie klubow
sportowych na wspdlczesnym rynku w kontek$cie nawigzania do sprzedazy. Uzupetnieniem
pracy jest czes¢ praktyczna, w ktorej zaprezentowano badania dotyczgce oczekiwania
klientow, co do sprzedazy posrod kluboéw sportowych. Pozwala to jednoczesnie odnies$¢ sig
do obecnego pojmowania samego widowiska sportowego przez kibicow. Tytutem
uzupehlienia wynikéw badan wilasnych przedstawiono strategie sprzedazy w klubach
sportowych.

Istota sprzedazy i podstawowe pojecia

Na poziomie najbardziej ogélnym lub tez w jezyku potocznym sprzedaz to
przekazanie danego towaru, badz ushugi przez sprzedawce w re¢ce klienta (konsumenta).
Przekazanie to odbywa si¢ po uprzednim oplaceniu towaru lub ustugi. W tym opisie mozna
by w zasadzie zawrze¢ spoleczne rozumienie zjawiska sprzedazy. Niemniej problematyka ta
ma duzo szerszy zakres pojeciowy.

Przede wszystkim nalezy rozr6zni¢ to, co postrzega si¢ nierzadko jako synonim, a
wiec handel i sprzedaz. Z punktu widzenia literatury przedmiotu sg to choc¢ bliskie, to jednak
oddzielne terminy. Handel ma funkcj¢ nadrzedng wobec sprzedazy. Z samej definicji mozna
wyczyta¢, iz zajmuje si¢ realizacja sprzedazy. W tym kontek$cie handel to caly zestaw
dziatah o charakterze organizacyjnym, ktdrego praktycznym przejawem jest sprzedaz. Na
calym $wiecie odgrywa on kluczowa role, gdyz dzigki handlowi wystepuje wymiana
towarowa produktow o stale powigkszajacym si¢ asortymencie. Przedsigbiorczos¢ polega
zatem przede wszystkim na sprzedazy. Wskutek rozwoju nowoczesnych technik komunikacji,
transportu i innych pochodnych nowoczesnosci powstaja réznorodne formy sprzedazy.
Niemniej wszystkie one sg kategorig podrzedng wobec handlu. Jezeli mowa o tym, iz handel
zajmuje si¢ realizacjg sprzedazy, to handlem beda wszystkie czynno$ci, ktére doprowadzaja
do tego, iz mozliwa jest sprzedaz.’

Towary 1 ushugi byty przedmiotem sprzedazy oraz handlu od najdawniejszych czaséw,
ktére mozna symbolicznie datowaé na powstanie pierwszych spotecznosci o charakterze
osiadtym. W momencie wyksztatcenia si¢ wiekszych grup spotecznych poczatkowo w
obrgbie niewielkich osad, a nastgpnie sieci coraz wigkszych, z ktérych wytonily si¢ w koncu
miasta niezbednym okazata si¢ realizacja popytu na okreslone produkty. Poniewaz skupiska
ludzkie wywodzace si¢ z pierwszych osad od samego poczatku przyjely, cho¢by podstawowy
podzial obowigzkdéw pracy oznaczato to, pewna strukture dzialania spotecznosci. Piekarz
wypiekajacy chleb musiat jednoczesnie mie¢ do dyspozycji odpowiednie urzadzenia, ktére
wyrabial kto§ inny.? O ile w epoce poprzedzajacej osiadly tryb zycia wymiana towarowa
miata charakter barterowy, o tyle osiadte spoteczno$ci zrdéznicowane duzo bardziej pod
wzgledem podzialu pracy nie mogly juz tak funkcjonowac. Szczegolnie, iz pojawily si¢ nowe
klasy, oferujace ushugi oraz elity polityczne i duchowe. Nowoczesna organizacja spoleczna
nie pozwalala wiec ze wzgledu na specjalizacje oraz rosngcg populacje na kontynuowanie
wymiany barterowej, przynajmniej na szeroka skale. W momencie przejscia od spotecznos$ci
plemiennych do organizacji miejskich i panstwowych w starozytnosci utworzone panstwa,

1 H. Szulce, J. Chwalek, W. Ciechomski, Ekonomika handlu, WSIP, Warszawa 2008, s. 7.
2 J. Szumilak, Handel detaliczny, Wolters Kluwer, Warszawa 2004, s. 13.
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sktadajace si¢ az tysiecy obywateli musialy wytworzy¢ nowoczesne formy zaspokojenia
popytu i podazy. W ten sposéb w starozytnym Egipcie i Mezopotamii powstaly elementy
zorganizowanego handlu jak i sprzedazy.

W sensie najprostszego skojarzenia, jakim jest oddanie towaru w zamian za zaptate
wspoltczesny handel nie rézni si¢ niczym od tego ze starozytnego Egiptu. To co przez wieki i
tysigclecia ulegato przeobrazeniom to formy, rodzaje oraz techniki sprzedazy. Do tego dodac
nalezy sposéb organizacji w rozumieniu punktéw handlowych. Wspétczesne chocby galerie
handlowe odnosnie ich formy i mechanizmu dzialania mozna porownywa¢ do starozytnych
targowisk na poziomie podstawowym, ale oczywiscie wystgpuja tu rdéznice techniczne,
Kulturowe etc.

Przez wigkszy okres dziejow podstawowym kanatem sprzedazy i handlu byt szeroko
rozumiany bazar, nazywany tez targiem, ktory uwaza si¢ za pierwowzor wspotczesnych
sklepéw. Do okresu poznego $redniowiecza liczac od starozytno$ci poprzez epoke antyczng
taka forma wymiany towarowej koncentrujaca si¢ najczg¢sciej w centrach miast w
wydzielonych punktach (bazarach) byta dominujaca. Paradoksalnie przeobrazenie handlu
bazarowego w sklepy w przypadku Europy bylo podyktowane czynnikami klimatycznymi.
Poniewaz warunki atmosferyczne w szczego6lnos$ci jesienig i zimg odznaczaty si¢ duzg iloscia
deszczu oraz $niegu, tym samym konieczne byto stosowanie technik chronigcych towary. To
doprowadzitlo do powstania budowli ostaniajacych stragany, czego przykladem sa miedzy
innymi krakowskie Sukiennice. Z czasem jednak owe ostony zaczely przeksztatca¢ si¢ w
wydzielone pomieszczenia.®

Przetom w sprzedazy przyniosto XVII stulecie, kiedy to pojawito sie¢ szkto taftowe,
tworzac mozliwo$¢ wystawiania towaréw w tak zwanym oknie sklepowym, ktory to zwyczaj
praktykowany jest rowniez dzisiaj. Jak wigc wida¢ wspolczesna sprzedaz 1 organizujacy ja
handel, jesli chodzi o cel i istote nie zmienily si¢ przez tysigce lat. Natomiast co warto raz
jeszcze podkresli¢ przeksztalceniom ulegly punkty sprzedazy, formy, narz¢dzia, rowniez w
sensie technologicznym, roznorodno$¢ oferty. Warto tez doda¢, iz tak zwany handel obwozny
réwniez nie jest wymystem wspotczesnosci, lecz byt popularnym sposobem przez calg
historie dziejow ze szczegdlnym natezeniem w okresie $redniowiecza.*

Do podstawowych funkcji handlu zalicza si¢ zatem kierowanie ruchem towaréw, co
jest konsekwencja roznic pomiedzy produkcjg, a konsumpcja. Do tego wsrod funkcji
wymienia si¢ kierowanie ruchem towardw takze w przestrzeni, ksztattowanie struktury
asortymentowej oraz uzgadnianie struktury rodzajowej. Jak wigc wida¢ handel to dzialalnos¢
o charakterze makroekonomicznym, przy czym makro moze dotyczy¢ zarowno handlu na
przestrzeni kraju, wojewodztwa, ale takze organizowania sprzedazy dla danego miasta czy
galerii handlowej. Odmiang specyficzng jest handel zagraniczny.

Natomiast sprzedaz opisywana jest w literaturze jako praktyczny wymiar handlu czy
tez wystgpujacy na najnizszym szczeblu w ramach dzialalnosci gospodarczej. Sprzedaz to
oprocz samej czynnosci takze umowa pomiedzy dwiema stronami transakcji. W rozumieniu
prawnym jest to przeniesienie wtasnosci danej rzeczy, badz ustugi na nabywajacego w
ramach czego Kupujacy zobowiazuje si¢ odebrac i uisci¢ odpowiednig naleznos¢. Definicje
sprzedazy reguluje takze kodeks cywilny, gdzie w artykule 535 zapisano, iz jest to "umowa
wzajemna, dwustronnie obowigzujaca zgodnie z ktérg sprzedawca obowigzuje si¢ przenies¢
wlasnoéé rzeczy na kupujacego, a ten drugi odebraé ja i zaptaci¢ za niag umoéwiong ceng.® W
artykule 535 kodeksu cywilnego nie wymienia si¢ zadnej formy czy rodzaju, ale definiuje
sprzedaz jedynie na podstawie wystgpienia przeniesienia wiasnosci za okreslong ceng. Warto
zwroci¢ uwage, iz w mys$l artykutu 221 kodeksu cywilnego konsument jest definiowany jako

% 1. Majewska-Opietka, Sprzedaz i charakter, Rebis, Poznan 2008, s. 19.
4 H. Szulce, J. Chwalek, W. Ciechomski, Ekonomika handlu, WSIP, Warszawa 2008, s. 8.
5 J. Szczotak, Sprzedaz konsumencka, Verba, Lublin 2007, s. 133.
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osoba fizyczna, oczywiscie dokonujac wspomnianej czynno$ci prawnej ze sprzedajacym. W
swietle wspomnianego kodeksu kupujacy, ktory posiada osobowos¢ prawng nie bedzie zatem
rozumiany jako konsument.® Niemniej faktem jest, iz sprzedaz dotyczy takze relacji
pomiedzy osobami prawnymi czyli firmami lub instytucjami panstwa, ktére réwniez sa
uczestnikami dwustronnej zobowigzujgcej umowy o przeniesieniu wlasnosci. Niemniej
uprawnienia konsumenckie odnosza si¢ do osob fizycznych. Rozrozniajagc konsumenta
(osobe fizyczng ) od osoby prawnej, co nie zmienia samej istoty ekonomicznej sprzedazy,
polegajacej na wymianie w ramach umowy dwustronnej pojawia si¢ kwestia zroznicowania
sprzedazy ze wzgledu na réznorakie kryteria. Mowa tu o formach i rodzajach.’

Wspomniano juz przy okazji definiowania o najbardziej ogdlnym podziale ze wzgledu
na forme¢ sprzedazy, a wigc instytucjonalng i z udziatem oséb fizycznych. Sg to dwa gldwne
typy obrotu handlowego, dzielace go na ten indywidualny oraz odbywajacy si¢ pomiedzy
przedsiebiorstwami oraz instytucjami. Drugim tego typu podzialem o charakterze najbardziej
ogolnym jest sprzedaz przedmiotéw fizycznych (towarow) oraz uslug. Mozna zatem sprzedaz
dzieli¢ ze wzgledu na przedmiot. Odnos$nie towaréw fizycznych niezaleznie od formy czy
kanatow sprzedazy nabywa si¢ okreslong rzecz. Niemniej jak doskonale wiadomo mozna tez
naby¢ na przyktad wycieczke zagraniczna, ubezpieczenie etc.® W tym przypadku jest to
rowniez zgodne z artykutem 535 kodeksu cywilnego, gdyz wystepuja dwie strony umowy
sprzedazy i jedna z nich nabywa za okreslong cen¢ ustuge. Jedyna roznica polega na
przenoszeniu wilasno$ci, ktora z definicji prawnej dotyczy przedmiotéw fizycznych.
Natomiast nabywajac wycieczke zagraniczng czy ubezpieczenie nie mozna w sensie §cistym
moéwié o przeniesieniu wiasnosci, gdyz nie ma to atrybutu fizycznego.® W koncu sprzedaz
mozna tez rozpatrywaé w kontekscie krajowym, badz migdzynarodowym. W sensie jej istoty
nie wystepuja tu zadne réznice ponad to, iz kryterium rozrdzniajacym jest obszar prowadzenia
dziatalnosci sprzedazowej. Wystepuje tez sprzedaz hurtowa czy tez masowa oraz detaliczna.

Oprocz tych glownych podzialdow o charakterze og6lnym sprzedaz mozna
kwalifikowa¢ ze wzgledu na metody. W literaturze przedmiotu wymienia si¢ tradycyjne i
nowoczesne oraz metody specjalne. Tradycyjne to wszystkie te, w ktorych sprzedaz odbywa
si¢ z bezposrednim udziatem sprzedawcy 1 klienta w danym punkcie. Najczgsciej przybiera
to posta¢ zakupdw, za ktore platno$¢ nastepuje przy kasie, niezaleznie od specyfiki danego
sklepu czy szerzej podmiotu handlowego. Wsrod metod nowoczesnych zaliczanych jednak do
podstawowych mieSci si¢ coraz bardziej popularna w poczatkach XXI wieku sprzedaz
internetowa. Nie roézni si¢ ona od tradycyjnej poza nosnikiem, ktérym nie jest sklep w
rozumieniu fizycznym, ale wyrazony poprzez witryn¢ internetowa. Klient dokonujac
zakupOw porusza si¢ tam jak po normalnym sklepie przy czym roéwniez nie fizycznie, a za
pomoca oprogramowania komputerowego.°

Natomiast duzo bardziej rozbudowane s3 metody specjalne. Ich rozwdj jest
konsekwencja mozliwosci technologicznych, transportowych oraz marketingowych jakie daje
wspolczesnosé, co pozwala zréznicowaé kanaly dystrybucji. Pierwsza z metod specjalnych
jest sprzedaz na zamdéwienie. Nie mozna jednak myli¢ tego z nowoczesng forma sprzedazy,
jaka sa wspomniane zakupy w sklepach internetowych. Cho¢ jeden 1 drugi sposéb
przypomina sprzedaz na zamowienie, to typowa formuta na zaméwienie dotyczy tego, iz z
kolei osobiscie, badz przy pomocy innego srodka komunikacji (telefon, Internet) klient

® A. Makowska, Sprzedaz konsumencka w prawie Unii Europejskiej i prawie polskim, Adam Marszalek, Torun
2006, s. 7.

" E. Wieczorek, Sprzedaz konsumencka . Komentarz do ustawy, Oérodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr,
Gdansk 2005, s. 19.

& M.Milewska, M. Lawin, Sprzedaz imprez i ustug turystycznych, WSiP, Warszawa 2013,s. 17.

® J. Szczotak, Sprzedaz konsumencka, Verba, Lublin 2007, s. 134.

10 T. Bonek, M. Smaga, Biznes w internecie, Praktyczny poradnik o marketingu, sprzedazy, public relations on-
line i promocji w mediach spotecznosciowych , Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 130.
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zamawia okre§lone towary, podajac termin ich odbioru w sklepie. Z punktu widzenia
organizacji sprzedazy jest to efektywny srodek, ktory oszczedza czas klienta i pozwala tez
lepiej wykorzystaé potencjal samego sprzedawcy.!

Kolejng z metod specjalnych jest sprzedaz z dostawg do domu. Rowniez i tutaj czgsto
mylone jest to ze sprzedazga internetowa.'? Natomiast dotyczy to co do zasady towaréw o
duzej objetosci, badz ciezkich, ktére sg trudno transportowalne przez indywidualnego
nabywce. Mozna tez sklasyfikowa¢ ten typ sprzedazy jako dotyczacy przedmiotow
sporadycznego zakupu w przeciwienstwie do regularnego. Oczywiscie trudno okresli¢
precyzyjnie pojecie sporadycznie, ale zaklada si¢, iz dotyczy to sprzetow, ktorych zakup jest
przede wszystkim poprzedzony pewng refleksja kupujacego, dluzszym wyborem oraz
domniemuje si¢, iz beda stuzyly przez okres chocby 2-3 lat. Do klasycznych przyktadow
mozna tu zaliczy¢ lodowki, pralki, mebli etc. Wigkszos¢ wspotczesnych sklepow oferujacych
produkty okre$lone jako sporadycznego zakupu oferuje zazwyczaj dostawe towarow do
mieszkania. Niekiedy odbywa si¢ to bezptatnie, jako wliczone w cene, badz tez dolicza sie
dodatkowe koszty.* W kontekscie wspolczesnej rywalizacji tradycyjnych sklepow z
internetowymi taka oferta jest niemalze obowiazkowa, poniewaz klienci nie muszg martwic¢
si¢ 0 przewdz towaréw, ponoszac dodatkowe koszty. Jest to kluczowe dla sprzedazy z
dostawg do domu, poniewaz sklepy internetowe oferuja dostawe z mozliwo$cig montazu. To
powoduje, iz obecnie punkt sprzedazy, ktory nie oferuje dostawy do domu w przypadku
omawianych typow towaré6w w praktyce nie moze liczy¢ na utrzymanie si¢ na rynku w
perspektywie dhugoterminowej. Bezposrednig konsekwencja rozwoju sprzedazy internetowe;j
jest rozszerzanie asortymentu, ktory objety jest dostawa do domu. CzgSciowo zaczyna to by¢
widoczne nawet przy zakupie artykutdow spozywczych, ktére przy niewielkiej doptacie sg
dowozone do mieszkania klienta, co jest szczegdlnie wygodne na przyktad dla osob chorych.
Ta formuta jest takze korzystna dla samego sprzedawcy, gdyz lepiej wykorzystuje czas i
efektywno$¢. Specyficzng odmiang sprzedazy z dostawag do domu jest zamdwienie
telefoniczne, ktore jest najbardziej rozpowszechnione w przypadku ustug gastronomicznych.
Sama rozmowa telefoniczna ogranicza koszty obstugi stacjonarnej do minimum, tym samym
zwigkszajac obroty placowki.

Kolejng metoda specjalng jest sprzedaz komisowa. Rozni si¢ ona od pozostatych tym,
1z przedmiot sprzedazy nie pochodzi od dystrybutora czy organizatora handlu, lecz od
wlasdciciela przedmiotu. Tym samym to punkt komisowy prowadzi zarazem sprzedaz, jak 1
kupno. Sklepy tego typu zwane komisantami dzialaja w imieniu wlasnym oraz wiasciciela
towaru, otrzymujac prowizje komisowa, wyliczang od ceny sprzedazy. Pomiedzy obiema
stronami komisantem i1 komitentem zostaje zawarta umowa, w ktdrej ustala si¢ cene
sprzedazy. Nie nalezy myli¢ sprzedazy komisowej z punktami lombardowymi.

Nastepna metoda specjalng jest sprzedaz ratalna. Jej specyfika jest zazwyczaj to, iz w
transakcji uczestniczy rowniez bank lub inny posrednik finansowy. Tym samym strong
umowy jest nie tyle sprzedawca i klient, ale sprzedawca i bank. Z kolei klient formalnie
pozyczone pienigdze sptaca instytucji finansowej, a zatem jego przedmiotem umowy nie jest
ta ze sprzedawca w sensie bezposrednim, ale z bankiem. Kredytobiorca, podpisujac
odpowiednig umowe zobowigzuje si¢ do terminowych wptat, powigkszonych o sume odsetek.
Korzyscig tej formy sprzedazy jest mozliwo$¢ zakupu towarow bez gromadzenia kapitatu,
wymaganego przy zakupach gotdwkowych. Dodatkowo sprzedaz ratalna, jak wynika z badan
podnosi sprzedaz, zwickszajac zyski. Nawet jezeli w ostatecznym rozrachunku sprzedaz

11 ], Szumilak, Handel detaliczny, Wolters Kluwer, Warszawa 2004, s. 15.

2 T. Bonek, M. Smaga, Biznes w internecie, Praktyczny poradnik o marketingu, sprzedazy, public relations on-
line i promocji w mediach spoteczno$ciowych , Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 132.

13 B. Rogoda, Decyzje cenowe przedsiebiorstw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie , Krakow
2003, s. 28.
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ratalna jest drozsza od tradycyjnej, to z punktu widzenia szczegdlnie o0sOb mniej
zarabiajagcych jawi si¢ jako jedyny sposéb na pozyskanie towardéw tak zwanego
sporadycznego zakupu.*

Sprzedaz moze tez dotyczy¢ artykuldéw uzywanych i ten sposdb obrotu jest réwniez
uznawany za metode¢ specjalng sprzedazy. Najczesciej przedmiotem tak rozumianego obrotu
jest odziez. Niemniej na ustalonych miejscach, na przyktad na targowiskach sprzedaje si¢
takze innego rodzaju towary.’® Podkategoria w ramach sprzedazy artykuldw uzywanych jest
tez instytucja okreslana potocznie jako "pchli targ". Cecha zasadniczg tej metody jest
pozyskiwanie artykutow zakupionych nie od producenta, lecz ludnosci, co czyni jg ze
wzgledu na kryterium pochodzenia produktu podobng do komisowej. Sprzedaz artykulow
uzywanych w sensie ekonomicznym jest konsekwencja zauwazenia przez rynek przestrzeni
do sprzedazy odziezy osobom o nizszych dochodach lub niekiedy moze wynika¢ tez z
pewnych trendow kulturowych (moda).

Posréd metod specjalnych wymienia si¢ tez sprzedaz subskrypcyjna. Najczegsciej
dotyczy ona szeroko pojetego rynku ksiegarskiego. Subskrypcja objete sa ksiazki,
encyklopedie, stowniki. To umozliwia klientom otrzymanie zamowionych towaréw w
pierwszej kolejnosci, za§ z punktu widzenia wydawnictwa jest narzedziem ktére pozwala
oszacowaé wielko$ci popytu. Jest zatem forma przedsprzedazy. Najczestszym przyktadem
jest odbieranie pierwszej czesci z serii kilku tomoéw, kiedy to nalezno$¢ oplacana jest przy
odbiorze droga pocztowa lub w wyznaczonym punkcie, a rozliczenie wptaconej sumy
nastepuje przy ostatniej czesci.

Odmiang subskrypcji, cho¢ uznawang za odmienng metode sprzedazy specjalnej jest
sprzedaz abonamentowa. Ta z kolei dotyczy przede wszystkim tak zwanej prenumeraty i
odnosi si¢ do czasopism. Klient zwany jest prenumeratorem i1 wptacajac okre§long sume za
konkretnie zdefiniowany czas, droga pocztowa, kurierska lub inng otrzymuje regularnie
gazety 1 czasopisma. Nie nalezy myli¢ prenumeraty z przedsprzedaza. Ta druga polega na
wptacie naleznos$ci za okreslony towar, ktorego odbior ma miejsce w pozniejszym terminie.

Chociaz istnieje wiele metod specjalnych sprzedazy, to niemniej przewazajaca czgs¢
klientow dokonuje zakupow wykorzystujac metody podstawowe, przy czym moze to by¢
formuta tradycyjna, badZz nowoczesna. Oprocz tego w sprzedazy dominujaca grupa sa
konsumenci indywidualni, ktorzy kupuja towar w stosunkowo niewielkich ilosciach dla
zaspokojenia potrzeb wlasnych, badZz rodziny. Podsumowujac warto wspomnie¢ o
specyficznej formule sprzedazy, ktdra nie miesci si¢ w pojeciu metod tradycyjnych lub
specjalnych.’® Mowa tu o szeroko rozumianych akcjach sprzedazowych, ktore majg charakter
okolicznosciowy. Wymienia si¢ tutaj w literaturze kiermasze, festyny oraz akcje dotyczace
wyprzedazy.

Nie nalezy tez zapomina¢ o sprzedazy bezposredniej, ktoéra polega na wizycie
sprzedawcy w domu klienta. Jest to praktyka nie mieszczaca si¢ w formule tradycyjnego
handlu, ani tez specjalnych metod sprzedazy. Z drugiej strony nie mozna przypisac jej do tej
samej kategorii co kiermasze czy festyny, cho¢ ma tez forme okoliczno$ciowg. Niemniej owa
okoliczno$¢ wystepuje tylko po stronie klienta, ktory nie zna terminu odwiedzin, ani tez
oferty przed zapoznaniem sg z nig na miejscu. Natomiast z punktu widzenia sprzedawcy nie
ma ona charakteru okoliczno$ciowego lecz staty. Po pierwsze sprzedaz pozasklepowa i nie

14 ). Dzieciuchowicz, Handel w przestrzeni wielkomiejskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, Lodz
2013,s. 7.

15 E. Wieczorek, Sprzedaz konsumencka . Komentarz do ustawy, O$rodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr,
Gdansk 2005, s. 6.

16 J, Szumilak, Handel detaliczny, Wolters Kluwer, Warszawa 2004, s. 17.
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majaca cech okolicznosciowych mozna dzieli¢ na bezposrednia, wysytkowa oraz
automatycznq.”

Dla sprzedazy bezposredniej wyr6znia si¢ kilka podstawowych typow. Pierwsza to tak
zwana przypadkowa z jezyka angielskiego door to door, polegajaca na tym, iz sprzedawcy
majg przydzielone miejsce na mapie miejscowosci. Potocznie nazywa si¢ to akwizycja i przez
klientow traktowana jest jako sprzedaz cieszgca si¢ najnizszym szacunkiem. Niemnigj z
punktu widzenia psychologii sprzedazy jest to najtrudniejsza forma, cho¢by z tego wzgledu,
iz wymaga psychicznej odpornosci.’® Inna odmiana sprzedazy bezposredniej jest metoda z
polecenia. Moze by¢ ona realizowana w kregu znajomych, gdzie sprzedawca oferuje produkty
o charakterze okresowym, ktore nastepnie sg zastepowane przez inng palete. Odmiang kregu
znajomych jest sprzedaz bezposrednia z rekomendacji. Wowczas to sprzedawca jest polecany
przez gospodarzy przyjmujacych w warunkach domowych prezentacje produktu.

Specyficzng odmiang sprzedazy odmiany bezposredniej jest prezentacja podczas
spotkan publicznych. Firma prowadzaca ten typ sprzedazy poprzedza samo spotkanie z
potencjalnymi klientami rozsytaniem zaproszen, badz tez obietnicg atrakcyjnych nagréd. W
ostatnich latach obserwuje si¢ cho¢by w stanowisku Polskiego Stowarzyszenia Sprzedazy
Bezposredniej oswiadczenia, ktére odcinaja sie¢ od dwuznacznej spotecznie dzialalnosci firm,
realizujacych sprzedaz podczas spotkan publicznych.'® Obok bezposredniej wyrdznia sie jak
juz wspomniano w$rod form pozasklepowej sprzedaz wysyltkowa, gdzie towary sg zamawiane
przez katalogi, badZz inne no$niki elektroniczne, ulotki czy listy. Jednoczes$nie tez sprzedaz
wysytkowa moze mie¢ charakter niematerialny, kiedy to platformg sg tak zwane telewizje
zakupowe. W koncu sprzedaz pozasklepowa przybiera takze posta¢ automatycznej, gdzie
towary sa dostarczane za pomocg szeroko rozumianych automatow.

Wplyw form promocji na sprzedaz

Promocja to nieodlaczny instrument zwigzany ze sprzedaza. Nie jest ona zwigzana
integralnie z samg czynnoscia, lecz odpowiada za naklonienie w szerokim rozumieniu tego
stowa o zakupow. Umiejetnie wykorzystywanie narzgdzi promocji jest szczegélnie na
wspotczesnym rynku uwazane za jeden z kluczowych czynnikow odpowiedzialnych za
powodzenie biznesu. Cz¢§¢ ekspertow uwaza wrecz, iz jest najwazniejszym, gdyZ nawet
dobrej jakosci produkt lub ustuga bez chocby niewielkiej promocji miatby trudnosci w
przebiciu sie wéréd licznej konkurencji.?® Kazdy towar i ustuga bedaca przedmiotem
sprzedazy musi mie¢ odpowiednio dobrany model czy tez strategi¢ promowania. W tym
miejscu nalezy zauwazy¢, iZ promocja moze obejmowa¢ zarowno towary bedace w
sprzedazy, jak i producentéw oraz marki produktow. O ile zatem sprzedaz w kontekscie
relacji z klientem indywidualnym (konsumentem) dotyczy zakupow o charakterze
jednostkowym, a nie masowym, 0 tyle promocja nie ogranicza si¢ juz do wybranego
przedmiotu, ale tez do firmy go produkujacej czy samej sieci handlowej. Bez wzgledu na
klasyfikacj¢ niezbedne jest dobranie odpowiedniej strategii promocji, co okresla si¢ strategia
marketingowg. Promocja to kategoria nadrzedna, do ktorej zalicza si¢ narze¢dzia, takie jak
reklame, public relations oraz promocje sprzedazy.?! Niektorzy za element promocji uznaja
takze lokowanie produktu (product placement). Bogaty arsenal narzedzi, ktére maja sktonic¢
do zakupéw mozna tez podzieli¢ na §rodki zwigzane z regulacja ceny, szczegdlnie poprzez

17H. Szulce, J. Chwatek, W. Ciechomski, Ekonomika handlu, WSIP, Warszawa 2008, s. 10.

18 J. Dzieciuchowicz, Handel w przestrzeni wielkomiejskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dZ
2013, s. 8.

191, Majewska-Opietka, Sprzedaz i charakter, Rebis, Poznan 2008, s. 23.

20 K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003,
s. 161.

21 J.W. Wiktor, Promocja, PWN, Warszawa 2005, s. 201.
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obnizki czy promocje sprzedazy, ale takze poprzez réznego rodzaju loterie, konkursy lub
promowanie produktu poprzez udostepnianie bezptatnych probek, degustacje etc.

Stworzenie efektywnej strategii promocji wymaga jednak zdefiniowania celu, ktory w
ujeciu marketingowym oznacza grupe docelowg. Charakterystyka dziatan promocji jest
przede wszystkim przyjecie zatozenia, iz zaden produkt nie jest i nie moze by¢ docelowo
skierowany do wszystkich grup spotecznych, niezaleznie od kryterium ich podziatu.
Niewatpliwie cze$¢ marek oraz towaréw oferowana jest do szerszych, a inne do we¢zszych
grup. Niemniej zadne nie majg charakteru obejmujacego wszystkich potencjalnych
konsumentow. Poniewaz nie mozna usatysfakcjonowa¢ kazdego, dlatego tez strategie
promocji na wstepie zakreslaja chocby ogolne kategorie spoteczne, ktore moglyby byc
zainteresowane zakupem. Efektywno$¢ promocji podnosza poprzedzajace ja testy,
prowadzone najczegsciej w formie badan rynkowych. Wrazliwo$¢ na promocje sprzedazy
zawsze rozpatruje si¢ jako mozliwa kategorie¢ postaw konsumentow. Skuteczna promocja
musi by¢ dostosowana do wybranych docelowych grup konsumentow. Stad tez uzywa si¢
réznych jej narzedzi, a wigc reklamy, public relations, lokowania produktu czy promocji
sprzedazy. Warto wigc przyjrzec si¢ pokrdtce najczesciej stosowanym instrumentom promocji
sprzedazy.??

Reklame mozna podzieli¢ ze wzgledu na rodzaj. Telewizja jako medium masowe ma
bez watpienia najwicksza sile oddziatywania jesli poréwna si¢ ja z innymi §rodkami przekazu
reklamowego. Zasadniczym elementem jest przede wszystkim zasieg, ktory posiada. To
pozwala dotrze¢ do milionéw odbiorcow.?® Innym czynnikiem, sprawiajacym, ze telewizja
jest najsilniej dzialajacym medium reklamowym, jest wplyw, ktory wywiera na
spoteczenstwo. Chodzi tutaj o ksztaltowanie opinii oraz zachowan. To utatwia odwolywanie
sie¢ do emocji poprzez operowanie rownoczes$nie obrazem 1 dzwickiem. Wspomniany przekaz
oddziatuje na wzrok oraz stuch. Omawiana reklama jest wigec kierowana najczgsciej w celu
przedstawiania produktow codziennego uzytku i1 docelowo adresowana do okreslonych grup
spotecznych. Dzigki mozliwosci dysponowania obrazem mozna tez zaprezentowa¢ produkty
o dos¢ ztozonej jak i skomplikowanej technologii. Spot telewizyjny jest wykorzystywany
przez wiele znaczacych podmiotow?. Jednym z wazniejszych probleméw, ktory nie pozwala
niektorym przedsigbiorstwom na reklamowanie si¢ w ten sposob sa koszty. Reklama w
stacjach telewizyjnych, przewaznie o najwigkszym zasiggu jest stosunkowo droga w
poréwnaniu do Internetu, radia albo prasy.?® W zwigzku z tym mate lokalne podmioty, mimo,
ze teoretycznie majg dostep do tego typu reklamy, sg ograniczone z powodéw finansowych.

Reklama radiowa postuguje si¢ podobnymi technikami perswazyjnymi do
telewizyjnej. Nalezy dodac¢, iz radio jako medium nie dysponuje obrazem, aczkolwiek zaleta
jest mozliwo$¢ odbioru prawie w kazdych warunkach. Zazwyczaj telewizja jest ogladana w
celach relaksacyjnych, czasami informacyjnych, za$ radio moze towarzyszy¢ cztowiekowi
przez caty dzien. Poprzez stuchanie radia nawet w $rodkach komunikacji masowej reklama
radiowa dociera, wptywajac na podswiadomos¢. Zbija si¢ ona w jednag tre§¢ z calym
przekazem zawartym w audycji i jest przez odbiorcow przyswajana, cho¢ czesto nie zdaja
sobie z tego sprawy. Powodem jest to, ze muzyka w polaczeniu z dzwigkiem gleboko zapada
w pamieé. Specyficzny dzwick reklamy jest forma sktadowa owego przekazu.?®

Jesli chodzi o reklame¢ w prasie to ten typ jest jednoczes$nie najstarszym, jak i
najtanszym sposobem reklamy, pozwalajacym na dotarcie do masowego konsumenta. Kiedy$

22 K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003,
s. 162.

23 A, Dejnaka, Strategia reklamy, marki, produktow i ustug, Exclusive, Warszawa 2005, s. 108.

24 S, Bilinski, 31 nowoczesnych form reklamy, Infor, Warszawa 2010, s.38.

5 ], Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 123.

26).W. Wiktor, Promocja, PWN, Warszawa 2005, s. 134.

140



Management and law in sport, recreation, tourism, education and health

najpopularniejszym miejscem reklamy byly dzienniki, natomiast obecnie glowny ciezar
reklamy prasowej przeniost si¢ do magazynoéw i czasopism, nazywanych tez luksusowymi.
Tutaj rowniez reklama musi by¢ odpowiednio wkomponowana w tto. Roznica polega na
odpowiednim sprofilowaniu odbiorcy. Czytelnika magazynu motoryzacyjnego, nie beda
interesowaty reklamy na przyklad produktéw kosmetycznych. Sprofilowanie powoduje
jednoczesnie, iz rynek reklamy prasowej jest najstabiej rozbudowany, z tego wzgledu, iz nie
jest rynkiem o profilu ogdélnym. Wyjatkiem sa tutaj tygodniki opinii, kierowane przewaznie
domyslnie do ogohu spoteczenstwa.?’

Reklama zewnetrzna stanowi trzecie po telewizji oraz prasie medium reklamowe pod
katem wielkosci wydatkow. Jest to jedyne medium odznaczajace si¢ dwukrotnie
zwickszonym udzialem wydatkéw reklamowych na przestrzeni ostatnich lat. Wyrazem tego
dynamicznego rozwoju jest systematyczny wzrost liczby zarejestrowanych no$nikoOw oraz
staty wzrost konkurencji w tym segmencie. Aczkolwiek pojawiaja si¢ pewne problemy, ktore
moga hamowac¢ rozwoj reklamy zewnetrznej. Podstawe stanowi ograniczony popyt — wzrost
podazy nosnikow byt duzo szybszy niz wzrost zapotrzebowania na nie. Spowodowato to w
pierwszym okresie spadek cen wynajmu no$nikow, a nastepnie wzrost liczby tablic
niewykorzystanych. Na taki rozwoj sytuacji wptynelo tez pojawienie si¢ bariery o charakterze
prawnym, ograniczajacej swobode reklamowania pewnych produktow. Niezbedne jest takze
wymienienie reklamy kinowej. Kino jest niejednokrotnie wykorzystywane do zamieszczania
nos$nikoéw reklamy. Emisja spotow reklamowych zazwyczaj ma miejsce przed seansem. Do
zalet tego typu przekazu reklamowego mozna zaliczy¢ warunki, w ktérych odbywa si¢ owa
emisja. Reklamy prezentowane sg na duzym ekranie i w zaciemnionej sali.

Po reklamie kolejng forma promocji wplywajacg na sprzedaz jest public relations.
Specyfika tego narzedzia polega na tym, iz przedmiotem promocji jest nie sam produkt, ale
firma go wytwarzajaca. Poprawiajac swoj wizerunek zarazem buduje skojarzenia pozytywne
z produktem, podnoszac jego poziom sprzedazy. Nalezy dodaé, iz kazda firme¢ interesuje
sprzedaz swoich artykuldéw oraz rownoczes$nie promocja wtasnego wizerunku. Dobre wyniki
ekonomiczne stanowia w pewnym znaczeniu rezultat pozytywnego wizerunku danego
podmiotu. Korzystny wizerunek oznacza rozpoznawalno$¢, to natomiast przektada si¢ na
wieksza konkurencyjno$¢ na wspdlczesnym rynku.?® Czesto pierwszym kontaktem
konsumenta z dang firmg jest na przyktad rozmowa telefoniczna. To wiasnie ten moment z
punktu widzenia klienta tworzy pierwszy subiektywny obraz. Jezeli na tym etapie potencjalny
konsument poczuje, ze jest zle traktowany, to nawet wszystkie poOzniejsze dziatania
wizerunkowe nie beda mialy znaczacego wptywu na opini¢. Dla kazdej korporacji w dobie
Internetu negatywny wizerunek ze strony kilkudziesigciu klientow moze przynies¢ wigcej
szkody, niz wszelkie akcje promocyjne oraz marketingowe. Wizerunek w przypadku firm
jest, bowiem odbiciem osobowosci podmiotu. Trwaty prestiz jest, zatem budowany na bazie
pierwszych doswiadczen klientow. Negatywne doswiadczenia na samym poczatku utrudniajg
budowanie korzystnego obrazu organizacji. We wspélczesnym $wiecie zadne
przedsigbiorstwo nie lekcewazy nawet potencjalnie niewaznych incydentow, gdyz moga si¢
one czasem skumulowaé tworzac problemy. Przyktadem jest tutaj znana odziezowa marka,
ktora do dzisiaj na polskim rynku nie moze pozby¢ si¢ etykiety tej, w ktorej produkty ubiera
si¢ subkultura zlodziei. Wydaje si¢ oczywiste, iz podmiot nie planowat wykreowania takiego
wizerunku, to stato si¢ to niezaleznie od woli producenta.?® Mozna mowié¢ o calej grupie
czynnikdw niewizualnych, ktore sa elementami kreowania wizerunku firmy. Nalezg do nich
kontakty osobiste, kontakty posrednie za pomocg stéw 1 obrazéw, bezposrednio odbierane lub
zastyszane opinie, zachowanie si¢, sposob bycia pracownikow danego podmiotu oraz sukcesy

27, Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2010s. 138.
28 Z. Knecht, Public relations w administracji publicznej, CH Beck, Warszawa 2006, s. 15.
29 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 2005, s. 27.
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albo porazki przedsigbiorstwa w kontek$cie ekonomicznym. Bardzo niebezpieczne sa
negatywne opinie, rozpowszechniajace si¢ poprzez Internet.*

Posrod form promocji sprzedazy wymienia si¢ rowniez lokowanie produktu. Gtowna
funkcja czy tez celem lokowania w formie pozareklamowej, a wigc w programach
telewizyjnych czy grach komputerowych jest dotarcie do najliczniejszego grona odbiorcoOw.
Jest to tradycyjny cel, ktory obiera sobie reklama albo promocja. Nalezy podkresli¢, iz
product placement opiera si¢ jednak na bardziej wysublimowanej technice. Pozwala ona
odroznia¢ si¢ od klasycznej reklamy. Zazwyczaj lokowanie wystepuje w konkretnych
sytuacjach, stanowigc element filmu albo serialu. W zwigzku z tym celem nie jest
przekonanie odbiorcéw do kupna przynajmniej w sensie §wiadomym. Zamierzeniem jest
identyfikacja czy utozsamienie obrazu z towarem, stanowigcym tlo dla toczacej si¢ akcji.
Product placement oznacza, iz widz nie koncentruje swojej uwagi na marce, traktujac jg jako
cz¢$¢ filmu. Niemniej pod$wiadomie owa marka jest identyfikowana, za§ zamierzeniem
product placement jest przebicie sie produktu do $§wiadomosci odbiorcy.>!

Lokowanie produktu jest podobne do reklamy, ale w zwigzku z powyzszymi cechami
wystepuje tu wiele roznic. Celem lokowania nie jest nadmierne eksponowanie. W
przeciwienstwie do reklamy trwa kilka sekund, cho¢ moze pojawiaé¢ si¢ sekwencyjnie w
odstepie czasowym. Ponadto zamierzeniem jest oddzialtywanie poprzez korelacje towaru z
ulubionym aktorem albo prowadzacym.®? Product placement jako subtelna forma promocji
jest bardziej doceniany, totez skuteczniej realizuje cel, ktorym jest utrwalenie produktu w
swiadomosci. Strategia tego narzedzia opiera si¢ o wykorzystywanie wplywu tak zwanych
grup odniesienia na podejmowane przez konsumentow decyzje. Grupy odniesienia to liderzy
opinii czyli popularni prezenterzy lub aktorzy, ktérych na przyktad sam sposob ubioru albo
spozywane produkty moga by¢ przestanka istotng dla odbiorcow. Dlatego funkcja product
placement jest wykorzystywanie mechanizmu nasladownictwa spotecznego. Produkty
umieszczane w serialach 1 filmach stanowig rodzaj modelu do nasladowania. Ukazanie marki
w konteks$cie sytuacyjnym uosabia atrakcyjnos$¢ oraz moze ksztattowac ocene produktu.

Podsumowujac nalezy jeszcze wspomnie¢ o promocji sprzedazy. Jest to powszechnie
stosowane narzedzie, ktore ma skloni¢ potencjalnego nabywce do zakupu okreslonego
towaru. Najcze$ciej stosuje si¢ obnizanie ceny produktu, badZz opcje korzystnego zakupu
wiekszej 1losci za nizsza ceng, anizeli pojedynczej jednostki. Efektem tego typu dziatania jest
wzrost sprzedazy, ktdry jednakze z punktu widzenia organizujacego promocj¢ powinien
rekompensowaé obnizke marzy poprzez uzyskanie tak zwanego efektu skali.>®

Powszechno$¢ promocji sprzedazy jest potwierdzeniem faktu, iz jest ona korzystna,
cho¢ z drugiej strony zbyt duza ilo$¢ tego, co potocznie nazywa si¢ okazja prowadzi do
przyzwyczajenia konsumenta 1 przy tradycyjnej sprzedazy powoduje woOwczas uczucie
mniejszej atrakcyjnosci produktu. Odmiang promocji sprzedazy oprdcz obnizki cen, badz
promocji typu dwa w jednym sg programy lojalnosciowe. Jest to rOwnie popularna forma,
ktéra pozwala przywigza¢ nabywce w tym przypadku nie tyle do samej marki, ile do punktu
sprzedazy.>* Nalezy tu podzieli¢ programy lojalno$ciowe na te tyczace konkretnego produktu
lub marki oraz punktu sprzedazy. Cho¢ w praktyce korzysci z programow lojalnosciowych
trudno okresli¢ jako wyjatkowo atrakcyjne, gdyz opierajg si¢ na niewielkich obnizkach rzedu
kilku czy maksymalnie kilkunastu ztotych, to niemniej wywotuje to mechanizm docenienia
budujac wiez emocjonalng pomiedzy sprzedawca, a klientem.

30 K. Giedrojé, Public relations w administracji, Ostroteka 2004, s. 33.

31 H. Mruk, Marketing, PWN, Warszawa 2012, s. 235.

32 M. Wasilewska- Wegrzyn, Cienka granica PP, Marketing w praktyce, 8, 2006, s. 17.

33 K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003,
s. 162.

3 A. Dejnaka, Strategia reklamy, marki, produktow i ustug, Exclusive, Warszawa 2005, s. 110.
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Internet jako element wspierajacy marketing przedsi¢biorstwa

Probujac sprecyzowaé czym jest Internet poza kwestiami technologicznymi oraz
wlasno$ciowymi nalezy wspomnie¢ o funkcji, jaka pelni we wspolczesnej gospodarce.
Obecnie istnieje znikoma liczba przedsigbiorstw nie posiadajacych wlasnej strony
internetowej. W samej Polsce ponad 1/3 mieszkancéw naszego kraju dokonuje zakupoéw w
sklepach internetowych i odnotowuje si¢ tendencje rosnaca. W zwiazku z tym handel oraz
szeroko pojmowany biznes coraz czesciej przenoszg si¢ do §wiata cyfrowego. Ponadto sektor
bankowo-finansowy silny nacisk kladzie na rozwdj swoich placowek internetowych. Sie¢
internetowa stanowi takze miejsce wymiany danych oraz przeptywu informacji. Pod tym
stwierdzeniem kryje si¢ zar6wno przeplyw danych naukowych, ale takze rozwoj kontaktow
miedzyludzkich w ramach portali spotecznosciowych. Internet to takze sposob oficjalnego
porozumiewania si¢ przedsi¢gbiorstw poprzez uzywanie poczty elektronicznej, co w duzym
stopniu zastapito droge tradycyjnej korespondenc;ji.

Kwestie definicji zwigzane z pojgciem marketingu internetowego sa o tyle
skomplikowane, iz cz¢$¢ srodowiska naukowcoOw zajmujacych si¢ tg dziedzing zycia, jaka jest
Internet oraz marketing twierdzi, ze jest to specyficzna oraz autonomiczna forma marketingu,
korelujaca z nowymi mozliwos$ciami, ktére daje sie¢ www. Inni postrzegaja wszelkie
dzialania przedsigbiorstw o charakterze marketingowym w Internecie, jako uzupetnienie
pozostatych narzedzi, ktére daja prasa, radio, telewizja albo product placement czy public
relations. Trudno rozstrzygna¢, ktora charakterystyka marketingu internetowego jest
wiarygodniejsza. Nalezy, zatozy¢, iz najprawdopodobniej kazda w jakiej$ czegsci. Z powodu
dos$¢ krotkiej historii Internetu i cigglego rozwoju trudno przewidzie¢, jak bedzie wygladat w
przysztosci marketing internetowy, czy sama siec.

O ile poczatki Internetu roznily si¢ w sposob znaczny od tego, ktory odbiorcy znaja
obecnie, okreslanego, jako 2.0, to nalezy spodziewa¢ si¢, iz w miar¢ uptywu czasu, a takze
postepu technologicznego zmianom ulegng sposoby wykorzystania siect w celach
reklamowych. Jeszcze dziesi¢¢ lat temu nawet zjawisko medidw spoleczno$ciowych,
wystepujacych w wirtualnym $swiecie byto nieznane ze wzgledu na ograniczone mozliwosci
w kontekscie przepustowosci danych.®® Obecna infrastruktura wirtualnego $wiata pozwala na
dziatanie skupiajgce miliony profili na serwisach spolecznosciowych. W zwigzku z tym
powstato narzedzie pozwalajace na zastosowanie koncepcji marketingowych na zupetnie inna
skalg, majace na celu dotarcie do pojedynczego odbiorcy. Same techniki stosowane przez
firmy w marketingu internetowym rdéznig si¢ znacznie od tradycyjnych form promocji
znanych sprzed epoki Internetu.®

Pierwsza 1 by¢ moze najbardziej popularna definicja marketingu internetowego
pochodzi z popularnej "Wikipedii", gdzie marketing internetowy opisany jest, jako ,,uzywanie
Internetu w celach reklamowych, prowadzacych do sprzedazy dobr lub ustug.” Owa czytelna
charakterystyka marketingu internetowego pozostawia jednak kilka niejasnosci. Po pierwsze
nie uwzglednia roéznorakich form dziatan promocyjnych, gdzie sama sprzedaz jest jedng z
wielu mozliwosci, na ktére pozwala.®” Definicja ta nie uwzglednia na przyktad réznych form
dziatalnosci takich jak marketing szeptany w mediach spolecznosciowych czy tworcow
blogow, ktorzy kreuja w sposdb autorski swoj wizerunek w sieci i przy okazji staja si¢
swiadomie lub nie narzedziem marketingu, na przykltad przez promocj¢ produktu
odpowiedniej firmy. Totez marketing internetowy skoncentrowany jest przede wszystkim na
budowaniu wizerunku, za$ sama sprzedaz jest kwestig drugoplanowa.

% J. Reed, Szybkie tacze z klientami marketing internetowy, Helion, Gliwice 2012, s. 20.
% T. Doligalski, Internet w zarzagdzaniu warto$cia klienta, SGH, Warszawa 2013, s. 23.
37 T. Doligalski, Internet w zarzagdzaniu warto$cia klienta, SGH, Warszawa 2013, s. 27.
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Sie¢ internetowa jest miejscem gdzie przedsigbiorstwa ktada nacisk na przyblizenie
wizerunku swojej firmy. Czasami zachecaja do wyrazania opinii na roznych forach, godzac
si¢, iz niekoniecznie musza by¢ to opinie pozytywne. W koncepcji marketingu internetowego
jest to jednak nieodzowny element, gdyz zaufanie oparte na szczerosci musi zaktadaé
ewentualne negatywne opinie na temat danej firmy. Niemniej jest to bardziej pozadane,
poniewaz marketing internetowy oparty jedynie na przychylnosci, bytby tylko przedmiotem
krytyki internautéow szczegolnie z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych.® Marketing
internetowy w cyberprzestrzeni odwrotnie niz telewizyjne srodki promocji nie koncentruje si¢
tylko i wylgcznie na prezentowaniu zalet. Ma sprawia¢ wrazenie bardziej neutralnego.

Jezeli zatem reklama radiowa, telewizyjna i prasowa zostang uznane za miejsca, gdzie
prezentuje si¢ zalety produktu i dazy do maksymalizacji zyskéw z jego sprzedazy, to
marketing internetowy moze zosta¢ zakwalifikowany jako przeznaczony do innych celow,
anizeli w tradycyjnych mediach. Charakteryzowany marketing internetowy ma za zadanie
budowe 1 utrwalenie wizerunku przedsiebiorstwa lub rzadziej produktu z zastosowaniem
mozliwosci, ktore umozliwiaja wspolczesne platformy internetowe.®® Nie oznacza to, iz
marketing w Internecie nie wykorzystuje bardziej tradycyjnych form reklamy, jak te
umieszczane na stronach internetowych. Aczkolwiek ze wzglgedu na ré6znorodnos¢ sieci jest to
jeden z elementéw marketingu, a nie jak w przypadku tradycyjnych mediow jedyny.*°

Marketing internetowy czyli w cyberprzestrzeni, ktérego elementem s3g dziatania
promocyjne i reklamowe w wirtualnej sieci sklada si¢ z rdznych narzedzi. Tradycyjna
reklama danego przedsigbiorstwa na stronach www jest tylko jednym ze sposobdéw dotarcia
do potencjalnych klientéw. Poza tym sg to chocby wykorzystanie poczty elektronicznej,
obecno$¢ w mediach spotecznosciowych, czy product placement w grach komputerowych.
Owa réznorodno$¢ powoduje praktycznie nieograniczone mozliwosci inwencji marketingu
internetowego w porownaniu do tradycyjnych mediow elektronicznych, czy prasy. Dziatania
promocyjne okreslane, jako on-line, czyli prowadzone przez firmy w cyberprzestrzeni
odznaczaja si¢ pewng specyfika. Nalezy jeszcze wspomnie€ o istotnej, jak 1 autonomicznej
odmianie marketingu internetowego, ktora jest spolecznosciowy.

Istota dziatania marketingu spolecznosciowego jest pobudzanie zainteresowania
uzytkownikéw okreslonego medium spotecznosciowego w stosunku do promowanego
towaru, lecz nie z wykorzystaniem postrzeganej, jako natarczywej reklamy, ale w mniej
formalny sposob. Zamierzeniem przedsigbiorstwa jest oczekiwanie, iz zaciekawienie
produktem spowoduje podzielenie si¢ przez niego informacjami na temat firmy z innymi
uzytkownikami mediow spoteczno$ciowych.  SpecjaliSci od marketingu internetowego
zwracaja uwage, zeby w celach promocji wykorzystywa¢ tych uzytkownikow, ktorzy
prowadza najpopularniejsze blogi czy tez popularne profile na serwisach spotecznosciowych
jak Facebook lub Youtube.

Trzeba doda¢, iz wiele firm btednie zaktada, iz marketing internetowy stanowi forme
reklamy posredniej. W zwiazku z tym zbyt uporczywe promowanie danych produktow
spotyka si¢ z negatywng reakcja 1 moze skutkowac szybkim szerzeniem si¢ negatywnych
informacji o danym przedsigbiorstwie. Sita sieci www polega migdzy innymi na tym, iz w
nawet w ciggu kilku dni uzytkownicy moga zorganizowa¢ masowa kampani¢ negatywna,
jezeli uznaja zachowanie danego podmiotu za nieetyczne. Social Media Marketing stanowi
form¢ marketingu internetowego opartego na komunikacji oraz dialogu poprzez udziat
przedsigbiorstwa w spotecznos$ci internetowej. Oznacza to posiadanie wlasnego tak zwanego
fanpage. Marketing spolecznosciowy stanowi tylko pewien wycinek marketingu
internetowego, nie stosujacy tradycyjnej reklamy. Mimo, iz marketing internetowy rozni si¢

3 J. Reed, Szybkie tacze z klientami marketing internetowy, Helion, Gliwice 2012, s. 93.
39 T. Frontczak, Marketing internetowy w wyszukiwarkach, Helion, Gliwice 2006, s. 57.
40 J. Reed, Szybkie tacze z klientami marketing internetowy, Helion, Gliwice 2012, s. 95.
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od sposobow promocji w mass mediach, to nalezy zinterpretowaé, jakie korzysci daje
stosowanie marketingu w social mediach w kontekscie funkcjonowania na rynku.**

Miejsce strategii sprzedazy w marketingu

Marketing to suma dzialan o charakterze komercyjnym, odnoszaca si¢ do szeroko
pojetej sprzedazy. Chociaz niektdrzy zwracajg uwage, iz proces ten wykracza poza owe ramy,
dotykajac cho¢by kreowania wizerunku marki, co rowniez jest dziataniem marketingowym, to
niemniej mozna postawic¢ teze, iz sfera public relations tez przektada sie, cho¢ nie w sposéb
bezposredni, na zwigkszenie sprzedazy. Odpowiednio wypromowany produkt lub samo
przedsigbiorstwo zwigkszajgc zaufanie 1 renome uzywa tego narzedzia do zwielokrotnienia
poziomu popytu na wilasne towary oraz ustugi. W tym sensie marketing pod kazdym
wzgledem bedzie traktowany jako posrednia lub bezposrednia forma wspierania sprzedazy.

W potocznym rozumieniu najbardziej oczywistymi elementami wchodzacymi w sktad
marketingu sg reklama, public relations oraz promocja. W ujgciu ekonomicznym dziatania
marketingowe to szersze pole, obejmujace migdzy innymi budowe strategii oraz jej
formutowanie. Dopiero w oparciu o te kryteria mozna sigga¢ po $rodki w postaci chocby
reklamy. W tym miejscu nalezy dodacé, iz formutowanie strategii to sfera bardziej praktyczna,
ktéra zawsze jest pochodnag przyjetej strategii ogolnej. Poniewaz za$ jak wspomniano
marketing zawsze odnosi si¢ do sprzedazy, to tym samym mowiac o strategii sprzedazy w
nim mowa w istocie o strategii marketingowej.*?

Strategia jest rodzajem ogélnych ram, gdzie wyznacza si¢ cele oraz warunki ich
osiggnigcia, a wigc tego czy dang strategi¢ mozna uznac za sukces czy wrecz przeciwnie. Bez
wzgledu na przyjeta perspektywe strategia sprzedazy jest nadrzedng kategorig w stosunku do
jej formutowania. Wedle definicji owa strategia okresla kluczowe obszary, wplywajace na
wielko§¢ oraz rentowno$¢ sprzedazy. Mozna tu generalnie zawrze¢ wszelkie czynniki
spoteczne 1 ekonomiczne. To niekiedy precyzuje si¢ jako otoczenie przedsigbiorstwa. Sa to
zatem kwestie zwigzane z konkurencja, specyfika rynku, regionu etc. Jak juz wspomniano w
praktycznym wymiarze bodZce te sa definiowane w ramach formulowania strategii, o czym
mowa bedzie w dalszej czeSci tego rozdzialu. Nie mozna jednak dokona¢ formutowania bez
wczesniejszego przyjecia ogolnej strategii sprzedazy.®

Strategi¢ oprocz przytoczonej definicji mozna tez postrzegac¢ jako ogo6t sposobow i
narzedzi, ktore stuzg do osiggania wyznaczonego celu. Warto zwrdci¢ uwage, iz na poziomie
samych celow moga juz wystepowaé zroéznicowane oczekiwania, ktore kaza przyjac
odmienne zatozenie. Cele w ramach strategii sprzedazy marketingowej dziela si¢ na biezace
oraz dlugofalowe, zwane takze strategicznymi. Wida¢ wigc wyraznie, iz nie ma jednej spdjne;j
strategii, gdyz najczeSciej przedsiebiorstwa okreslaja swojga polityke na obydwu
ptaszczyznach. Trudno wyobrazi¢ sobie wizje rozwoju sprzedazy bez jej postrzegania
dlugookresowego. Jednoczes$nie konieczne sg biezace zatozenia o charakterze operacyjnym,
ktore pozwalaja chocby na ewentualng korekte. Nalezy podkresli¢, iz strategia sprzedazy w
zasadzie wkracza w szczegdtowe aspekty, jak ma to miejsce podczas jej formutowania.**
Odnosi si¢ do ogdlnych uwarunkowan. Cze$¢ literatury postrzega cele biezace jako element
planowania marketingowego, a nie strategii, gdyz jej termin w domysle zwigzany jest z
czyms perspektywicznym, a wigc przynajmniej rozpatruje si¢ go w uje¢ciu Sredniookresowym.

Przyjmujac poglad o strategii sprzedazy jako dlugofalowej wizji mozna postawic
wniosek, iz wymaga ona skupienia uwagi na probie przewidywania réznych scenariuszy,

41 P, Levinson, Nowe Media, Wydawnictwo WAM, Krakow 2010, s. 15.

42 R. Koch, Strategia, jak opracowaé i wprowadzi¢ w zycie najskuteczniejszg strategie, Profesjonalna Szkota
Biznesu, Krakéw 1998, s. 210.

4 H. Mruk, Marketing, PWN, Warszawa 2012, s. 282.

4P, Cheverton, Kluczowe umiejetnosci marketingowe, Helion, Gliwice 2006, s. 5.
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bioragc pod uwage uwarunkowania spoteczne, ekonomiczne, polityczne 1 prawne, ktérych
ewolucj¢ niekiedy trudno przewidzie¢. Pracownicy dziatlu marketingu opracowujgc strategie
sprzedazy biorgc zatem pod uwage co$, co mozna w skrocie okresli¢ jako trendy.*

W tym konteks$cie zasadne jest stwierdzenie, iz strategia r6zni si¢ od formutowania nie
tylko stopniem ogdlnosci, ale takze perspektywa czasowa. Chociaz formutowanie sprzedazy
nie jest ograniczone do biezacych dziatan marketingowych, to niemniej w domysle uwazane
jest za odniesienie do sytuacji aktualnej, w rozumieniu krétko lub co najwyzej
sredniookresowym. Jest to konsekwencjg samego definiowania stowa strategia, ktore nie ma
w sobie pierwiastka szczegdtowego w sensie takowych celow. Dla przyktadu celem w
strategii sprzedazy moze by¢ zwigkszenie popytu, natomiast formulowanie sprzedazy
koncentruje si¢ na narzedziach temu shuzacych. Obserwujac rynek polski czy szerzej
srodkowoeuropejski mozna znalez¢ wiele przedsigebiorstw, ktore zatozyly sobie strategie
sprzedazy w perspektywie nawet 10 -20 letniej, biorac pod uwage choc¢by postepujacy wzrost
zamozno$ci w Polsce, Czechach czy na Wegrzech. Nawet jezeli poczatkowe formulowanie
strategii sprzedazy odnosito si¢ do niewielkich wartos$ci, to przyjmowano w strategii ogolnej,
iz bedzie ona rosta na skutek toczacych sie zmian.*

Oczywiscie strategie opieraja si¢ takze na elementach pozaspotecznych i moga by¢
wykorzystywane na przyklad do budowania wizerunku marki czy zmiany plaszczyzny
konkurowania. Wszystkie decyzje przedsigbiorstwa o charakterze przelomowym czy
dlugofalowym mozna uzna¢ za strategi¢ sprzedazy. Chodzi tu w istocie takze o skupianie si¢
na szukaniu kierunku rozwoju przedsigbiorstwa. Z tego punktu widzenia tatwo wytlumaczy¢
decyzj¢ czeSci firm zachodnioeuropejskich o wejsciu na polski rynek na poczatku lat
dziewigcdziesiatych XX stulecia. Proces ten byl w kontek$cie omawianej strategii sprzedazy
niczym innym jak szukaniem nowych sposobéw rozwoju poprzez wejsécie na inne rynki.*’

Mowigce o zasadach myslenia strategicznego w marketingu sprzedazy konieczna jest
pamig¢ o podstawowych zasadach, z ktorych bardzo wazng wydaje si¢ regula pierwszenstwa.
Analizujgc umyst przecietnego konsumenta, ktéry dysponuje pamiecig ptytka 1 gleboka
zazwycza] firma czy tez marka, ktora pojawila si¢ pierwsza na rynku w okreslonym
segmencie bedzie czgsciej nabywana przez konsumentow. W konsekwencji pozycjonowanie
marki jako pierwszej ulatwia utrzymanie wyzszych obrotow. W strategii sprzedazy jest to
niezwykle istotny element, czego przyktadem jest cho¢by firma Apple, Microsoft czy Google.
Inna reguta w strategii sprzedazy mowi o tym, iz jezeli dane przedsigbiorstwo nie moze by¢
pierwsze na rynku, to alternatywa jest mozliwo$¢ stworzenia kategorii innej lub nowej w
ktorej takie pierwszenstwo bedzie faktem, nawet jesli subiektywnym poprzez sztuczne
wykreowanie niszy. Ciekawym aspektem jest fakt, iz przy wprowadzeniu nowego produktu
zazwyczaj W stosunkowo krotkim czasie pojawiajg si¢ tak zwani nasladowcy, choé z
marketingowego punktu widzenia teoretycznie lepsze rezultaty przynosi odrdznianie si¢ od
konkurencji, anizeli jej kopiowanie.*®

Niekiedy istotng cze$cig strategii sprzedazy jest tez czesto jej zmiana, badz bardziej
precyzyjnie modyfikacja. Odnosi si¢ to do prostego spostrzezenia pochodzacego z
wojskowosci, iz cele ruchome sg trudniejsze do uchwycenia, anizeli state. W zwiazku z tym
przedsiebiorstwo, ktore dziata dynamiczne, zmieniajac dziatania marketingowe wprowadza
dezorientacje wsrdd konkurencji. W rezultacie aby utrzymac i wzmocni¢ pozycje rynkowa
dzial sprzedazy powinien poszukiwa¢ nowych form i narz¢dzi prezentowania produktu oraz
marki. W koncu dlugofalowe budowanie pozycji w ramach strategii sprzedazy wymaga

4 L. Zabinski, Modele strategii marketingowych, AE, Katowice 2000, s. 7.
% H. Mruk, Marketing, PWN, Warszawa 2012, s. 283.

47 W. Kowal, Kontrola skuteczno$ci marketingowej, UE, Wroctaw 2010, s. 12.
48 S. Slusarczyk, Aktywnos¢ marketingowa matych i §rednich przedsigbiorstw, Poltext, Warszawa 2009, s. 100.
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dostosowania do zmian zachodzacych w otoczeniu. Brak krokéw stuzacych temu celowi
moze grozi¢c wrgcz upadtoscig lub przynajmniej obnizeniem poziomu sprzedazy
przedsigbiorstwa. Niemalze idealng ilustracjg takiego stanu rzeczy byly dziatania polskich
przedsigbiorstw panstwowych w pierwszych latach po 1989 roku. Nie zwazajac na
otworzenie si¢ rynku i wejécie produktéw innych firm nie polepszaly one swojej oferty.*® To
w konsekwencji doprowadzito do tego, iz polscy konsumenci wybierali asortyment
najczesciej zagraniczny. W efekcie skutkowato to upadlo$ciga wielu zaktadow. Warto
przypomnie¢, iz masowo kupowano w pierwsze] polowie lat dziewiecdziesigtych niemal
wszystkie towary, okreslane wtedy jako "zachodnie", poczawszy od proszkéw do prania,
poprzez pralki, lodowki czy obuwie.

Nalezy zwrdci¢ w tym miejscu uwage wobec powyzszych stwierdzen i przytoczonych
kluczowych elementéw budowania strategii sprzedazy na zasady tworzenia owej strategii.
Biorac pod uwagg, iz proces okreslany jako strategia zwigzany jest z realizacjg wizji rozwoju
przedsigbiorstwa, a wiec czym$ nadrzgdnym wobec formutowania sprzedazy, nalezy przede
wszystkie skonstatowaé, iz nie istnieje jednej uniwersalny sposob tworzenia. Najczesciej
przedsigbiorstwa korzystaja z doswiadczen wielu dyscyplin naukowych od psychologii
poprzez socjologie, ekonomi¢. Niezaleznie od komponowania strategii sprzedazy
dopasowanej do konkretnej sytuacji, branzy czy rynku rozwigzania wypracowywane na
gruncie marketingu opieraja si¢ o pewne zasady o charakterze ogdlnym, ktore nastepnie
wypelniane sg trescig odnoszac si¢ do roznych uwarunkowan. W kazdym wypadku jak juz
wspomniano o ile jest to mozliwe nalezy stworzy¢ wilasny segment na rynku nie tyle w
rozumieniu branzy ile innowacyjnego produktu badz ustugi.*

Marketing sprzedazy w budowaniu strategii musi silnie akcentowa¢ takze jako$¢
wyjawszy sytuacje w ktorych producent wprost odwotuje si¢ wylacznie do strategii cenowe;.
Niemniej zaleca si¢ budowanie przewagi konkurencyjnej na gruncie systemu jakosci. W
ostatnich latach szczegélnie w krajach najbardziej rozwinigtych obserwuje si¢ takze w
konstruowaniu strategii dolaczanie czynnika zwigzanego z systemem wartosci. Polega to na
przyktad na budowaniu wizerunku firmy jako postgpujacej zgodnie z pewnymi zasadami, a
wiec na przyktad nie zanieczyszczajace] sSrodowiska czy nie wyzyskujacej krajow biednych.
Waznym elementem strategii sprzedazy jest takze budowanie unikatowos$ci 1 traktowanie
rynku w sposob globalny, cho¢ ta ostatni zasada odnosi si¢ W wigkszym stopniu do
przedsiebiorstw o charakterze transnarodowym.>!

Pracujac nad tworzeniem strategii sprzedazy wazne jest aby na tym poziomie mysle¢
w pierwszej fazie w sposob abstrakcyjny w tym sensie, iz opracowywane warianty sa tylko
przewidywaniem przysztosci, do czego bierze si¢ pod uwage aktualne uwarunkowania.
Kluczowymi pytaniami dla strategii sprzedazy w marketingu, ktéra ma charakter dtugofalowy
jest odpowiedz na pytania czego chce przedsigbiorstwo. Czego nie chce 1 co nowego moze
zrobi¢ badz zaoferowaé. Glowng zasada jest w efekcie spogladanie na dany cel z wielu
punktoéw widzenia co pozwala na poznanie réznych perspektyw. Wazna jest takze prostota
rozwigzan, co zwigzane jest z dlugookresowym podtrzymywaniem gtéwnych dziatan
budujacych skojarzenia i wizerunek. Firma Nike przez dlugie lata uzywa sloganu "just do it",
co utrwalito si¢ w §wiadomos$ci konsumentow.

Formulowanie strategii sprzedazy

Po zdefiniowaniu strategii sprzedazy w ramach dziatan marketingowych nastgpnym
etapem jest jej formutowanie. Jak juz zaznaczono ta czynno$¢ ma charakter podrzedny wobec
strategii sprzedazy jako takiej, czyli pojmowanej w kontek$cie dlugofalowych dziatan o

4 H. Mruk, Marketing, PWN, Warszawa 2012, s. 286.
50 3. Slusarczyk, Aktywnos$¢ marketingowa matych i $rednich przedsiebiorstw, Poltext, Warszawa 2009, s. 102.
51 P. Cheverton, Kluczowe umiejetnosci marketingowe, Helion, Gliwice 2006, s. 8.
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charakterze ogélnym. Moze to by¢ strategia rozwoju przedsigbiorstwa, produktu czy
podejmowanie decyzji w oparciu o analiz¢ wszelkich trendow spoteczno-ekonomicznych.
Natomiast formulowanie strategii sprzedazy stanowi przejaw czynno$ci praktycznych.
Dokonuje si¢ tego poprzez identyfikacje mozliwych sposobow osiggania zatozonego celu
strategicznego. W konsekwencji przyjmuje si¢ pewne warianty, wykorzystujac przy tym
ocen¢ mozliwosci dziatania w oparciu o zmienne zalezne oraz niezalezne. To co okresla si¢
mianem zmiennej niezaleznej to otoczenie marketingowe czy tez precyzyjnie
przedsigbiorstwa. Z kolei zmienne zalezne to dziatania marketingowe. Niewatpliwe te dwie
plaszczyzny musza uzupehliaé si¢, tworzac tym samym fundament pod formutowanie
strategii sprzedazy.>?

Do kluczowych czynnikow nalezy zaliczy¢ otoczenie przedsiebiorstwa, oczywiscie w
kontekscie zmiennych niezaleznych czyli takich, na ktére firma nie ma wptywu, badz jest on
ograniczony. Skuteczno$¢ sprzedazy czy szerzej dzialan marketingowych zalezy zaréwno od
umiejetnosci personelu, jak i1 otoczenia, na ktore sktadajg si¢ uwarunkowania ekonomiczne,
spoteczne, polityczne, prawne, badz infrastrukturalne. W zwigzku z tym wyrdznia si¢
elementy otoczenia dalszego oraz blizszego.>® Wybierajac cel i zakres formutowania strategii
sprzedazy przede wszystkim nalezy okresli¢ wymiar otoczenia czyli jego zasieg. Zwigzane
jest to z praktyczng koncentracja na rynku lokalnym, gdzie z naturalnych przyczyn wystepuje
mniejsza zalezno$¢ od czynnikdéw globalnych, a wiec chocby sytuacji w Chinach czy na
Bliskim Wschodzie. Jednakze wprowadzajac produkty na te rynki kwestia dynamiki
wydarzen w tych panstwach zaczyna stawac si¢ priorytetowa. Formulowanie strategii
sprzedazy jest wigc silnie zalezne od zdefiniowania potencjalnego rynku zbytu. Pod pojeciem
otoczenia nalezy tez wymieni¢ cho¢by ogdlne uwarunkowania spoteczne, a wigc na przyktad
koszty produkcji, jezeli dane przedsigbiorstwo ma na celu wytwarzanie towar6w na miejscu
bezposredniego przeznaczenia, ograniczajac koszty transportu. Z tej perspektywy strategia
sprzedazy musi odnosi¢ si¢ choéby do systemu podatkowego, dominujacej kultury czy
stereotypow czy stabilnosci politycznej. Mowa tu o ogdlnym otoczeniu. Niemniej dla bardziej
precyzyjnego sformulowania strategii sprzedazy rozroznia si¢ otoczenie makroekonomiczne
oraz mikroekonomiczne.>*

To pierwsze czyli makro odnosi si¢ jak sama nazwa wskazuje do dalszego spektrum.
W jego ramach wyrdznia si¢ uwarunkowania polityczne, prawne, ekonomiczne,
demograficzne, spoleczne technologiczne 1 kulturowe oczywiscie w skali przynajmniej
paradoksalne, jezeli nie globalnej. Grupa czynnikow politycznych zwigzana jest zazwyczaj z
ogo6lnie pojmowang stabilno$cia, co czesto interpretuje si¢ jako tak zwane panstwo prawa.
Niemniej cho¢ jest to wazny wskaznik, to nie sposob nie zauwazy¢, iz kraje autorytarne takie
jak Chiny czy Kuba paradoksalnie rowniez zapewniajg stabilnos¢ dla przedsiebiorczosci, o ile
sformutowane strategie sprzedazy i szerzej rozwoju mieszcza si¢ w wyznaczonych ramach.
Jednakze przewaga demokratycznego panstwa prawa polega na tym, iz wystepuje system
gwarancji, ktory po naturalnej wymianie wladzy politycznej nie powoduje destabilizacji i
mozna na tej podstawie tworzyC strategie sprzedazy i1 rozwoju. Z kolei w panstwach
autorytarnych gdy wtadza polityczna ulega erozji czgsto prowadzi to do chaosu politycznego,
gdzie prowadzenie dziatalno$ci marketingowej i sprzedazy jest niepewne, a niekiedy wrecz
niemozliwe. Trudno formutowal strategi¢ sprzedazy, jesli niepewne jest ani prawo ani
wladza, a tym samym system gospodarczy.>®

Z wtadza polityczng zwigzany jest w konsekwencji system prawny jako kolejny z
czynnikow makrootoczenia. W kontek$cie zaznaczonej stabilno$ci systemu ustanowienie

52T, Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 17.

3 H. Mruk, Marketing, PWN, Warszawa 2012, s. 288.

5 A. Limanski, K. Sliwinska, Zasady funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku, Difin, Warszawa 2002, s. 120.
%5 H. Mruk, Marketing, PWN, Warszawa 2012, s. 289.
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aktow normatywnych powinno mie¢ charakter dlugofalowy przy ewentualnym dopuszczaniu
drobnych korekt, co w dalszej perspektywie daje poczucie, iz przedsiebiorstwo moze dziatac¢
bez ciagtej koniecznosci dostosowywania si¢ do gwattownych zmian na przyktad w prawie
podatkowym. Poniewaz reformy prawne wytyczaja ramy dla przedsigbiorstw, tym samym
strategia sprzedazy musi uwzglednia¢ 6w poziom stabilnosci.

Czynniki ekonomiczne to pomijajac polityczno-prawne, ktoére majg funkcje podstawy
catego systemu by¢ moze najwazniejsza grupa w kontek$cie strategii sprzedazy. Sktadaja si¢
na nie wszelkie dane dotyczace sytuacji makroekonomicznej. Zazwyczaj w tym wypadku
podaje si¢ jako kluczowe PKB w przeliczeniu na jednego mieszkanca, poniewaz jego
zwigkszenie oznacza wyzsze dochody ludnosci, co przektada si¢ na sprzedaz. Niemniej
szczegolnie ze wzgledu na postgpujaca w ostatnich latach krytyke wskaznika PKB
przedsigbiorcy czesto biorg tez pod uwage inne wyliczenia, bazujac nie na $redniej jaka jest
PKB, ale cho¢by analizujac dynamike faktycznej sprzedazy w przemysle. Istotny jest zatem
rozktad dochodow ludno$ci, a tym samym rowniez jego rozmieszczenie pod wzgledem
geograficznym. Nie jest przypadkiem, iz podejmujac decyzje o inwestycji majacej na celu
niewatpliwie podniesienie wysokosci sprzedazy decydujacym bodZcem jest analiza potencjatu
nabywczego ludno$ci w okreslonym regionie.

Z punktu widzenia przedsigbiorstw przy formutowaniu strategii sprzedazy istotny
wplyw maja tez zasoby demograficzne. Ujmujac to inaczej im wyzsza populacja danego
panstwa lub regionu tym bardziej zwigkszajg si¢ szanse na inwestycje, gdyz pociaga to realne
nadzieje na zwigkszenie sprzedazy. 80 milionowy rynek niemiecki bedzie zawsze bardziej
atrakcyjny, anizeli 40 milionowy polski, wlasnie ze wzgledu na przewage ludnos$ci, nie
mowiac o sile nabywczej 1 innych uwarunkowaniach. Chociaz czynnik demograficzny petni
wazng role w formulowaniu strategii sprzedazy, to jednak wigze si¢ to z sitlg nabywcza.
Okazuje si¢ bowiem, iz stosunkowo mata wzgledem populacji Norwegia przedstawia wigkszg
mozliwo$¢ sprzedazy, anizeli zageszczona Iludnosciowo Nigeria. Chociaz przewaga
ludnosciowa w podanym przyktadzie jest kilkunastokrotna, to dochody przecietnego Norwega
sa rownie kilkunastokrotnie wyzsze w zwigzku z tym potencjat dla sprzedazy jest wigkszy. Z
liczba ludnosci wigze si¢ takze analiza sity nabywczej, liczonej przez pryzmat gospodarstw
domowych. Nalezy jednak pamigta¢, iz tutaj réwnie wazna jak w przypadku ogolnych
trendow demograficznych jest ocena mozliwo$ci konsumentéw w sensie finansowym.>’

Kolejng kategoria skladajaca si¢ na makrootoczenie brang pod uwage przy
formutowaniu strategii sprzedazy sg czynniki spoteczne. Jest to bardzo szeroka kategoria, pod
ktéra mozna rozumie¢ zachowania konsumentdéw, przeobrazenia w sensie upodoban i
zachowan, zmiany kultury konsumpcji etc. Jednocze$nie wigze si¢ to z tendencjami
globalizacyjnymi, ktore w pewnym stopniu ujednolicajg poszczegodlne rynki. Chociaz czgsto
méwi si¢ przy tej okazji o unicestwianiu lokalno$ci, to w praktyce jednak kazdy kraj
rozumiany jako rynek dla sformulowania strategii sprzedazy ma specyficzng kulture
spoteczng, co ogranicza mozliwoéci producenta.®®

Nastepng grupe stanowig czynniki kulturowe. Chodzi tu generalnie o formutowanie
strategii sprzedazy w odniesieniu do réznic natury etnicznej, religijnej czy kulturowej w
szerokim rozumieniu tego stowa. W przypadku Polski postrzega si¢ nasz kraj jako
stosunkowo mato zrdéznicowany. W tym sensie formutowanie strategii sprzedazy moze
opiera¢ si¢ na w miar¢ uniwersalnych produktach, kierowanych do potencjalnie duzych grup,
cho¢ rdéznigcych si¢ w sensie dochodow, wieku czy miejsca zamieszkania. Natomiast w
krajach, w ktorych wystepuja duze grupy odmienne kulturowo od rdzennej ludnosci, jak
Niemczech czy Francji, bioragc to pod uwage choéby w segmencie spozywczym,

% G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2009, s. 15.
5" M. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentow, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 17.
%8 G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsigbiorstwa , PWE, Warszawa 2009, s. 34.

149



Management and law in sport, recreation, tourism, education and health

formutowanie strategii sprzedazy musi wigzaé si¢ ze zréznicowaniem oferty, co wynika
miedzy innymi z przekonan religijnych.

W koncu czynniki technologiczne powoduja, iz producenci kreslac strategie sprzedazy
muszg bra¢ pod uwage zmieniajgce si¢ oczekiwania klientdow i1 dostosowywac si¢ do
ewoluujacej rzeczywistosci. Jako klastyczny przyktad podaje si¢ rozwdj Internetu, ktory
zmusit producentéw do oferowania swoich produktéw droga cyfrowa. Zmiana kanatu
dystrybucji spowodowala takze korekte strategii sprzedazy, szczegdlnie, iz w samej Polsce
rynek e-commerce to obecnie okoto 35% ogolnej puli zakupow.

Jako przeciwienstwo makrootoczenia uznawanego za czynnik wplywajacy na
formutowanie strategii sprzedazy przedstawia si¢ otoczenie blizsze, zwane mikrootoczeniem.
W tym wypadku mozna méwic o zespole czynnikow stuzacych do analizy sytuacji pod katem
funkcjonowania dostawcow, posrednikow, konkurentow oraz oczywiscie samych
konsumentéow. O ile w makrootoczeniu ocenia si¢ ogdlne tendencje w tym zachowania
konsumenckie, o tyle w przypadku blizszego otoczenia analizuje si¢ je przez pryzmat bardziej
konkretnych zachowan w danym regionie czy segmencie. Kluczowym oprdocz potencjalnych
nabywcoéw jest ocena otoczenia konkurencyjnego, gdyz to niewatpliwie wplywa na
mozliwosci sprzedazy. Formulujac strategie sprzedazy czesto stosuje si¢ analize¢ na podstawie
modelu Portera. Polega ona na ocenia tak zwanych barier wejscia i wyjscia, zwigzanych z
réznymi uwarunkowaniami.®® Im wyzszy poziom konkurencji tym wicksza bariera wejscia.
W takiej sytuacji strategia sprzedazy musi opiera¢ si¢ na glebszych dziataniach
marketingowych, ktére pozwolg zaja¢ odpowiednia pozycje w juz zageszczonym segmencie.
Mowiac inaczej nalezy podjaé dziatania, ktére wyrdznia firme¢ pod wieloma wzgledami,
umozliwiajac zwigkszenie poziomu sprzedazy.

Przed przejsciem do przedstawienia kilku szczegotowych przyktadow formutowania
strategii sprzedazy warto przytoczy¢ kilka istotnych modeli zachowan. Pierwszy z nich to
strategie pull 1 push. Strategia pull czyli "wciaggania" odnosi si¢ do narzedzi wywotujacych
zainteresowanie klientow.?® Reklama telewizyjna czy odpowiednio przygotowany artykut
promocyjny moze by¢ droga do zwigkszenia czy tez wykreowania zainteresowania na dany
produkt, ktory dopiero wtedy pojawia si¢ na pdice wraz z rosngcym popytem. Niestety
"wcigganie" wymaga stosunkowo duzych $rodkow i stosuje si¢ je przede wszystkim przy
probie wprowadzenia nowych towarow. Natomiast strategia push to narzedzia, ktore polegaja
na oddziatywaniu sprzedawcow detalicznych 1 hurtowych wykorzystujac w tym celu
promocje (merchandising). Motywowani przez producenta dystrybutorzy i sprzedawcy
zwigkszaja popyt, chocby rzez eksponowanie wybranego asortymentu na potce, w taki sposob
aby klient najpierw mogt zwrdci¢ uwage wlasnie na ten obszar.

Innego rodzaju strategiag sprzedazy moze by¢ tak zwane pozycjonowanie produktow w
kontekscie ceny i zajmowanego w zwigzku z tym miejsca na potce sklepowej, czego nie
nalezy myli¢ ze wspomnianym eksponowaniem. Generalnie mozna przyjmujac plan
sprzedazy zdecydowac si¢ na przytaczenie produktu do jednego z kilku poziomoéw cenowych.
Najwyzszy z nich to segment luksusowy (luxury), za$ najnizszy to economy. Najbardziej
prestizowa - luksusowa pdtka oznacza towar o najwyzszej cenie, ale zarazem i jako$ci. Firma
musi zdecydowac sie, ktory segment bedzie najwlasciwszy dla pozycjonowania w kontekscie
sprzedazy %!

Strategiczne planowanie sprzedazy oprocz opisanych czynnikOw wymaga tez
sprofilowania klientow poprzez podzielenie ich na poszczegoélne kategorie, badz grupy.
Kazde przedsigbiorstwo oferujac produkt 1 dazac do maksymalizacji sprzedazy czy
formutujac owg strategie musi odpowiedzie¢ sobie na pytanie, ktéra grupa konsumentow jest

% M. Lisinski, Metody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004, s. 109.
60 H. Mruk, Marketing, PWN, Warszawa 2012, s. 293.
81 M. Lisinski, Metody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004, s. 110.
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kluczowa dla osiggnigcia sukcesu. Oznacza to analiz¢ w kierunku, ktory pozwoli zdefiniowaé
docelowa grupe gwarantujacg potencjalnie najwigksze zyski. Oprocz tego oznacza to tez
wyodrebnienie segmentu, ktéry ma by¢ objety dziataniem marketingowym. W tym celu
konieczne jest posiadanie w miar¢ pelnego obrazu wybranej grupy docelowej, chociaz warto
tez dokona¢ analizy pozostatych, gdyz w razie korekty strategia sprzedazy moze w sposob
efektywny dostosowywac si¢ do innych potencjalnych odbiorcow. Dzieje si¢ tak w przypadku
kiedy obrana kategoria okazuje si¢ mniej wydajna, niz zaktadala sformulowana strategia
sprzedazy.%?

Niezaleznie do tego czy mowa o klientach indywidualnych lub tez podmiotach
koniecznie jest podzielenie nie tylko w obrebie grup docelowych, ale jak juz zaznaczono
takze w ramach segmentow, rowniez w kontek$cie cen. Nalezy pamigtaé, iz ceny odnoszace
si¢ do tak zwanej potki od luxury po economy mogg by¢ roéznie odbierane w sensie
emocjonalnym przez konsumentdw w zaleznosci od miejsca zamieszkania, poziomu
wyksztalcenia czy oczywiScie sity nabywcze;.

W konsekwencji mozna konsumentéw podzieli¢ biorgc pod uwage uwarunkowania
geograficzne, wyksztatcenie, pte¢, wiek, ale takze dochody czy tak zwany kapitat kulturowy.
Jest to o tyle istotne poniewaz dla przyktadu kierujac produkt dla ludzi dbajacych o swoje
zdrowie konieczne jest wyodrebnienie jakie kategorie spoleczne moga by¢ zainteresowane
takg oferta. Niezwykle wazna pod wzgledem formulowania strategii sprzedazy jest takze
analiza tendencji odnos$nie struktury rynku w danym segmencie, badz segmentach. Chodzi tu
generalnie probe okreslenie czy dany rynek kurczy sie, wykazuje dynamike wzrostowg i jaka
jego czes¢ w zwigzku tym mozna okreslic mianem obiecujacej. Dla zwigkszenia sprzedazy
produkt musi by¢ oczywiscie konkurencyjny, stad tez niezbedne jest zdefiniowanie takich
cech, ktore moglyby przy odpowiednich narzedziach marketingowych u§wiadomi¢ klientom
owg unikatowos$¢. Klient musi przekonany strategia marketingowa umie¢ odpowiedzie¢ sobie
wewnetrznie na pytanie dlaczego ma kupié ten produkt, a nie konkurencji.®® Wigze sie to z
argumentami sprzedazy. Podsumowujac, praktycznym zaleceniem dla formutowania strategii
sprzedazy jest obserwacja konkurencji 1 zmieniajacych si¢ trendow konsumenckich.
Formulowanie strategii sprzedazy wigze si¢ nie tylko z okresleniem docelowej grupy
odbiorcow danego produktu czy ustugi, ale takze z szeregiem innych elementow. W$réd nich
wymieni¢ nalezy polityke cenowq, analize danej sytuacji rynkowej czy okres§lenie
potencjalnego popytu i podazy.

Planowanie i motywowanie zespolu sprzedazowego

Planowanie zespotu sprzedazowego jest niezbednym elementem zarzadzania firma. Z
punktu widzenia personalnego stanowi cze$¢ procesu zarzgdzania zasobami ludzkimi.
Natomiast zarzadzanie to fundament dziatan, dotyczacych funkcji personalnej
przedsigbiorstwa. Przyjmujac za punkt wyjscia fakt, iz otoczenie przedsiebiorstwo w skali
makro oraz Srodowiska wewnetrznego ulega zmianom, wraz z tym procesem przeobraza si¢
tez struktura oraz kultura organizacyjna firmy. Z tego wynika, iz planowanie zespotu
sprzedazowego stanowi element obejmujacy aktualne zapotrzebowanie na personel zardwno
w sensie ilosci, jak 1 jakosci pracownikéw. Rdéznica miedzy iloscig oraz jakoscig wynika z
tego, iz w zaleznosci od branzy firmy czasami istotniejsza jest ilo$¢, jak ma to miejsce w
przypadku przedsigbiorstw o charakterze ogrodniczym czy budowlanym, a niekiedy jakos¢,
ktora mozna pojmowaé jako kompetencje. To przydatne jest dla podmiotow operujacych w
segmencie bardziej zaawansowanych technologii czy sektorze uslug. Znaczaca czeScig
planowania zespotu sprzedazowego rozumianego, jako cel zatrudnienia jest popyt i podaz na
rynku pracy. Z perspektywy ekonomii im wigksze jest zapotrzebowanie na konkretne ustugi

62T, Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 19.
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na rynku, tym wigkszy popyt na pracownikow. Rezultatem ubocznym jest wzrost ptac,
natomiast w przypadku zmniejszonego popytu na pracownikow proces rekrutacji osob do
zespotlu sprzedazowego jest ograniczany do niezbednej ilosci personelu, ktora pozwala
funkcjonowa¢ danej firmie.5*

Pomimo trudno$ci w przewidywaniu zmian otoczenia przedsiebiorstwa planowanie
zespotu moze stanowi¢ proces nieustanny, gdyz w firmach panuje ciaggly ruch, polegajacy na
rekrutacji nowych pracownikdéw oraz odchodzeniu innych. Osoby odpowiedzialne za proces
rekrutacji do zespotu sprzedazowego powinny mie¢ na uwadze udoskonalanie metod
zatrudnienia. Owo ulepszanie pomimo przejSciowych spowolnien gospodarczych czy
czynnikow prawnych albo politycznych wynika z tego, iz w obecnej gospodarce, coraz
bardziej opierajacej si¢ na ustugach i bardziej zaawansowanych technologiach ro$nie
znaczenie cztowieka, stanowigcego czynnik przyczyniajacy si¢ do konkurencyjnosci
przedsigbiorstw.®

W zwiazku z tym udoskonalony system rekrutacji osob do zespotu sprzedazowego
pozwala osiggnaé cel, ktorym jest przyjecie kompetentnego personelu. To natomiast
przesadza o wigkszej konkurencyjno$ci firmy. Przy precyzowaniu celu i zakresu planowanego
zatrudnienia w zespole sprzedazowym pion rekrutacyjny powinien odpowiedzie¢ na kilka
kluczowych pytan. Pierwsze z nich dotyczy okre§lenia ilosci pracownikow zespotu
sprzedazowego, niezbednych do wykonywania zadan. Wazng cz¢sécig procesu rekrutacyjnego
jest tez obecnie wzigcie pod uwage proporcji, w jakich zadania beda wykonywac pracownicy
przedsigbiorstwa, a w jakich obowigzki zlecane beda w ramach outsourcingu. Osoby
odpowiedzialne za proces rekrutacji do zespotu sprzedazowego musza tez sprecyzowac, ktore
formy zatrudnienia sg korzystne dla danego przedsigbiorstwa. Z punktu widzenia komorki
odpowiedzialnej za rekrutacj¢ kwestii do wyjasnienia przed rozpoczeciem tego procesu jest o
wiele wiecej, lecz korelujg one ze specyfikg danego podmiotu.

Planowanie zatrudnienia w zespole sprzedazowym jest integralng czescia funkcji
personalnej przedsiebiorstwa. Mozna je pojmowaé zarowno w sensie szerokim, jak 1
waskim.®® Réznica miedzy jednym, a drugim pojmowaniem funkcji personalnej polega na
sposobie rozumienia roli pracownikow. W szerokim ujeciu planowanie zatrudnienia w
zespole sprzedazowym obejmuje nie tylko proces rekrutacji, lecz takze przewidywanie
czynno$ci w poszczegOlnych obszarach zadaniowych funkcji personalnej. To uwzglednia
uwarunkowania 1 wspotzaleznosci z planowaniem pozostalych obszaréw funkcjonalnych
organizacji.” W zwigzku z tym szerokie rozumienie zatrudnienia w zespole sprzedazowym
opiera si¢ na zintegrowaniu procesu rekrutacji ze wszystkimi innymi zadaniami firmy, jak
inwestycje, produkcja albo finansowanie nowych projektow.

Planowanie zatrudnienia w zespole sprzedazowym w waskim znaczeniu odpowiada z
kolei procesowi rekrutacji. To oznacza zdefiniowanie liczby pracownikow niezbednych dla
przedsiebiorstwa oraz takze ich kompetencji. W tym sensie proces rekrutacji polega na
przyporzadkowaniu pracownikéw do odpowiednich komoérek, zgodnie z ich kwalifikacjami.
Jest to punkt wyjscia w dzialaniach rekrutacyjnych. Waskie rozumienie planowania
zatrudnienia koncentruje si¢ na opracowaniu potrzeb personalnych, planowaniu obsad oraz
wyposazenia personalnego.®

64 A. Pocztowski, Zarzadzanie zasobami ludzkimi, PWE, Warszawa 2003, s. 110.

8 E. Karpowicz, Komunikacja w nowej roli, w: Szkice z zarzgdzania zasobami ludzkimi, Wydawnictwo
WSZPiZ, Warszawa 2002, s. 14.

% A. Pocztowski, Zarzadzanie zasobami ludzkimi, PWE, Warszawa 2003, s. 110.

7 jw. s. 111.

88 E. Karpowicz, Komunikacja w nowej roli, w: Szkice z zarzgdzania zasobami ludzkimi, Wydawnictwo
WSZPiZ, Warszawa 2002, s. 15.
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Odnosnie motywacji zespotu sprzedazowego na samym poczatku nalezy powiedziec,
1z motywacja jest pewien rodzaj stanu psychicznego cztowieka. Natomiast czym innym samo
motywowanie. Poniewaz ma ono juz bardziej praktyczny, a wigc funkcjonalny wymiar.
Polega na celowym dzialaniu, ktore opiera si¢ na wypracowaniu pewnych mozliwosci z
wykorzystaniem niezbgdnych srodkow. Motywowanie zespotu sprzedazowego w zwigzku z
tym opiera si¢ w pewnym sensie na wplywaniu na postawy ludzkie za posrednictwem
okreslonych bodzcoéw. One za$ przeksztalcane sg na motywy. Wspomniane bodzce powoduja
uruchomienie aktywnosci cztowieka. W przypadku motywowania do pracy w zespole
sprzedazowym proces ten polega na stosowaniu wszelkich narzedzi, oddziatujacych na
pracownika. Jest to wigc rodzaj pobudki o charakterze §wiadomym, a wiasciwie pobudek,
ktére wystepuja w otoczeniu miejsca pracy®®. Pojecie motywacji wystepuje wszedzie tam
gdzie probuje sie wptywaé na ludzkie dziatania i1 postawy za pomoca narzedzi, ktorymi
mozna je ksztattowac.

Motywacja pracownicza to wewnetrzny proces regulacji o charakterze psychicznym,
od czego zalezy ilo$¢ energii, ktorg pracownik zespotu sprzedazowego jest gotowy poswiecié
do realizacji wytyczonych celéw. Pojmowang w ten sposob motywacje cechuja kierunek,
czyli okre§lone pragnienia pracownika, natezenie rozumiane, jako uzycie wilasciwej ilosci
energii do realizacji zadan i celow, a takze stany emocjonalne pozytywne lub negatywne.

Postawy i zachowania pracownikow zespotu sprzedazowego sa obserwowane przez
pracodawcow, aby efektywnie wykorzystac je, jako element motywacji. W podmiotach gdzie
istotniejsze sg wigzi funkcjonalne buduje si¢, tozsamo$¢ na podstawie tradycyjnych wartosci,
zazwyczaj] w perspektywie dlugoterminowej. Kluczowa motywacja pracownicza jest tu
formalna kontrola, natomiast jej natezenie jest pochodng czynnikow o charakterze
ekonomicznym. Jest to rOwnoznaczne z tym, iz im wigksza placa czy system nagrod tym
bardziej natezona jest kontrola. Mozna rozumie¢ to nie w sensie wykonywanej pracy, ale
wiekszych obowigzkéw narzuconych na pracownika’’.

Jednoczesnie w przypadku sprzedazy wyraznie zaznacza si¢ we wszelkich
opracowaniach na temat motywowania, iz nie mozna ustali¢ zbyt wysokich celow
sprzedawcom. Wystepujace w handlu pojecie targetu rozumianego nie przez pryzmat
marketingu, ale poziomu sprzedazy oznacza osiagnigcie pewnego zatozonego pulapu.
Niemniej zaobserwowano, iz zbyt wysoka poprzeczka czyli oczekiwania w stosunku do
sprzedawcow, nawet w okresie dobrej koniunktury powoduja negatywny wplyw na ich
motywacj¢. Personel zajmujacy si¢ sprzedaza czesto uwaza oczekiwany poziom sprzedazy za
zbyt wysoki. Pomijajac pewng rytualno$¢ takiego podejscia zespotu pracowniczego
szczegblnie w okresach dekoniunktury zbyt wysoki target moze faktycznie wptywac
demotywujaco. Jezeli bowiem wigkszo$¢ sprzedawcoOw danego przedsigbiorstwa ma
powtarzajace si¢ problemy z wykonaniem poziomu sprzedazy, to musi to oznaczaé w
praktyce, i1z poziom targetow jest nieprawidlowy. Oznacza to, iz przedsigbiorstwo musi
zawsze bra¢ pod uwage w kontek§cie motywacji zespolu sprzedazowego biezaca sytuacje
rynkowa, a wigc gre popytu 1 podazy wraz z trendami makroekonomicznymi. Staly nacisk na
realizacj¢ wysrubowanych, a istocie niemozliwych do wykonania celéw powoduje frustracje 1
wzrost niezadowolenia, co niewatpliwie skutkuje zwigkszong fluktuacja pracownikéw i
ostabieniem motywacji, a w konsekwencji rozluZznieniem wigzi w ramach zespolu
pracowniczego.’?

Roéwnie niebezpieczne w kontek$cie motywowania zespotu sprzedazowego jest
ustalenie niejednoznacznych zadan sprzedazowych. Tak jak wtasciwa organizacja w sensie

89 M. Stankiewicz, Konkurencyjnoéé przedsiebiorstwa, Dom Organizatora, TNOIK, Torun 2005, s. 181.
M. W. Kopertynska, Motywowanie pracownikow, Placet, Warszawa 2009, s. 19.

L C. Suszynski, Zarzadzanie a tozsamo$¢ przedsiebiorstwa, Difin, Warszawa 2002, s. 182.

25, Borkowska, Motywowa¢ skutecznie, IPiSS, Warszawa 2004, s. 189.
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wyznaczania realnych celéw przy odpowiedniej strukturze zespolu, innych czynnikow
motywacyjnych pelni funkcj¢ motywacyjng, tak mata klarowno$¢ zadan sprzedazowych
powoduje rodzaj chaosu i wplywa na poziom zmotywowania handlowcow. Czesto w
literaturze uzywa si¢ poj¢cia modelu Doyle, wyrazajacego funkcje wplywu jednostki na
wynik sprzedazy przy zwigkszonej jednoznaczno$ci celu. W praktyce chodzi tu o to, aby
przedsigbiorstwo w stosunkowo krétkim okresie nie zmienialo w sposéb zbyt czesty i
radykalny zatozonych celéw sprzedazowych, gdyz wprowadza to nerwowos$¢, dezorientacje i
skutkuje mniejszym zmotywowaniem pracownikow.”

Niewatpliwie za jeden z najstabszych bodzcow motywujacych zesp6t sprzedazowy
podobnie zresztg jak 1 w innych branzach uznaje si¢ narzedzia negatywne takie jak grozba
obnizenia wynagrodzenia, odebrania premii etc. Chociaz w perspektywie krotkookresowe;j
takie kroki moga wrecz przynies¢ pewne oszczednosci dla firmy, to w dluzszej rosne
negatywny wplyw na efektywnos¢ sprzedazy. Dzieje si¢ tak dlatego, iz pracownicy zaczynaja
odczuwac coraz mniejsza integracje z firma, jednoczesnie szukajac okazji do podjecia innego
zajecia, co definiuje ich postawy 1 zachowania. Oznacza to réwniez symulowane
zaangazowanie bez faktycznego zwigzku emocjonalnego z miejscem pracy.’* O ile w zamysle
przetozonych takie bodzce majg motywowac poprzez grozbe, to faktycznie sg najsilniejszymi
demotywatorami. W przypadku zespotu sprzedazowego najczeSciej stosuje si¢ bodzce
motywacyjne w postaci atrakcyjnego wynagrodzenia, cz¢sto bedacego pochodng osiggnigtego
poziomu sprzedazy, premie, bonusy. Do sfery finansowej dodaje si¢ takze umozliwienie
wiekszej swobody dziatania czy zaspokojenie tak zwanych potrzeb psychicznych jak uznanie,
przekonanie o uzytecznosci czy potrzeba szacunku.”

Nieprawidlowe motywowanie sprzedawcoéw w sensie sumy lacznych dzialan ma
niestety miejsce w duzej liczbie przedsigbiorstw w szczegdlnosci w Polsce, jesli analizowac
kraje europejskie, co skutkuje negatywnymi konsekwencjami w tak krotkim, jak i dlugim
horyzoncie czasowym. Specjalisci do spraw sprzedazy bez odpowiednio wysokiej motywacji
nie angazujg si¢ w realizacj¢ zwykle napigtych planéw sprzedazowych, co wzmaga trend
spadku  produktywnosci.’® Pogarszajaca si¢ jako$¢ pracy powoduje za$ rosnace
niezadowolenie klientow.

Pozyskiwanie klientow i nowoczesne techniki sprzedazy

Pozyskiwanie klientéw dla sprzedazy to kluczowa, wrecz przesadzajaca o egzystencji
czynnos¢, bez ktorej nie istnieje zadna dziatalno$¢ gospodarcza. Kazdy przedsigbiorca czy tez
bardziej precyzyjnie w kontek$cie tej pracy sprzedawca zaklada ciagla koniecznos$¢
poszukiwania nowych sposobéw na zyskanie przewagi w wyscigu marketingowym.
Paradoksalnie to nie rabaty czy promocje przynosza najwigkszy realny zysk, lecz
zadowolenie klienta, powodujace ze wraca on. Tym samym aktywne pozyskiwanie klientow
oznacza ich wytypowanie, nawigzanie kontaktéw oraz utrzymanie zainteresowania. Sama
promocja pelni tylko role dodatkowa, jak rodzaj bonusu. W sprzedazy praktyczne dziatania
polegajace na pozyskiwaniu klientow odnosza si¢ do szeregu czynnosci pogrupowanych w
cztery kategorie. Kazda z nich odwoluje si¢ do uzywania tak zwanych baz klientow w
oparciu o rézne narzedzia.

3 W. Kopertynska, Motywowanie pracownikéw, Placet, Warszawa 2009, s. 199.

™ A. Pocztowski, Systemy wynagrodzef w okresie spowolnienia gospodarczego, CH Beck, Warszawa 2011, s.
61.

5 M. Bratnicki, J. Struzyna, Przedsiebiorczo$¢ i kapitat intelektualny, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 2001, s. 27.

™ A. Pocztowski, Systemy wynagrodzen w okresie spowolnienia gospodarczego, CH Beck, Warszawa 2011, s.
62.
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Wspotczesnie w coraz wigkszym stopniu korzysta si¢ z wyszukiwania potencjalnych
klientow z Internetu lub kontaktow przez szeroko rozumiang infrastrukture teleinformatyczna.
Oprocz metod cyfrowych pewna role ogrywa tez pozyskiwanie klientow poprzez korzystanie
z baz danych i telesprzedaz. Innego typu rozwigzaniem, cho¢ najczesciej znanym z rynku
ubezpieczen czy szeroko pojmowanych finanséw jest wykorzystywanie bazy znajomych i ich
przyjacidl, tworzacych tak zwang siatke potencjalnych klientéw. W koncu by¢ moze
najbardziej popularng formg pozyskiwania jest kontakt bezposredni na terenie sklepu, punktu
ustlugowego, targach. Oczywiscie sposoby pozyskiwania klientow dla sprzedazy sg pochodna
przyjetej przez firm¢ strategii sprzedazy, przekuta nastgpnie na sformutowane praktyczne
wymiary dziatania.”’

W  kontekscie przedstawionych podstawowych metod pozyskania klienta dla
sprzedazy warto przyjrze¢ si¢ poszczegdlnym technikom, niekiedy okre§lanym jako
nowoczesne, cho¢ w praktyce sg one znane handlowcom od co najmniej dwoch wiekéw, a
wiec od poczatku ery przemystowej. Najprostsza definicja sprzedazy odnosi si¢ do osiggania
celow dzicki wlasciwemu dopasowaniu oferty do wezesniej ujawnionych oczekiwan klienta.
Problemem jednak jest fakt, iz owe potrzeby nie majg charakteru statego, bedac przedmiotem
modyfikacji ze wzgledu na postepy technologiczne, czynniki spoteczne, ekonomiczne czy
zwykla estetyke. Dlatego tez w tej prostej definicji sprzedazy zawiera si¢ jedynie tres¢ ogolna,
a konkretne techniki sg uzaleznione od biezacych uwarunkowan, na ktére sktada si¢ wiele
bodzcoéw. Nalezy pamigtaé, iz konsumenci nabywajac okreslony produkt chca mie¢ przede
wszystkim poczucie zadowolenia.”® Dopiero potem wystepuje poczucie bezpieczenstwa,
wygody, za$ uzupeklnieniem jest ewentualny motyw sympatii, snobizmu czy prestizu. Te
wszystkie ogoélne oczekiwania natury emocjonalnej muszg by¢ potaczone z analizg biezacej
sytuacji w makro i mikrootoczeniu. To powoduje, iz w zalezno$ci od branzy oraz obranej
gtownej grupy docelowej stosuje si¢ rozne techniki sprzedazy. Niemniej nalezy podkresli¢, iz
nie majg one charakteru autonomicznego w tym sensie, iz najczgsciej stosuje si¢ je w sposob
elastyczny, taczac poszczegdlne elementy. Dla celéw poznawczych konieczne jest jednak
opisanie ich z osobna.

Pierwszg z technik sprzedazy posrod najbardziej typowych jest tak zwana "cecha
zalety 1 korzysci". Podczas procesu sprzedazy uwypukla si¢ pozytywne wlasciwosci,
poniewaz kazdy produkt takowe posiada. Wazne jest jednak, aby na szali przedstawi¢ z jedne;j
strony cen¢ produktu, a z drugiej wspomniane korzys$ci. Najbardziej pozadany sposob
sprzedazy w tym przypadku polega na takim zaprezentowaniu towaru, w ktérym korzysci sa
zawsze co najmniej rowne cenie, badz przewyzszaja ja. Wowczas klient buduje w sobie
przekonanie, iz podejmujac decyzje zakupowa w istocie zyskuje.”

Druga technikg sprzedazy jest tak zwany pozorny wybor. W sprzedazy prowadzi si¢ z
potencjalnym nabywca dialog, ktéory ma w nich spowodowaé odczucia, iz od samego
poczatku to on posiada inicjatywe, podejmujac decyzje. Najczesciej jako wstep do techniki
pozytywnego wyboru stosuje si¢ przedstawienie osi zaleta korzy$¢.8® W praktyce kiedy klient
decyduje si¢ dla przyktadu na abonament telefoniczny, to gdy pada pytanie "czy decyduje si¢
Pan na dodatkowe polaczenie do wszystkich sieci?" odpowiada on pozytywnie, nie
zastanawiajac si¢ czy taka opcje wybraé, a uznaje ja za bonusu, ktoéry utwierdza tylko jego
podejrzenie o wczesniej podjetej decyzji.

" L. Sparks, Efektywna sprzedaz, Helion, Gliwice 2008, s. 15.

8 ]. Vitale, Jak wprowadzi¢ klienta w trans kupowania. Nowa psychologia sprzedazy i marketingu, Helion,
Gliwice 2008, s. 22.

% B. Sypniewska, Kompetencje indywidualne w sprzedazy bezposredniej, Vizja Press&it, Warszawa 2013, s.
17.

8 J. Vitale, Jak wprowadzi¢ klienta w trans kupowania. Nowa psychologia sprzedazy i marketingu, Helion,
Gliwice 2008, s. 24.
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Nastegpng technika sprzedazy jest model "zlego i dobrego policjanta". Pierwszy etap
polega na wywotaniu pewnego kontrolowanego przez sprzedawce Igku u klienta na przyktad
ze wzgledu na brak danego produktu i ustugi. Pozadanym jest aby przedstawi¢ wowczas
negatywne konsekwencje, co moze a nie musi si¢ zdarzy¢.8! Nastepnie zatagodzenie tych
negatywnych emocji powoduje w istocie ulegtos¢, kiedy to konsument doznaje stanu tak
zwanego znieksztalcenia poznawczego. Technika ta jest najczesciej stosowana w sprzedazy
bezposrednie;j.®

Nieco inng technikg jest model kontrastu. Polega on na pokazaniu réznic pomiedzy
dwoma produktami. Zazwyczaj w pierwszym rzgdzie prezentuje si¢ ten drozszy, aby
nastepnie pokazac tanszy. Ma to zmotywowaé kupujacego do zakupu zaréwno drozszego, jak
1 tanszego produktu, a jednocze$nie wywotaé potrzebe posiadania na przyktad koszuli jesli
zakupit garnitur. Warto jeszcze wspomnie¢ o regule wyobrazni, kiedy to sprzedawca
oddziatuje na klienta, proszac go o wyobrazenie pewnego scenariusza. Technika ta opiera si¢
na dostarczeniu podstawy wizualnej dzigki, ktorej klient uzna, iz kupno danego produktu
moze zredukowac potencjalnie negatywne skutki.

Aspekt prawny klubow sportowych

Sport jest $wiadoma dobrowolnag dziatalnoscig cztowieka podejmowang gldwnie dla
zaspokojenia potrzeby zabawy, popisu, walki a takze wewnetrznego doskonalenia si¢ w
drodze systematycznego rozwoju cech fizycznych, umyslowych. Jest to dziatalno$¢
uprawiana  systematycznie = wedlug pewnych regul, =z silnym  pierwiastkiem
wspotzawodnictwa, z dazeniem do maksymalnych wynikéw 1 manifestowania swojej
sprawnosci fizycznej. Jest forma aktywnosci czlowieka, majaca na celu doskonalenie jego sit
indywidualnie lub zbiorowo wedlug regul umownych. Juz w starozytnej Grecji
zainteresowano si¢ sportem.

Sport w XX wieku stat niezbednym sktadnikiem edukacji, elementem rekreacji oraz
jako sport wyczynowy przybral posta¢ masowego widowiska, tez polgczonego z biznesem.
Wedtug koncepcji ludycznej z tac. ludo co oznacza bawi¢ sport jest zabawa, ludyczna
koncepcja sportu jest fragmentem ludycznej koncepcji kultury ludzkiej 1 bierze poczatek z
opublikowanej w 1938 r. ksigzki Johana Huizingi Homo ludens. Zabawa jako zrédto kultury.
Autor twierdzil, ze istotnym sktadnikiem Zycia czlowieka jest zabawa, przy czym pojecie
zabawy interpretowat tak szeroko, ze obejmowalo ono takze inne ,,dziaty” kultury. Wedtug
interpretacji agonistycznej od tac. agon walka sport jest walka: z przestrzenig, czasem,
niebezpieczenstwami, rywalizacja z innymi ludzmi.®

Uprawianie sportu oczywiScie w sensie instytucjonalnym, a wigc w ramach
wyodrebnionych podmiotow jest prawng formg organizacji modelu panstwa, angazujacego
si¢ w aktywno$¢ fizyczng obywateli. Oczywiscie trudno oczekiwaé, aby szeroko pojeta
administracja publiczna ingerowata w prywatne inicjatywy o charakterze aktywnosci
ruchowej, chyba ze poprzez promocje takiej formy wypoczynku. Dzialania wspierajace
polegaja zatem w kontek$cie obywateli niezrzeszonych w klubach czy stowarzyszeniach
sportowych na pewnej pochodnej, ktéra mozna okresli¢ jako dbato$¢ o spoteczny system
zdrowia.?* Z tej perspektywy uprawianie sportu moze by¢é postrzegane jako cze$é systemu
stuzby zdrowia. Niemniej nie s to w zadnym wypadku czynno$ci regulacyjne, bowiem

8 M. Laguna, A. Rudzewicz, Marketing i sprzedaz, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego,
Olsztyn 2002, s. 27.

8 B. Sypniewska, Kompetencje indywidualne w sprzedazy bezposredniej, Vizja Press&it, Warszawa 2013, s.
18.

8 U. Kiercza, J. Janota, Koncepcja edukacji fizycznej, Zdrowie- Sport-Rekreacja, Impuls, Krakow 2009, s.15
8 R. Panfil, Zarzadzanie produktem klubu sportowego, Akademia Umiejetnosci, Management & Coaching,
Warszawa 2004, s. 7.
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trudno czlowieka uprawiajacego amatorsko biegi czy ptywanie obejmowac przepisami ustaw
1 rozporzadzen.

Natomiast w przypadku instytucjonalnego sportu, ktorego praktycznym wyrazem sa
przede wszystkim kluby sportowe 1 stowarzyszenia ingerencja panstwa jest juz
niezaprzeczalnym faktem, przede wszystkim poprzez regulacje prawne dotyczace ich
dziatalnosci. W tym sensie uznaje si¢ je za podmioty szeroko pojetego zycia spotecznego. W
czasach nowozytnych za ojczyzne klubow sportowych w powszechnej opinii historykéw i
badaczy sportu uchodzila Wielka Brytania. Ich powstanie wigze si¢ ze zmianami
cywilizacyjnymi i kulturowymi XVI11I wieku.®> Wowczas przeobrazata sie struktura, zardwno
gospodarcza jak i spoleczna, co sprawito, iz ludzie w ramach nowoczesnego panstwa w takim
ksztalcie jaki znamy dzisiaj zaczeli szuka¢ ujscia dla aktywnos$ci poza praca. We
wczesniejszych epokach co do zasady nie oddzielano raczej zycia zawodowego od czasu
wolnego, w tym znaczeniu, iz ludnos$¢ nie réznicowata si¢ pod wzglgdem organizacji owego
czasu. Natomiast nowoczesnos¢ wywodzaca swe korzenie od o$wiecenia zobaczyla w
cztowieku indywidualng jednostkg, ktéra nie jest cze$cig masy, lecz posiada wlasne
zapotrzebowania, zainteresowania oraz sposoby zycia. Poktosiem rosngcego znaczenia
pluralizmu politycznego i kulturowego stalo si¢ w konsekwencji dostosowanie oferty
towarow i ustug do postepujacej defragmentaryzacji spotecznej.®

Nieprzypadkowo kluby sportowe pojawily si¢ mniej wigcej w czasie, kiedy zaczela
rozwija¢ si¢ takze turystyka. Chociaz instytucje te we wspolczesnym Swiecie kojarzy si¢
historycznie z dzielnicami robotniczymi miast, co szczego6lnie wyrazne jest w przypadku pitki
noznej, to paradoksalnie kluby sportowe w takim ksztalcie jaki znany jest dzisiaj sg dzietem
arystokracji angielskiej, za ktéra poézniej podazyly kolejne grupy spoteczne. Wigkszo$¢
obecnych klubow pitkarskich, wywodzacych si¢ w sensie masowym z robotniczych dzielnic
mozna zatem postrzegac takze przez pryzmat spoteczno-politycznych przemian XVIII i XIX
stulecia. Mowiac inaczej kluby sportowe w Anglii pelnity funkcje wentyla bezpieczenstwa
organizujac wolny czas w dzielnicach miast 1 przekierowujac niejako emocje z polityki na
sport. Oczywiscie przy wigkszych perturbacjach politycznych nie wystarczalo to do
zapanowania nad zadaniami spolecznymi. Z drugiej strony kluby sportowe petnity tez funkcje
integrujaca lokalne spotecznosci, cho¢ niekiedy w opozycji do innych czg¢écig miasta. Roznice
te wida¢ takze 1 dzisiaj, gdzie czgsto owe kluby oddzielone przez rzeke w sensie
emocjonalnym stanowia zgromadzenie dwoch odmiennych wobec siebie kibicow.

W czysto politycznym ujeciu mozna wigza¢ je z nurtem lewicowym czy tez
robotniczym, bo taki charakter mialy te powstajace najczgsciej wokot zakladow
przemystowych. Jednoczes$nie duza ich czg¢$§¢ zwigzana byla z innymi dziedzinami zycia,
anizeli przemyst, czyli na przyklad byly to kluby wojskowe, skupione wokot spotecznosci
rzemie$lnikow etc. W spotecznej legendzie utrwalilo to podziaty, ktore staty si¢ forma
identyfikacji dla lokalnej wspdlnoty. Nieprzypadkowo to w Anglii narodzily si¢ kluby
sportowe, poniewaz kraj jako pierwszy doswiadczyt rewolucji przemystowej. Dopiero w
nastepnych dekadach zaczgto nasladowaé Wielkg Brytanie. Pierwsze kluby sportowe na
kontynencie europejskim stworzono we Francji w 1782 roku. Do potowy XIX stulecia we
wszystkich krajach europejskich funkcjonowaty juz kluby réznych dyscyplin sportowych.

Uwzgledniajac istotny wpltyw ksztaltowania si¢ kluboéw sportowych na procesy
spoteczne w obrebie szczegdlnie klasy robotniczej w duzej czesci panstw niemal do konca
XIX wieku ich dzialalno$¢ nie byla jednak objeta przepisami prawa.®’ Czesto wiadze
traktowaty je jako forme¢ amatorskiego zajecia 1 nie widziaty takiej potrzeby. Dowodem na

8 R. Panfil, Zarzadzanie produktem klubu sportowego, Akademia Umiejetnosci, Management & Coaching,
Warszawa 2004, s. 10.

8 A. Szwarc, Status polskich zwigzkow i klubow sportowych, Poznan 2000, s. 61.

87 'W. Pyziot, A. Szumanski, I. Weiss, Prawo spolek, Krakow 2006, s. 459.
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takie podejscie do sportu jest sama Polska, gdzie pierwszy akt, regulujacy ten aspekt, przyjeto
dopiero 3 lipca 1984 roku w formie ustawy o kulturze fizycznej. Obowigzujace
ustawodawstwo precyzowalo funkcjonowanie instytucjonalnego sportu, rehabilitacji
ruchowej, rekreacji i wychowania fizycznego.®® W realiach péznego PRL przewidywano
uprawianie sportu w $wietle obowigzujacych wowczas przepisOw wylacznie w formach
stowarzyszenia kultury fizycznej 1 zwigzkach, ktorych to statutowym zadaniem byto
rozwijanie dziatalno$ci sportowej oraz w innych podmiotach prowadzacych dzialalnos¢
sportowa. Wyjawszy stowarzyszenia 1 zwigzki punkt 2 moéwigcy o jednostkach
organizacyjnych prowadzacych dziatalno$¢ sportowa odnosit si¢ w zasadzie do klubow.

Niewatpliwie w okresie PRL nie byly one jednak tozsamymi podmiotami w
porownaniu do dzisiejszego stanu, cho¢by ze wzgledu, iz w warunkach socjalistycznych nie
byly traktowane przynajmniej formalnie jako przedsiewzigcia komercyjne. W kontekscie
wspolczesnym moze budzi¢ zdziwienie fakt, iz zawodnicy w $wietle prawa byli zatrudnieni
w przy klubowych zakladach pracy na przyktad w kopalniach, a uprawianie sportu bylo
formalnie amatorskie. Ustawa dopuszczata jedynie forme stowarzyszenia kultury fizycznej,
jako odpowiadajaca dla klubu sportowego. Poniewaz sportowca postrzegano jako amatora,
tym samym pilka nozna czy inna dyscyplina nie byla jego gtéwnym $rodkiem utrzymania.

Ta w istocie stojaca w sprzeczno$ci z realiami ustawa zostata zastgpiona nowa dopiero
po przetomie 1989 roku, kiedy to przyjeto akt o identycznie brzmigcej nazwie w dniu 18
stycznia 1996 roku. W juz zmienionych warunkach spotecznych i gospodarczych zmienita
ona przepisy prawne, cho¢ w praktyce wprowadzono pewien chaos zwigzany z dublowaniem
aktow prawnych 1 nieprecyzyjnym regulowaniem statusu i dziatan instytucji klubow
sportowych. W efekcie doprowadzilo to do konstatacji, iz konieczna jest zmiana
dostosowujaca sport w catosci do nowych okolicznosci.®®

Przed wejsciem w zycie obowigzujacego aktualnie prawa przyjeto jeszcze ustawe z 29
lipca 2005 roku o sporcie kwalifikowanym, ktéra uzupetniata 6wczesne przepisy z 1996 roku
zawarte w ustawie o kulturze fizycznej.?® Przez 5 lat dziataly zatem niejako podwdijne
uregulowania. Ostatecznie 25 czerwca 2010 roku przyjeto obecnie obowigzujaca ustawe o
sporcie.®? Inicjatorzy zmian prawnych kierowali si¢ checia odejscia od nadmiernej
reglamentacji przede wszystkim ze wzgledu na ogdlne przepisy Konstytucji, stanowiace, iz
kultura fizyczna jest w gltownej cze$ci wolnoscig obywatelska, a nie domeng panstwa. W
konsekwencji dziatalno$¢ klubow sportowych oparto o zasady wyprowadzone z Konstytucji
gdzie podstawowa zasad¢ wolnos$ci uprawiania 1 organizowania sportu uzupetniono o regute
pomocniczosci panstwowej w zdefiniowanym zakresie.”? Uzycie terminu pomocniczoéé
oznaczato w praktyce przeniesienie ci¢zaru nadzoru z organéw administracji publicznej na
Polskie Zwiazki Sportowe.

Odnos$nie poje¢ warto w tym miejscu przytoczy¢ definicje klubu sportowego w §wietle
aktualnych przepisow. Jest to zatem podstawowa jednostka organizacyjna, ktora realizuje cele
1 zadania w ramach okreslonej dyscypliny sportu. Dodatkowo precyzuje sig, iz jest to forma
organizacji 0 osobowosci oprawnej, dziatajagca w formie sportowej spotki akcyjnej, badz
stowarzyszenia kultury fizycznej. Mozliwe jest jednak, aby osoba fizyczna, lecz bedaca
wylgcznie przedsigbiorcg byla wiascicielem klubu, za$ jej celem byt udziat druzyny w
rozgrywkach organizowanych przez okreslone federacje krajowe lub kontynentalne i niekiedy

8 A. Szwarc, Status polskich zwiazkow i kluboéw sportowych, Poznan 2000, s. 62.

8 W. Cajsel, Sportowa spotka akcyjna - szczegolny rodzaj spotki kapitatowej, Sport wyczynowy, 7/8, 2001, s.
57.

%W, Cajsel, Ustawa o sporcie kwalifikowanym, Warszawa 2006, s. 100.

%1 Ustawa z dnia 25 czerwca 2010 r. o sporcie, Dz.U. 2010 nr 127 poz. 857.

92 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 roku uchwalona przez Zgromadzenie Narodowe
w dniu 2 kwietnia 1997 roku, Dz.U. 1997 nr 78 poz. 483.
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swiatowe, oczywiscie dla zdefiniowanej kategorii wiekowej i plci. W ramach klubu
sportowego tworzy si¢ sekcje jednej badz rdznych dyscyplin, co jest wstepem do utworzenia
druzyny sportowej.”® Moga mieé one charakter jednosekcyjny na przyktad wytacznie
pitkarskie lub wielosekcyjny, gdzie taczy si¢ kilka dyscyplin. W Polsce kluby sportowe jesli
jest ich co najmniej trzy moga zaktada¢ zwigzki klubéw sportowych.

Rozdziat 23 ustawy opisuje podstawowe zagadnienia dotyczace kluboéw sportowych i
zwigzkéw. Juz artykul 3 precyzuje, iz dziatalno$¢ sportowa moze by¢ prowadzona w
szczegdlnosci w formie klubu. Widaé, iz sformutowanie w szczegdlnosci nie oznacza
wylacznoscei klubéw, ale ich dominujaca role. Wedle obowiazujacych aktow normatywnych
klub posiada osobowos$¢ prawng. Wyklucza to mozliwo$¢ prowadzenia go bez wzgledu na
poziom rozgrywek czy wspoludziatu w rywalizacji sportowej na przyktad poprzez formute
spotki komandytowej lub jawnej. Z punktu widzenia logiki jest to w pewnym sensie nie do
konca racjonalne, niemniej taki jest obecny status. Ustawa mowi tez, iz dopuszczalng forma
dla klubu rywalizujacego w lidze zawodowe] w sensie organizacyjnym jest status spotki
akcyjnej. To wlasnie z tego wzgledu ustawodawca wykreslit mozliwos¢ powolywania spétek
o0 osobowosci fizycznej typu jawnej lub komandytowej.**

Opierajac si¢ o ustawe o kulturze fizycznej, ktora petni funkcje uzupeiniajaca
odnosnie tej o sporcie jednakze pozostawiono pewng furtk¢ prawng. Klub sportowy o ile nie
uczestniczy we wspotzawodnictwie moze przyja¢ dowolng forme prawng. Jednakze w
praktyce trudno wyobrazié¢ sobie klub nie rywalizujacy, gdyz wynika to z samej idei sportu.®

W ramach rywalizacji sportowej osoby prawne, badz fizyczne nie moga posiadaé akcji
innych klubow, czego przestanka jest che¢ zachowania przez ustawodawce rywalizacji fair
play. OczywiScie moze pojawi¢ si¢ problem komplikujacy 6w stan, w przypadku gdy
wspotmatzonek lub inny zstepny, badz konsorcjum bedzie miato akcje innej spotki.

Podsumowujac obecnie obowigzujaca ustawa z 25 czerwca 2010 roku, cho¢ ogolnie
uporzadkowata dualno$¢ przepiséw, to jednak odznacza si¢ pewnymi mankamentami.
Glownym postulatem jest pominigcie przez ustawodawce dopuszczalnosci spotek w formie
z.0.0 do udziatu w lidze zawodowe;j.%® Tymczasem zwraca sie uwage, iz zamiast ustanawiania
wytacznie spotki akcyjnej czy innej osobowosci prawnej rozsadniejszym wyjsciem bytoby
okreslenie minimalnego kapitatu zaktadowego, podobnie jak ma to miejsce w ustawie o
swobodzie dzialalno$ci gospodarczej.%’

Charakterystyka rynku klubéw sportowych

Poniewaz zgodnie z obowigzujacym w Polsce ustawodawstwem sport w sensie
instytucjonalnym jest przedmiotem dziatalnosci klubow 1 stojacych za nimi stowarzyszeh w
formie zwigzkow lub innych. Tym samym mozna analizowa¢ ten segment poprzez pryzmat
ekonomicznej wartosci dla gospodarki. Przede wszystkim dzialalno$¢ klubow sportowych
nalezatoby podzieli¢ na kilka podstawowych kategorii. Pierwsza z nich stanowig niewatpliwe
same rozgrywki, ktore sg forma przychodoéw i zysku poprzez sprzedaz biletow. Wpltywy z
tego zrodla o czym nalezy pamiegta¢ sg przedmiotem 1 opodatkowania, wyjawszy pule
przeznaczone na szkolenie oraz wspotzawodnictwo sportowe dzieci i mtodziezy. Oprocz tego
drugim filarem tworzacym wkiad sportu w gospodarke jest sprzedaz szeroko rozumianych
gadzetow sportowych w rodzaju koszulek, szalikow czy wynajmowanie obiektow klubowych
na okoliczno$ci poza sportowe. W koncu w najszerszym znaczeniu wklad sportu w
gospodarke to cala laczna sprzedaz artykulow, zwigzanych z tak zwanym sportowym stylem

93 Ustawa z dnia 25 czerwca 2010 r. o sporcie, Dz.U. 2010 nr 127 poz. 857.

% 3. Sottysinski, System Prawa Prywatnego, Warszawa 2010, s. 1052.
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zycia. Mozna tu wymieni¢ dziesiatki produktow, poczawszy od sportowego obuwia poprzez
narty, sprze¢t alpinistyczny etc.

Poniewaz jak wspomniano na mocy ustawy o sporcie kazda tego typu dziatalnos¢ jest
realizowana w formie klubu, wyjawszy prywatng aktywnos$¢ ruchowag, tym samym nalezy
przyjaé, iz wktad sportu w rozumieniu klubow w gospodarke nalezy odnosi¢ niemal w 100%
do wymiaru pierwszych dwoch kategorii, a wigc sprzedazy biletéw 1 dziatalnos$ci okoto
sportowej klubow. Natomiast trzecia kategoria czyli dotyczaca sprzgtu odnosnie aktywnosci
ruchowej znajduje si¢ juz poza domeng klubéw sportowych i nie jest w zwigzku z tym
postrzegana jako cze$¢ regulowana przez ustawe z 25 czerwca 2010 roku.® Wyijatkiem od tej
sytuacji jest sprzedaz artykuléw opatrzonych emblematem klubu sportowego w punktach
detalicznych.

Niewatpliwie rosnie szczegdlnie w ostatnich dwudziestu latach ekonomiczne
znaczenie sektora sportowego, a wigc formalnie klubéw, wyjawszy wymieniong sprzedaz
artykulow sportowych na potrzeby aktywno$ci ruchowej obywateli. Tym samym laczna
warto$¢ kumuluje przychody pochodzace z aktywnos$ci ruchowej spoteczenstw, produkcji
sprzetu, odziezy sportowej. Do tego nalezatoby jednak doliczy¢ takze zyski mediow, chocby
z transmisji zawodow, ktore nastgpnie sg opodatkowane oraz gier losowych takich jak
totalizator sportowy. Czgsciowo sport we wspdlczesnym $wiecie jest tez posrednim
czynnikiem, pobudzajacym inne branze gospodarki jak chocby turystyke. Wyraznie wida¢ to
bylo przy okazji organizowanego w Polsce Euro 2012 czy ostatnich mistrzostw §wiata w pitce
noznej lub olimpiad. Znaczenie sportu instytucjonalnego i pochodnych mu branz oraz jego
posredni wptyw na pozostale dziedziny gospodarki powoduja, iz uwzglednia si¢ go takze w
strategicznych celach Unii Europejskiej. Jesli chodzi o Polske, ocenia si¢ obecnie udziat
sportu w tacznym PKB na mniej wigcej 3%, co oznaczaloby sumg okoto 31,4 mld zt rocznie.
Dodatkowo wsérod gospodarstw domowych obserwuje si¢ powolng, ale jednak tendencje
wzrostowa odnosnie wydatkéw na szeroko pojete towary.%

Niewatpliwie oprocz wartosci spotecznych 1 zdrowotnych dziedzina ta ma swoj istotny
wklad ekonomiczny. Samo PKB nie jest jeszcze jedyng forma odpowiedzi odno$nie roli
sportu, poniewaz przy bilansie nie mozna pomija¢ generowanego przez kluby sportowe czy
szerzej sportu zatrudnienia. Analizujac dostgpne dane wida¢, iz w Polsce w szeroko
rozumianym sektorze sportowym pracuje okoto 230 tys. zatrudnionych, co stanowi 1,5%
ogotu pracownikéw. Z przytoczonej liczby 230 tys. okoto 73 tys. to ludzie zwigzani
bezposrednio z sektorem sportowym 1 klubami, za$ pozostala liczba to osoby powigzane z
sektorami wytwarzajacymi produkty i ustugi na potrzeby oraz w wyniku funkcjonowania tej
dziedziny w Polsce.'®

W tym miejscu nalezy przyjrze¢ si¢ wybranym rynkom klubow sportowych w
rozumieniu najbardziej dochodowych dyscyplin.

Charakterystyke rynku klubow sportowych nalezy postrzega¢ przez pryzmat
najpopularniejszych dyscyplin, ktore zazwyczaj sa kotem zamachowym dla calej szeroko
rozumianej branzy sportowej. Wszystkie dyscypliny organizowane sg w sensie strukturalnym
w formie klubow, cho¢ kazda posiada swoja specyfike. Niewatpliwie najbardziej rozwinigtym
rynkiem klubowym w Polsce podobnie zresztg jak w wigkszos$ci krajow na swiecie jest pitka
nozna.’®! Chociaz w kontekscie Polski rodzime kluby w sensie mozliwosci finansowych, jak i
sportowych odstajg od szczegolnie najlepszych lig europejskich, to mimo tego mozna mowic
o stabilnym rynku klubow pitkarskich. Oczywiscie precyzyjnie chodzi tu przede wszystkim o

9 Ustawa z dnia 25 czerwca 2010 r. o sporcie, Dz.U. 2010 nr 127 poz. 857.
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tak zwang ekstraklase. W pozostatych nizszych ligach sytuacja finansowa takze w konteks$cie
sprzedazy pamiatek, a wigc dochodowo pozameczowych ksztaltuje si¢ na duzo nizszym
poziomie.1%2 Generalnie wiekszo$¢ klubow europejskich wydaje na koszty w ktorych znajduja
si¢ przede wszystkim pensje zawodnikow pomiedzy 60% - 70% wpltywdw, za$ najlepsza pod
tym wzgledem niemiecka liga posada najbardziej zrownowazony bilans, gdzie na pensje
zawodnika przeznacza si¢ 40% przychodow. Oznacza to, iz pozostale pienigdze skladajg si¢
na szeroko rozumiany rynek klubow ktoéry buduje site futbolu. Pomimo faktu, iz w Polskiej
pitce noznej jak juz wspomniano pod wzgledem sportowym i finansowym wystepuja stabsi
zawodnicy, to jednak $rednia dla ekstraklasy oscyluje na poziomie 72% pensji
zawodniczych.1%

Rynek pitkarski w Polsce w sensie klubowym ocenia si¢ na mniej wigcej kilkaset
milionow zlotych rocznie, z czego najbogatszy klub warszawska Legia przeznacza 52%
przychodéw czyli koto 78 mln zt na pensje zawodnikéw. Oznacza to, iz zblizona suma jest
zyskiem klubu. Gdyby zsumowac¢ taczne dane okazuje sig, iz ta dyscyplina sportu to wlasnie
okoto kilkaset milionow ztotych rocznie. Z tego ponad 80% przypada na ekstraklase,
zwazywszy, iz sama ekstraklasa sktada si¢ z okoto 16 klubéw. Przychody komercyjne, a wigc
pozameczowe to 37%, migdzy innymi ze sponsoringu, bilety i pamiatki meczowe to $rednio
okoto 30% oraz 32% transmisje telewizyjne.

Wedle danych za 2015 rok 13 z 16 kluboéw ekstraklasy odnotowato wzrost
przychodow w stosunku do okresu poprzedniego. Catkowity bilans najlepszej polskiej ligi za
miniony rok to 90 min euro dochodu. Niemniej poréwnujac rynek klubow pitkarskich w
Polsce do czolowych lig europejskich wida¢ wyrazng przepas¢. Kluby angielskie, niemieckie,
hiszpanskie i wloskie corocznie legitymujg si¢ wartoSciami przychodu rzgdu ponad 11 mld
euro. Najsilniejsze kluby bardziej przypominaja wspdiczesne korporacje, anizeli zwiagzki
sportowe. Na tym opiera si¢ tez podstawowa roznica, gdyz zespoly takie jak FC Barcelona
czerpie dochody ze sprzedazy pamiatek, transmisji telewizyjnych w skali globalnej, natomiast
same zyski z biletow meczowych stanowig niewielki w istocie utamek dochodow.

Wedle szacunkowych wyliczen druga dyscyplina klubowa pod wzgledem przychodow
1 zarazem popularnosci jest pilka siatkowa. W przeciwienstwie do futbolu kluby siatkarskie
wystepuja czesto w imprezach rangi Swiatowej przede wszystkim Lidze Mistrzow. Siatkéwka
jest zarazem z racji duzo wigkszych sukceséw polskich klubow dyscypling w naszym kraju
bardziej globalng w tym znaczeniu, iz porownywalne sa zarobki, mozliwo$ci sportowe i
organizacyjne.!® Chociaz w potocznym wyobrazeniu zarobki pilkarzy w Polsce uchodzy z
najwyzsze to w praktyce zawodnicy ligi siatkowej skupiajacej najlepsze klubu legitymujg si¢
dochodami ml ztotych. Podstawowym zrodtem zyskoéw klubow siatkarskich sa oczywiscie
transmisje telewizyjne, ale takze wystepy w pucharach europejskich oraz wptywy z biletow.
Chociaz najbardziej dochodowe ligi siatkarskie sa bogatsze niz Polska, to jednak nie jest to
tak wyrazna przewaga, a najsilniejsze rodzime zespoly jak Jastrzgbski Wegiel, SKRA
Belchatow czy Resovia Rzeszow sa zasilane pieniedzmi duzych koncerndéw, bedacych
tytularnymi sponsorami. Sponsoring podobnie jak w pilce noznej to istotna czes¢ wplywow.
W siatkowce pomimo duzej popularnosci i1 relatywnie wysokich przychodow dyscypliny w
skali globalnej jest ona oczywiscie nieporownywalna z pienigdzmi w pilce noznej, formule 1
czy koszykarskiej NBA. Polska siatkowka jest od lat zwigzane z gtownymi sponsorami w
postaci Orlenu i PLUS GSM, za$ odno$nie transmisji telewizyjnych jedna z silniejszych
telewizji Polsat zainwestowala w ta dyscypling duze sumy, co przy okazji spopularyzowato ja

102 A, Sznajder, Marketing sportu, PWE, Warszawa 2008, s. 9.
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w stopniu masowym. Budzety najbardziej dochodéw klubéw sportowych w Polsce siegaja
okoto 10 mln euro, co w kontekscie zyskow klubow pitkarskich czyni siatkowke niemalze
poréwnywalng do futbolu, ale tylko w Polsce.!® Warto przypomnieé, iz najbogatszy klub
pitkarski Legia Warszawa legitymowat si¢ przychodem rz¢du okoto 70 min zt. Siatkéwka to
w Polsce sekcja meska oraz kobieca, z ktorych obydwie legitymujg si¢ dosy¢ wyraznymi
osiggni¢ciami w perspektywie ostatnich 10 -15 lat. To czyni tg dyscypling odmienng od pitki
noznej, gdzie sekcje zenskie sg raczej traktowane jako rodzaj eksperymentu i nie s3 w zadnym
stopniu utozsamiane z potencjalnym zyskiem.

Jesli chodzi o koszykowke, a wige jedng z czterech najbardziej popularnych dyscyplin
w Polsce, to od zawsze zmagata si¢ ona z pewnym paradoksem. W ujeciu strukturalnym
koszykdéwka dzieli si¢ takze na dwie sekcje meska oraz kobiecg. Niemniej o ile siatkowka i jej
sukces komercyjny jest efektem ostatnich dwoch dekad pracy 1 sukcesow polskiej ligi oraz
reprezentacji narodowej (mistrzostwo $wiata etc.), o tyle sukces koszykowki nigdy w naszym
kraju nie byt pochodng osiagni¢¢ polskich klubow. Najwigkszy popyt zainteresowania
rozrywkami koszykarskimi w Polsce przypadat na lata dziewieédziesiate, kiedy to duze
pieniadze zainwestowaly czolowe wowczas koncerny. Stworzone wtedy silne druzyny w
rodzaju PKS Pruszkéw czy Zeptera Slask Wroctaw, miaty wywindowaé polskie kluby na
europejski szczyt. Niestety data tu o sobie zna¢ strukturalng stabo$¢ w organizacji rozgrywek
ligowych. Warto pamigtac, iz ogromne zainteresowanie koszykowka w Polsce byto pochodna
popularnos$ci amerykanskiej ligi NBA, transmitowanej w ogo6lnodostepnych kanatach od
poczatku lat dziewieédziesiatych. Niewatpliwa efektowno$¢ rozgrywek, rozmach finansowy i
ogolne tak zwane show spowodowalo, iz w polskie wladze zwigzku koszykowki chciaty
przeszczepi¢ wzorce NBA na grunt polski, wykorzystujac milionowe zainteresowanie
kibicow $ledzacych rozgrywki zza oceanu.%® To wlasnie 6wczesne dane dotyczace transmisji
telewizyjnych przekonaty sponsoréw do wejscia w rynek koszykarski.’®” Na pewien okres
mniej wiecej do konca lat dziewigédziesiatych w koszykowke zainwestowano pienigdze
podobne do obecnych w siatkéwce. Jednakze pomimo dominacji dwdch trzech czotowych
klubéw w polskiej lidze na arenie migdzynarodowej okazaly si¢ one zbyt stabe. W
konsekwencji powstat pewien paradoks gdzie najlepsze zespoty ligi nie miaty konkurencji w
kraju, ale nie byly jednoczes$nie zbyt silne, aby doj$¢ do decydujacych rozgrywek euroligi.
Pod koniec lat dziewigédziesiatych z zwigzku z zawiedzionymi oczekiwaniami kibicow, a
szczegolnie z powodu brakoéw sukcesow reprezentacji sponsorzy zaczeli przenosi¢ pienigdze
do siatkowki.

Wsrod  najpopularniejszych  klubowych dyscyplin  w  Polsce oprocz wyzej
wymienionych nalezy doda¢ jeszcze skoki narciarskie. Niemniej konieczne jest podkreslenie,
iz jest to pod pewnymi wzgledami dyscyplina specyficzna. Chociaz znajduje si¢ wsrod
czterech najbardziej popularnych to ma ona charakter sezonowy. Oznacza to, iz gtdéwne
zainteresowanie kibicéw, sponsoréw i telewizji przypada na okres od listopada do konca
marca. Natomiast poza tym okresem zimowym, chociaz odbywaja si¢ zawody w cyklu letniej
Grand Prix, to jednak sg one przez samych zawodnikow traktowane jako specyficzna forma
treningu przed jesienno-zimowym pucharze $wiata.’®® W kontekscie strukturalnym w Polsce
dziataja zaledwie trzy kluby. Jednakze bioragc pod uwage specyfike skokow nie tylko w
odniesieniu do sezonowosci, ale takze do duzej dozy indywidualizmu dyscyplina ta nie jest
nastawiona na rywalizacje¢ klubowg w takim rozumieniu jak pitka nozna czy koszykowka.
Kluby sa zatem jedynie forma organizacji zawodnikow, natomiast glowna rywalizacja co
czyni skoki wyjatkowymi odbywa si¢ nie pomiedzy klubami lecz w ramach Pucharu

105 www..pzps.pl
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Swiata.'®® Skoki dziela sie na sekcje meska oraz od niedawna funkcjonujaca kobiecg. Zyski
pochodza przede wszystkim z transmisji telewizyjnych, sponsoringu w tym sponsoringu typu
indywidualnego, gdzie nie klub, a zawodnik inkasuje wplywy z reklam na kombinezonie,
kasku etc. Najwazniejszymi dwoma klubami w Polsce s3 WKS Zakopane i KS Wista
Ustronianka.

Konkurencyjnos$¢ na rynku klubéw sportowych

Chociaz z punktu widzenia kibicow oczekujg oni przewagi wtasnego klubu, to jednak
z perspektywy rynkowej pozadanym stanem jest pewna réwnowaga, ktora dla
profesjonalnych klubéw oznacza wyrownany stopien wspolzawodnictwa, co podnosi
efektywnos$¢ widowiska i zyski. Kluczowg cechg klubow sportowych rozumianych jako
przedsigbiorstwa jest wigc to, ze oferowany przez nich produkt czyli widowisko powinien w
optymalnej wersji opiera¢ si¢ na nieprzewidywalnos$ci wyniku. Im bardziej dany mecz czy
wydarzenie sportowe zbliza si¢ do tego idealu tym wigksze emocje i1 przekladajace si¢ na to
wpltywy. Oczywiscie nie chodzi tu wytacznie o jedno spotkanie, ale jeszcze bardziej o
rywalizacje w kontek$cie catej ligi czy innych pucharowych zmagan o charakterze
ponadnarodowym. Teoretycznie najbardziej niepozadang sytuacja jest dominacja jednego
klubu w toku rozgrywek, gdyz oznacza to wylaczenie owego czynnika nieprzewidywalnosci,
ktory dla sportu jest najwazniejszy. Oczywiscie w praktyce méwigc o konkurencyjnosci
rynku klubéw sportowych, czesto zmagania pomigdzy okreslonymi druzynami sg w duzym
stopniu przewidywalne, jesli prezentuja one poziom oddalony od siebie. Dlatego tez
najbardziej silnymi w sensie konkurencji klubow sportowych przetozenia tego na wymiar
ekonomiczny sa ligi o mozliwie duzym stopniu poroéwnywalnosci. Mowiac inaczej im
bardziej wyrdwnane rozgrywki, tym wigksze zyski, poniewaz nieprzewidywalnos$¢ stanowi
atrakcje dla kibicow czyli nabywcow produktu. Wsrod analitykow sportu wyrdznia si¢ trzy
warianty owej niepewnosci.!!

Pierwszy dotyczy krotkookresowej perspektywy, a wigc konkretnego spotkania. Druga
kategoria bardziej interesujaca dla sponsoréw 1 telewizji odnosi si¢ do rozgrywek w
kontekscie danego sezonu. Ostatnig grupe stanowi niepewno$¢ dlugoterminowa, a wigc
odnoszaca si¢ do perspektywy najblizszych kilku lat, jesli czasem wrecz nie kilkunastu. Ta
ostatnia jest najbardziej interesujgca dla strategicznych inwestoréw, ktorzy biorac pod uwage
przede wszystkim potencjalny wzrost popularnosci druzyny czy ligi decyduja si¢ wlozy¢
pieniadze. Tak stato si¢ miedzy innymi w przypadku polskiej siatkowki.

Z punktu widzenia konkurencyjnosci na rynku klubow sportowych nalezy podkreslic,
raz jeszcze, iz pozadany jest stan rownowagi, gdyz zwigksza zainteresowanie nabywcow oraz
sponsorow, reklamodawcow 1 medidéw. Wychodzac z zalozenia logicznego w momencie gdy
kibice maja pewno$¢, ze ich klub zwyciezy w kazdym meczu, woéwczas automatycznie po
pewnym okresie spada ich zainteresowanie.!'! Dla mediéw reklamodawcow i sponsorow jest
to réwniez problematyczne, gdyz nie mozna budowaé klasycznego show z elementami
niepewnosci, ktéra w sporcie powoduje szczegolny rodzaj adrenaliny. Badania dowodza, iz
najwigksze zainteresowanie nabywcoéw produktu czyli zawodow sportowych (kibicow,
sponsorow, reklamodawcow etc.) wystepuje gdy poziom prawdopodobienstwa zwycigstwa
oscyluje w granicach 60%.

Uwzgledniajgc cata branze 1 proces sprzedazy na rynku klubow sportowych
konkurencja jest istotnym zagadnieniem. Znowuz nalezy podkresli¢, iz angielski termin
competitive balance czyli réwnowaga oznacza ckonomicznie najwicksze wplywy.

109 www.pzn.pl

110 K. Debiec, Nierownowaga konkurencyjna w europejskiej klubowej pitce noznej — obraz oraz mozliwe $rodki
zaradcze, Zeszyty Naukowe Kolegium Gospodarki Swiatowej, 26, 2009, s. 5.
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Nieprzewidywalno$¢ wzmaga emocje i stymuluje popyt, co zwicksza przychody organizacji
sportowych, klubow, a w przypadku najwickszych imprez w sposéb znaczacy takze
gospodarki.''? Wspétczesne mistrzostwa $wiata w pitce noznej czy olimpiady to wydarzenia
medialno-rozrywkowe, ktore sg w stanie wygenerowa¢ wzrost PKB danego kraju, nawet do
wysokosci ponad 1%. Jednakze zasadnicza wada s3 czesto gigantyczne koszty wejSciowe
organizatorow, co powoduje iz w ostatnich latach obserwuje si¢ spadek zainteresowania
organizacjg olimpiad etc. Nalezy tez zauwazy¢, iz widowiska sportowe czy tez rynek na ktory
sktada si¢ dziesigtki klubow, zrzeszonych w réznych dyscyplinach powoduje wzrost
konkurencyjnosci nie tylko samego sportu, ale moze przyczynia¢ do zwigkszenia ruchu
turystycznego, a co za tym idzie branzy turystycznej, hotelarskich czy producentow pamiatek.

Wracajac do réwnowagi sil konkurentéw stanowi to paradoks, poniewaz w ligach
sportowych zawsze pojawia si¢ konflikt pomigdzy interesem poszczegoélnego klubu, a
interesem catej ligi jako grupy klubow. Wiasciciele i sponsorzy z jednej strony chca
dominowa¢ wsrdd konkurentow, ale tym samym silna przewaga ostabia pozycje catej ligi, a
zatem 1 klubu dominujacego. Przy jednym, badz dwoch trzech najsilniejszych druzynach i
reszcie odstajacej poziomem w skali medialnej, jak i globalnej przedmiotem zainteresowania
beda gléwnie zmagania tych druzyn. Pozostate za$§ kluby stanowia wowczas przedmiot
zainteresowania jedynie dla lokalnych kibicow. Nalezy jednak pamigtac, iz sprzedaz biletowa
tylko w niewielkim stopniu wypelnia budzety klubow, pochodzace przed wszystkim z
transmisji telewizyjnych, sponsoringu i reklam.!*

Czesto nie docenia si¢ wagi sportu jako produktu masowego. Wigkszos¢ ludzi w
potocznym rozumieniu caty czas identyfikuje rozgrywki jako rywalizacje druzyn wspieranych
przez lokalnych kibicow. Natomiast patrzac cho¢by na polska ekstraklasg pitki noznej prawa
do sprzedazy transmisji telewizyjnej danego sezonu wycenia si¢ obecnie na ponad 350 min zi,
do podziatu na poszczego6lne kluby. W zwigzku z tym sprzedaz biletow stanowi kilku
procentowy przychdd. Wida¢ wyraznie, iz potega ligi angielskiej, hiszpanskiej czy
niemieckiej nie wynika z iloSci sprzedanych biletow, ale z popularnosci ligi w skali
globalnej, co z przyczyn technicznych jest mozliwe poprzez transmisje telewizyjne, ktore z
kolei podnoszag warto§¢ sponsoringu i reklamy. Wigze si¢ z tym pewien aspekt zwiany z
faktem, iz przedmiotem zainteresowania na rynku klubow sportowych jest nie tyle na
przyktad pitka nozna w sensie stricte lecz konkretnie liga angielska czy wtoska. Osoby
wykupujace dostgp do widowiska jakim jest liga angielska jednocze$nie nie s3
zainteresowane $ledzeniem ligi polskiej czy innej. Tym samym sport w XXI wieku w
kontekscie konkurencyjno$ci mierzy si¢ juz nie tylko jako starcie dyscyplin, ale
poszczeg6lnych lig w ich ramach. Jednocze$nie wyjawszy specjalne okazje jak mistrzostwa
$wiata czy olimpiade rosnie dla konkurencyjnos$ci znaczenie klubu nad reprezentacja.

Metodologia badan
Cel badan

Celem glownym pracy jest zaprezentowanie kreowania sprzedazy i oczekiwan
klientow na przyktadzie wybranych dwoch klubow sportowych.

Material i metoda badan

Na potrzeby niniejszej pracy przyjeto nastepujacy problem gléwny, ktéry zostat
sformutowany w formie pytania - Jak wyglada kwestia kreowania sprzedazy w klubach
sportowych?

112 5 Kesenne, Competitive balance and revenue sharing: When rich clubs have poor teams,, Journal of Sports
Economics, 5, 2004, s. 18.

113 K. Debiec, Nierownowaga konkurencyjna w europejskiej klubowej pitce noznej — obraz oraz mozliwe $rodki
zaradcze, Zeszyty Naukowe Kolegium Gospodarki Swiatowej, 26, 2009, s. 7.
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Badania zostaly przeprowadzone w 2016 roku, za pomoca kwestionariusza ankiety,
sktadajacego si¢ z 11 pytan. W badaniu wzigty udzial osoby miedzy 18 a 35 rokiem zycia
uprawiajace rekreacyjnie sport oraz znajace wybrane kluby sportowe.

Charakterystyka wybranych klubow sportowych

Na potrzeby tej pracy wybrano dwa kluby sportowe, ze wzgledu na ich przynalezno$¢
do réznych klas. Nie chodzi tu o podzial na samg hierarchi¢ w sensie mozliwosci sportowych.
Przedmiotem opisu jest jeden klub z sektora premium oraz drugi, mieszczacy si¢ w kategorii
low budget. Pod tymi pojeciami kryje si¢ generalnie rdéznica ze wzgledu na posiadany kapitat
1 co za tym idzie mozliwosci sprzedazy sportowej 1 okotosportowej czyli marketingu
sportowego. Niemniej jak mozna zauwazy¢é poziom sportowy czgsto zalezny jest od
posiadanych funduszy, pozwalajacych na stworzenie szerokiego zaplecza, stanowigcego
fundament finansowania. W tym sensie to w jakiej na przyktad lidze wystgpuje okreslony
klub przektada si¢ wprost proporcjonalnie na wptywy budzetowe. Dla zaprezentowania réznic
wybrano sposrod sektora premium klub pitkarski Legia Warszawa, za$§ jako przyktad low
budget klub pitkarski Wigry Suwalki. W tym miejscu konieczne jest podkreslenie, iz
glownym kryterium réznigcym premium i low budget jest réznorodnos$¢ kanatéw dochodu.

Kluby typu premium charakteryzujg si¢ wielostronnymi mozliwosciami. Po pierwsze
mogg czerpa¢ dochody ze sprzedazy bezposredniej (koszulki, szaliki, kubki etc.). Po drugie
zarabiajg na sprzedazy sportowej (bilety) oraz na sprzedazy praw (transmisje telewizyjne,
sprzedaz licencji na wykorzystanie wizerunku klubu w grach komputerowych etc.). W
przypadku klubu low budget pozostaje przede wszystkim kanat w postaci sprzedazy biletow i
ewentualnie niewielka pula koszulek czy innych symboli. Ograniczenie klubu typu Wigry
Suwatki wynika przede wszystkim z faktu, iz wystgpujac w trzeciej lidze jest pozbawiony
mozliwo$ci prezentowania wlasnych spotkan w telewizji, co przektada si¢ na poziom
dochodéw z reklam, a nie tylko z transmisji.*'* Oznacza to, iz miejsce w najwyzszych ligach
niezaleznie od dyscypliny sportu daje niemalze automatycznie pozycj¢ premium poprzez
zwigkszenie ilosci potencjatu marketingowego.

Na poczatku warto przyjrze¢ si¢ klubowi Legia Warszawa. Juz sama ilos¢ tworzonych
sekcji powoduje, iz klub ten obejmuje nie tylko pitke nozna, ale takze inne dyscypliny sportu,
choé¢ niewatpliwie to futbol jest gléwna lokomotywa marketingowa.!'® Jest to zreszta
przypadek wielu klubow typu premium, ktére obejmuja swoja marka wigcej dyscyplin,
anizeli jedna, cho¢ najczesciej to wlasnie ta jedna jest wiodacg. Legia Warszawa ze wzgledu
na dwunastokrotne zdobycie tytutu mistrza Polski oraz osiemnastokrotne Pucharu Polski jest
klubem, ktoéry moze czerpa¢ korzySci z otaczajacej go aury, przekladajacej si¢ na wptyw ze
sprzedazy, zarowno biletow 1 wszelkich artykutow. Warto tez zauwazy¢, im wyzsza pozycja
tym wigksza mozliwo$¢ wynegocjowania dodatkowych $rodkow z tytutu transmisji meczow.
Jesli doliczy¢ do tego uczestnictwo w ¢wiercfinale Ligi Mistrzow w 1996 roku 1 wystepy w
innych pucharach europejskich, to z samego tytutu gry w tych zawodach kazdy klub
utrzymuje profity mierzone w milionach euro. To pozwala z kolei na inwestycje w
infrastrukture i przede wszystkim zawodnikoéw, co utrzymuje klub na poziomie premium.

Niekiedy to czy dana druzyna co jest w praktyce synonimem klubu znajdzie si¢ w
kategorii premium zalezne jest od uwarunkowan historycznych i finansowych. W tym drugim
przypadku oznacza to znalezienie sponsora, za§ w pierwszym wywalczenie silnej pozycji,
ktora pozwala na czerpanie korzysci z samej obecnosci w mediach w sensie transmisji. Legia
Warszawa powstata w 1916 roku jeszcze w trakcie dziatanh wojennych, skad wywodzi si¢
prawdopodobnie jej nazwa, potocznie okreslona jako Wojskowi.!'® Jednakze historia Legii

114 http:/fwigrysuwalki.eu/
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pokazuje, iz przez dlugie lata nie bylo przesadzenie czy to ten warszawski klub bedzie
postrzegany jako premium. W okresie migdzywojennym, najpopularniejszym warszawskim
zespotem byta Polonia Warszawa. Poczatkowo po wojnie, a wigc po 1945 roku kiedy klub
przejeto wojsko zaczat by¢ on kojarzony z nowymi komunistycznymi wiladzami. W
pierwszym okresie Polski Ludowej okreslenie wojskowy bylo zatem powodem negatywnych
emocji, szczegdlnie ze strony innych klubow pitkarskich, okreslanych wowczas jako
branzowe. Dopiero w po6zniejszym czasie mniej wigcej od przetomu lat sze§édziesiatych i
siedemdziesigtych Legia zaczela by¢ stopniowo uwazana za gldéwng warszawska druzyne,
zmieniajac tez swoj wizerunek.

Klub Legia Warszawa stata si¢ markg premium w dzisiejszym rozumieniu dopiero po
1989 roku, kiedy to pojawili si¢ nieznane w okresie PRL mozliwos$ci zarobku, a uczestnictwo
w rozgrywkach zagranicznych i prawa z transmisji zaczely stanowi¢ powazne zrddto
dochodow. Przetom wieku oznaczat tez przejecie Legii Warszawa przez poteznych
sponsorow, w tym ITI. Idace za tym naktady inwestycyjne stworzyty podwaliny pod obecny
status klubu. Oczywiscie jak na standardy europejskie pitki noznej Legia Warszawa, jak i
inne polskie kluby premium sa raczej biednymi "kuzynami" takich potgg finansowych jak
Manchester United, FC Barcelona. Czotowe polskie kluby odstaja w sensie kapitatowym pod
wzgledem uzyskiwanych dochodow nawet od tak zwanych $rednich klubow europejskich
typu Anderlecht Bruksela, czy Ajax Amsterdam. Niemniej je$li mierzy¢ klase premium wedle
kryteriow polskich to niewatpliwie Legia Warszawa nalezy do najwyzszej potki pod
wzgledem potencjatu dochodowego. Przepustka do wigkszych mozliwosci marketingowych
byloby zapewne uczestnictwo w fazie grupowych lub szczegolnie dalszych rozgrywek Ligii
Mistrzéw, lecz jak kazdy polski klub Legia wielokrotnie zderzala si¢ z bariera w postaci
niedoinwestowania w poréwnaniu do kluboéw z ktérymi musiata mierzy¢ sie. W praktyce
zatem jedynie raz w 1996 roku udalo si¢ awansowac do ¢wier¢ finalu Ligi Mistrzow, ale tego
sukcesu jak do tej pory nie udato si¢ osiaggna¢ Legii, ani zadnemu innemu klubowi premium
w pitce noznej. Niewatpliwie Liga Mistrzow to najwyzsza marka 1 ogromne przychody
finansowe. Niemniej nieco mniejsze, ale rowniez rozkladajace si¢ na pieniadze i transmisje
telewizje finansowe oferuje nizsza Liga Europy gdzie graja kluby, ktore nie awansowaty do
Ligii Mistrzow.!" To wiasnie na tych rozgrywkach opiera si¢ strategia wielu polskich klubow
premium.

W kontek$cie sprzedazy warto tez wspomnie¢ o muzeum klubowym, ktore Legia
Warszawa otworzyta w 2006 roku. Obecnie prezesem 1 wiasciciel jest Dariusz Mioduski.

Chociaz kluby premium to widowiskowe i znane czgsto, cho¢ nie w przypadku Legii
Warszawa, globalne marki, to wiekszo$¢ klubéw w Polsce, jak i za granicg stanowig te
okreslane mianem low budget. Jak juz wspomniano na potrzeby tej pracy wybrano zespot
Wigry Suwalki, grajacy obecnie w III lidze pitki noznej. Zostat on powotany w 1946 roku
rowniez jako wojskowy klub sportowy. Do 1953 roku wystepowal wiasnie jako WKS
Suwatki i dopiero od 1955 roku w jego sktad wszedt miejscowy klub Sparta. Jednocze$nie w
tym samym 1955 roku po raz pierwszy klub awansowat do III ligi, za§ zdobywca pierwszej
bramki w tych rozgrywkach dla suwalskiego zespolu byt Jozef Jacynowicz.!® W latach
sze$¢dziesigtych zaczety pojawiac si¢ talenty pitkarskie, ale zazwyczaj bardziej utalentowani
zawodnicy po pewnym czasie wyjezdzali do wigkszych klubow, co powodowalo iz trudno
byto o awans do wyzszej ligi. Z Wigry Suwaltki wywodzi si¢ znany trener Henryk Apostel w
latach sze$¢dziesiatych zawodnik klubu.

Za najlepszy okres uwaza si¢ lata siedemdziesigte kiedy to Wigry Suwalki zmierzyty
si¢ w Pucharze Polski z druzynami pierwszo i1 drugoligowymi i klub trafil wowczas na tamy
ogolnopolskiej prasy i telewizji. Po raz ostatni w 1980 roku zespot zagrat w centralnej edycji

17 http://legia.com/
118 http://wigrysuwalki.eu/
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pucharu Polski. W latach dziewigédziesigtych juz w epoce wolnorynkowej pojawit si¢ tym
razem trend wyjazdéw powodowany wiekszymi mozliwosciami zarobku w klubach wyzszych
lig w tym zagranicznych. W tym czasie Wigry Suwatki opuscili miedzy innymi Arkadiusz
Glowacki, Mariusz Lewandowski czy Ebi Smolarek i1 by¢ moze najbardziej obecnie
kojarzony z suwalskim klubem Wojciech Kowalewski. Prezesem Suwalskiej klubu jest
obecnie Dariusz Mazur, za$ trenerem Donatas Vencevicius, a jego asystentami Henryk
Sliwinski, Grzegorz Szerszenowicz oraz Stefan Liszewski.**® Klub Wigry Suwalki rozgrywa
swoje spotkania na stadionie miejskim przy ulicy Zarzecze, za§ w latach 2010-2011
zmodernizowano stadion, wyposazajac go w podgrzewang murawe oraz nowoczesne tablice
informacyjne, oswietlenie 1 trybun¢ na okoto 100 miejsc.

Wyniki badan
Pleé

W przypadku tego badania widoczne jest prawie tozsame roztozenie respondentow
pod katem pici. Obecnie zarowno kobiety jak i mezczyzni uprawiaja rekreacyjnie sport.
Chodzi tu o wiele dyscyplin, jak miedzy innymi siatkdwka, biegi, koszykowka, ptywanie,
narciarstwo, tyzwiarstwo, kolarstwo, a nawet szachy. Nalezy doda¢, iz osoby uczestniczace w
badaniu deklarowaly znajomo$¢ wybranych klubéw sportowych, miedzy innymi tych
opisanych w poprzednim podrozdziale, a wigc Legii Warszawa oraz Wigry Suwalki. O ile
Legia jako znaczacy klub znany jest przez wigkszo$¢ mieszkancéw naszego kraju, o tyle
drugi klub nie jest tak popularny, stad tez doboér proby mial charakter celowy, oprocz
rekreacyjnego uprawiania sportu konieczna byta znajomo$¢ zarowno Legii, jak 1 Wigier. W
przypadku tego drugiego kryterium, a wig¢c znajomosci kluboéw nie dziwi roztozenie
procentowe. W dalszym ciaggu nie tylko w Polsce, ale i w skali globalnej pitka nozna
interesuje si¢ wigecej mezczyzn, anizeli kobiet. Dlatego tez kibicami 1 uczestnikami meczow
$3 przewaznie mezczyzni.

60% m kobieta

mezczyzna

Wykres 1. Pte¢ badanych [%)]

Wiek

Jesli chodzi o wiek to tutaj skoncentrowano si¢ na osobach w dwoch przedziatach
wiekowych 18-24 oraz 25-35. Nalezy nadmieni¢, iz zdecydowang wigkszos¢, bo 65%
stanowili respondenci z tej drugiej grupy. Co istotne jesli chodzi o uprawianie rekreacyjne
sportu to przewaznie dotyczy to os6b powyzej 18 roku zZycia, nie przekraczajacych 40 roku
zycia. Osoby przed 18 rokiem nie czesto decyduja si¢ na podejmowanie aktywnosSci
ruchowej, co moze by¢ determinowane tym, iz z racji tego, ze kontynuujg edukacj¢ to maja
zajecia z wychowania fizycznego. Drugim czynnikiem jest to iz osoby, ktore jeszcze nie

119 http://wigrysuwalki.eu/
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przekroczyty 18 roku zycia by¢ moze nie zdaja sobie sprawy z pozytywnego aspektu sportu i
aktywnos$ci ruchowej, za§ wolny czas wolg spedza¢ przed komputerem lub telewizorem.
Zazwyczaj po 25 roku zycia widoczne jest zainteresowanie aktywnos$cig sportowa, jej
wpltywem na szeroko rozumiane zdrowie fizyczne i psychiczne oraz zdrowym stylem zycia.
Dlatego tez nie wywotuje zdziwienia przewaga osob w kategorii 25-35 zwazywszy na to, iz
drugg kwestig jest znajomos¢ klubow sportowych pitki nozne;j.

Wyksztalcenie

W przypadku wyksztatcenia 40% respondentow legitymuje si¢ edukacja na poziomie
wyzszym, niewiele mniej bo 35% S$rednim, za§ 25% posiada wyksztalcenie zasadnicze
zawodowe. Taki podzial odpowiada w pewnym sensie ogdlnemu pozimowi wyksztatcenia
mieszkancoOw Polski. Jesli chodzi o wyksztalcenie podstawowe, to legitymuje si¢ nim
marginalny odsetek Polakow, za§ w przypadku badania na potrzeby tej pracy nie ma zadnego
respondenta, ktory by zakonczyl edukacje na poziomie szkoty podstawowej. W przypadku
0s6b z wyksztalceniem $rednim trudno stwierdzi¢, czy respondenci ci zakonczyli
kontynuowanie nauki czy tez sg w trakcie studiow, a z racji tego, ze studiujg nie moga naleze¢
do grupy oso6b z wyksztalceniem wyzszym, tozsama sytuacja moze dotyczy¢ edukacji
zawodowej. W dalszym ciagu w Polsce widoczny jest trend zwigzany z kontynuowaniem
nauki na studiach wyzszych, a przynajmniej posiadaniem edukacji, co najmniej $redniej. Z
drugiej strony trzeba tez doda¢, iz osoby uprawiajace sport rekreacyjnie, a wigc zdajace sobie
sprawe z wptywu aktywnosci na organizm cztowieka oraz znajace kluby sportowe posiadaja
pewien wycinek niezbednej wiedzy. W zwiazku z tym widoczna jest korelacja migdzy
posiadanym wyksztatceniem, znajomos$cig tematyki sportowej i rekreacyjnym uprawieniem
sportu.

M zasadnicze zawodowe
M Srednie

M wyzsze

Wykres 2. Wyksztatcenie badanych [%]

Czy interesuje si¢ Pan/i sportem?

W przypadku tego pytania zdecydowana wigkszo$¢ respondentow, bo 90% udzielita
odpowiedzi twierdzacej. Taka zdecydowana przewaga os6b moze swiadczy¢ o tym, iz dobor
proby mial charakter celowy, gdyz respondenci kwalifikowani do tego badania to osoby
znajace nie tylko okreslone kluby sportowe, ale takze uprawiajace rekreacyjnie sport. W
zwigzku z tym widoczna jest tutaj korelacja migdzy zainteresowaniem sportem, a
rekreacyjnym uprawianiem aktywno$ci ruchowej. Nalezy takze nadmienié, iz nie zawsze
osoby, ktore interesujg si¢ sportem uprawiajg aktywnos$¢ ruchowg oraz odwrotnie. Zadane
pytanie zostato sprecyzowane bardzo ogoélnie. Nie mozna bowiem okresli¢, czy mowa tylko o
tak zwanym sporadycznym zainteresowaniu czy tez uczestniczeniu w imprezach sportowych,
konkursach, czytaniu informacji na temat konkretnych klubéw czy dyscyplin. Nalezy dodac,
1z z kazdym rokiem obecne jest wsrdd mieszkancow zainteresowanie aktywnos$cig sportowa.
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Widaé to chociazby na przyktadzie ilosci osob uczestniczacych w imprezach sportowych,
dowodem jest tutaj liczebno$¢ kibicow na przyktad na meczach czy konkursow skokow
narciarskich itp.

Czy zna Pan/i wybrane kluby sportowe?

W przypadku pytania dotyczacego znajomosci klubdéw sportowych wszyscy
respondenci znaja kluby, ktére sa przedmiotem tego badania, a wiec Legi¢ Warszawe oraz
Wigry Suwalki. Nalezy tez doda¢ do tego Polonie Warszawe¢ wymieniana przez 98%
ankietowanych. Z uwagi na duze zainteresowanie skokami narciarskimi nie wywotuje
zdziwienia wymienienie WKS Zakopane 1 KS Wista Ustronianka. W tych klubow odpowiedzi
roztozyly si¢ niemal po rowno bo uksztaltowaty si¢ na poziomie 90% i 95%. Mozna
domniemywac, iz w dalszym ciggu w Polsce to pitka nozna, skoki narciarskie oraz siatkowka
naleza do najbardziej popularnych dyscyplin sportu. Niecate 50% wymienito Trefl Sopot -
klub koszykowki. Klub siatkdwki zostal wymieniony przez 80% respondentow.

120
100

80 -

60 -

40 -

20 -

O -

Legia Wigry Lech Poznan Polonia Trefl Sopot Kedmerzyn
Warszawa Suwatki Warszawa Kozle Zakopane

Wykres 3. Czy zna Pan/i ponizsze kluby? [%]

Jakie dziatania zauwaiyla Pan/i na rynku klubow sportowych, ktore prowadzi¢ mogg do
zwigekszenia sprzedaZy w klubach?

Odnos$nie dziatan podejmowanych na szeroko rozumianym rynku klubéw sportowych
to wlasnie prowadzenie sprzedazy gadzetéw czy przedmiotow zwigzanych z klubem zajeto
dosy¢ wysokie miejsce, gdyz takiej odpowiedzi udzielito az 80% ankietowanych. Tylez samo
uzyskata odpowiedz prowadzenie sprzedazy strojow klubowych. Nie ulega watpliwosci, 1z
osoby bedace kibicami danego klubu niejednokrotnie marzag o tym by posiadac stroje
klubowe. Odnos$nie gadzetow mogg to by¢ migdzy innymi szaliki, kubki, breloczki, smycze
do telefonow. Bardzo czesto zakupu gadzetow dokonuja zaréwno osoby doroste dla siebie,
jak 1 dla swoich dzieci czy najblizszych. Natomiast najwyzsze miejsce zaj¢ta sprzedaz
napojow oraz batondow, co nie wywoluje zdziwienia, gdyz w okreSlonym momencie
konsumenci przedktadaja napoje nad gadzety, ktére w danej chwili wydajg si¢ mniej istotne.
Istotna jest rowniez wspoipraca z firmami odziezowymi. Takiej odpowiedzi udzielito 82%
badanych. Zakupienie odziezy okreslonej marki, ktora prowadzi wspotprace na przyktad z
Legiag ma duzy wplyw nie tylko na ksztaltowanie poziomu sprzedazy, ale takze budowe
szeroko pojetych relacji migdzy klubem a jego kibicami. Wielu kibicoéw marzy o posiadaniu
strojow klubowych. 20% wyszczegdlnito roznorodnos¢ zajec i treningéw. By¢ moze tylko
dla 1/5 badanych respondentéw jest to wazniejsze niz inne dziatania. Te 20% badanych
mozna ttumaczy¢ tez tym, iz dany klub sportowy lacza oni tylko z zajgciami i treningami, a
sprzedaz wszelkich gadzetow etc. nie ma dla nich istotnego znaczenia. Dla nie wszystkich
respondentéw z tych 20% nie jest istotne czy posiadaja stroje konkretnego klubu. 35%
wybralo zréznicowanie karnetow uczestnictwa, za$ niewiele mniej wydarzenia towarzyszace
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jak pokazy czy wyscigi. Mozna to thumaczy¢ tym, iz badani udzielajacy tej odpowiedzi kluby
korelujg z wspomnianymi dzialaniami, a nie czynnos$ciami stricte handlowymi jak sprzedaz
strojow czy gadzetow.

Co mogloby wedtug Pana/i wplyng¢ na zwigkszenie sprzedazy w klubach sportowych?

W przypadku odpowiedzi na to pytanie zdecydowanie najwigksze miejsce zajela
atrakcyjno$¢ klubu. Zostala ona wymieniona az przez 90% badanych. Z owga atrakcyjnoscia
wigze si¢ przede wszystkim konkretna dyscyplina, zawodnicy, umiejscowienie klubu w
konteks$cie geograficznym etc. Nalezy tez dodad, iz sama dyscyplina zostala wymieniona
przez 85% badanych. Nie ulega watpliwosci, iz jak wida¢ na przyktadzie mieszkancow
naszego kraju nie wszystkie dyscypliny ciesza si¢ jednakowa popularno$cig. Nie ma tutaj
znaczenia fakt, czy jest to sport zwigzany $cisle z tak zwang sezonowos$cig. 70% wymienito
ceny biletow, co pozwala sadzi¢, iz na przyktad nizsze ceny moglyby si¢ przelozy¢ na
zwigkszenie sprzedazy, chociaz jak mozna zaobserwowacé zazwyczaj trybuny sa zapetnione.
W zwigzku z tym nie dla wszystkich cena biletow jest istotna. Ponad 50% badanych
wyszczegolnito ranking, co pozwala domniemywaé, iz umiejscowienie danego klubu
sportowego na tle innych wptywa na sprzedaz. W przypadku tej pracy to wlasnie Legia jest
jednym ze znaczacych gracz, za§ Wigry Suwalki sa zdecydowanie na nizszej pozycji, jesli
chodzi o ranking. 52% wyszczegdlnito promocje, aczkolwiek nie wiadomo czy chodzi tutaj 0
dzialania zwigzane z marketingiem jak na przyktad reklama w $rodkach masowego przekazu
czy marketingu spoteczno$ciowym. Szczegélnie ten ostatni pozwala na wigksze dotarcie do
odbiorcow i tym samym sprzedaz, anizeli mass media jak telewizja, z racji tego, iz wiele osob
szczegolnie tych do 36 roku zycia rezygnuje z posiadania telewizora. Wiele mtodych osob
szczegblnie z pokolenia X 1 Y najczgsciej korzysta z komputerow, tabletow, smartfonow etc.
Odnosnie promocji mozna wymieni¢ tu jeszcze reklame¢ w Internecie czy chociazby mato
popularne bilbordy. Niespelna polowa bo 48% wymienita bezpieczenstwo, aczkolwiek
trudno zinterpretowaé w jakiem mierze chodzi tutaj o bezpieczenstwo zwigzane z zakupem
gadzetow, strojow albo podczas zawodow, imprez czy jeszcze w innym wymiarze.

100 30 85
80 = | ] 70
60 48 22
40 +—1 |
0 - . .
ranking atrakcyjnos¢ bezpieczenstwo promocja dyscyplina ceny biletow
klubu

Wykres 4. Co mogloby wedlug Pana/i wplyna¢ na zwigkszenie sprzedazy w klubach
sportowych? [%]

Na ile wedlug Pana/i dzialania budujqgce lojalnosé wobec klubu sq istotna przy sprzedazy?
Wedlug respondentow odpowiedz istotne zaj¢ta najwyzsze miejsce, gdyz zostata
udzielona przez 60% badanych. Budowanie szeroko pojetego zaufanie do kibicéw przeklada
si¢ tutaj na pozyskanie jednoczesnie potencjalnych klientow jak i wptyw na sprzedaz, a tym
samym nawet jej zwigkszanie. Dla prawie 1/3 dziatania sg bardzo istotne, co pozwala
domniemywac, iz osoby te sg uwaznymi obserwatorami dzialan, prowadzonych przez kluby
sportowe 1 wymagajacymi klientami. 10% udzielito odpowiedzi mato istotne. Mozna sadzi¢,
1z nie widzg oni korelacji miedzy budowaniem lojalnosci a sprzedaza, a by¢ moze nie do
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konca zdaja sobie sprawe z tej kwestii. Nalezy nadmieni¢, iz szeroko pojmowana lojalno$¢
moze by¢ budowana przez lata. Ma to zwigzek z wieloma czynnikami, wsrod ktérych mozna
wymieni¢ miedzy innymi dobre wystepy, atrakcyjne miejsca sportowe. Wazng kwestia ma tez
legenda niejednokrotnie zwigzana z dtugg historia dziatania klubu. O tych czynnikach mozna
tez mowi¢ w przypadku Legii Warszawa, jak i zdecydowanie mniej popularnego i
zajmujacego nizsza pozycje klubu Wigry Suwatki.

M bardzo istotne
istotne

i mato istotne

Wykres 5. Na ile wedlug Pana/i dziatania budujace lojalno$¢ wobec klubu sg istotna przy
sprzedazy? [%]

Jakie dzialania zauwaiylta Pan/i na rynku klubow sportowych, ktore wplywajq na
pozyskanie grupy lojalnych odbiorcow?

W przypadku dziatan zwigzanych z pozyskaniem grupy lojalnych odbiorcow istotne
miejsce zajmujg migedzy innymi dobre wystepy, wymienione przez 90% badanych. Moze to
sugerowac, iz bycie na wysokiej pozycji, a wigc powigzany z tym ranking koreluje z
pozyskiwaniem lojalnych grup odbiorcow. Z dobrymi wystepami moga korelowac takze
kondycja zawodnikow oraz trener. Z drugiej strony nalezy tez nadmieni¢, iz z wymienionymi
czynnikami laczy si¢ sytuacja finansowa klubu, gdyz znaczacy gracze na rynku klubow
dysponujacy wiekszymi $rodkami moga pozwoli¢ na wspolprace z niektdrymi trenerami.
Inaczej sytuacja przedstawia si¢ w przypadku mniej znaczacych klubow. Przywiazanie a wiec
lokalny patriotyzm wyszczeg6lnito 76% ankietowanych. Czynnik ten mozna taczy¢ z tak
zwanym przyzwyczajeniem. 63% wymienilo promowanie. Mozna domniemywac, iz chodzi
tutaj o szeroko pojeta promocj¢ zarowno w Internecie, prasie radiu czy telewizji.1/3 badanych
uwazana za istotne spotkania z zawodnikami, aczkolwiek nie jest to tak wazne jak na
przyktad promocja. Zaledwie 8% wskazato na konkursy co pozwala sadzi¢, iz nie maja one
istotnego znaczenia ani wplywu na pozyskanie lojalnych odbiorcow.
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promowanie konkursy spotkania z lokalny patriotyzm dobre wystepy
zawodnikami

Wykres 6. Jakie dziatania zauwazyta Pan/i na rynku klubow sportowych, ktore wptywaja na
pozyskanie grupy lojalnych odbiorcéw? [%]
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Co wedlug Pana/i jest czynnikiem determinujgcym w przycigganiu odbiorcow przez kluby
sportowe?

W przypadku odpowiedzi na to pytanie zdecydowanie najwigcej osob wybrato lokalng
tradycj¢. Tak odpowiedzialo 90% respondentow. Zazwyczaj kluby low budget
niejednokrotnie funkcjonujgce czgsto w matych miastach odznaczajg si¢ dtuzsza lub krétsza
tradycja. Tak sytuacja mam miejsce rowniez w przypadku klubu Wigry Suwalki, z ktérego
wywodzi si¢ znany nie tylko w kraju Henryk Apostel. Istotny czynnik stanowi tez
zamilowanie do sportu, wymienione przez 80%. Z wystepami, ktére sg istotne dla 50%
koreluje takze wigkszy poziom bezpieczenstwa, wyszczegoélniony przez 75%. Nie ulega
watpliwosci, iz im mniejszy jest na przyktad stadion czy widownia, latwiej jest zachowac
bezpieczenstwo. Widac to na przyktadzie ostatnich chociazby wydarzen, prezentowanych w
mass mediach. Dla oséb zamieszkujacych mniejsze miasta i miejscowosci uczestnictwo w
wystepach moze stanowi¢ zZrédto pewnego rodzaju rozrywki. Potwierdzaja to odpowiedzi
udzielone przez 45% badanych. Ponadto czynnik ten wplywa na przycigganie odbiorcow.

Inaczej sytuacja przedstawia si¢ w przypadku przyciggania odbiorcow przez kluby
premium. Kluby premium to znaczacy gracze na rynku, dysponujacy wielokrotnie wigkszymi
srodkami finansowymi, anizeli niskobudzetowe. Istotne znaczenie ma tutaj uczestnictwo w
wigkszych wydarzeniach, wyszczegélnione przez 89% badanych. Jak wynika z
doswiadczenia mecze Legii gromadza zdecydowanie wigksza publiczno$¢, anizeli Wigier, co
tym samym przektada si¢ na ilo$¢ odbiorcow. Dla 20% liczy si¢ prestiz, aczkolwiek trudno
moéwié o ktorym konteksScie tutaj mowa. 55% wymienia tradycje, ktorg zarowno jeden jak i
drugi klub posiada. Z tradycja oczywiscie koreluje legenda wskazana przez 45%.
Zamitowanie do sportu wskazato 75%, a wiec o 5% mniej niz w przypadku klubow low
budget. W dalszym ciagu istotne znaczenie maja dobre wystepy, bo az 93% uwaza je za
istotny czynnik przyciagajacy odbiorcow.

Prosze uszeregowac ponizsze czynniki majgce wplyw na oceng wizerunku klubu
Respondentdw poproszono o uszeregowanie odpowiedzi odnosnie czynnikéw majacych
wpltyw na ocen¢ wizerunku. Na pierwsze] pozycji uplasowala si¢ renoma klubu, zwigzana z
budowang latami tradycja i legenda. Dotyczy to dwoch analizowanych w tej pracy klubow.
Na drugim miejscu wymieniono kadre szkolagcg. W tym przypadku to Legia jest klubem,
ktoéry moze pozwoli¢ sobie na zatrudnienie treneréw z udokumentowanymi osiggni¢ciami. Z
racji gorszej sytuacji finansowej Wigry nie moga pozwoli¢ na wspélprace ze znanymi
trenerami czy pitkarzami. Istotny jest tez poziom finanséw, z czym taczy si¢ zatrudnianie
owych treneréw, lepszych zawodnikéw, wyjezdzanie na treningi zagraniczne. To za$
przektadac sie bedzie jednoczes$nie na lepsze wystepy, a tym samym ocene wizerunku. Istotna
znaczenie maja podejmowane dzialania marketingowe. Duzo mniej wazne w konteks$cie
postrzegania jest wspieranie akcji charytatywnych, za§ najmniej istotna réoznorodna oferta.

Podsumowanie badan - specyfika strategii sprzedazy w klubach sportowych

Kluby sportowe to specyficzny rodzaj rynku, gdzie tradycyjne reguty marketingowe sg
nieco zmodyfikowane. Poniewaz samych klientow trudno w tym przypadku poréwnywaé¢ do
nabywcow telefonow komorkowych czy zywnosci, tym samym nieco inaczej rozktadajg si¢
zalozenia marketingowe. Maksymalizacja strategii sprzedazy to korzy$¢ zarowno w dla
kibicow, jak 1 przychodéw klubowych. W kontekscie sportu nie wystepuje klasyczne w
tradycyjnej sprzedazy przetozenie w sensie wzmozonej promocji i zwigkszonej sprzedazy.
Obserwujac kluby niezaleznie od ich wielko$ci mozna zauwazy¢, iz sama dyspozycja
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sportowa nie wplywa w sposéb dominujacy na poziom sprzedazy na przyklad biletow czy
rekwizytow. Jesli chodzi o klasyczne produkty, wowczas ich jako$¢ oczywiscie w stosunku
do ceny jest kluczowym czynnikiem. Natomiast kluby sportowe z marketingowego punktu
widzenia dziataja w pewnym uproszczeniu niejako obok wiasciwych wynikow. Wazniejsze
wydaje si¢ nie tyle sam poziom gry, ile strategia, polegajaca na przywigzaniu i ograniczaniu
kosztow obstugi klubu.

Dla kazdej druzyny kluczowi sa tak zwani najwierniejsi kibice, poniewaz stanowig
trzon marketingowy w tym sensie, iz mniejsza wage przyktadaja do samej jakosci produktu
(wystepu druzyny, kubeczkéw etc.) i ceny. Regularne uczestniczenie w meczach czy
wydarzeniach sportowych z udziatem kluby nie sg zalezne od wynikow gry. W tym
konteks$cie najwazniejsze wydaje si¢ raczej opieranie strategii marketingowej na pozyskaniu
mozliwosci zarabiania na transmisjach telewizyjnych, jak w przypadku klubow premium,
badz na wydarzeniach okolosportowych odnosnie klubow low budget. Poniewaz jak
wspomniano lojalni kibice s3 grupa niema bezwarunkowo sklonng do kupna biletow i
rekwizytow, tym samym kwestig strategii rozwoju sprzedazy sa prawa do transmisji oraz
pozyskanie grupy widzow, okreslanej czesto potocznie mianem "letnich".

Kibice "letni" to tak zwani okazjonalni. W tym przypadku magnesem przyciagajacym
sg przede wszystkim lepsze wystepy druzyny, odpowiedni poziom bezpieczenstwa rozgrywek
i w koncu to, iz przy dobrej passie sportowej nastepuje wzmozenie przywigzania. Problem
polega na tym, iz kibice typu piknikowego zapewniaja wigkszy zastrzyk kapitatu dla klubu
sportowego, ale ich obecnos¢ jest uwarunkowania poziomem wystgpow 1 szeroko
rozumianym bezpieczenstwem. To paradoks wspolczesnego sportu szczegdlnie w przypadku
kiedy druzyna nie zalicza si¢ do segmentu premium, co oznacza mozliwo$¢ dochodéw z
transmisji telewizyjnych czy udzialu w pucharach europejskich. W takiej sytuacji
najwierniejsi kibice, ktory stanowig zazwyczaj mniejszo$¢ z jednej strony pozwalaja na
pewien gwarantowany minimalny poziom dochodéw, ale jego suma nie pozwala na
rozwinigcie sie. W zwigzku z tym opierajac si¢ na najbardziej lojalnych, ktérzy sg podstawa
kazdej druzyny brak kibicéw mniej regularnych czy okazjonalnych, stanowiacych wigkszo$¢
jest bariera. W konsekwencji strategie marketingowe siltg rzeczy pomijaja najbardziej
lojalnych, kosztem pozyskania innych, wychodzac z zalozenia, ze ta pierwsza grupa bez
wzgledu na poziom sportowy pozostanie przy klubie. Niezaleznie od tego czy chodzi o
rozgrywki klubowe, a nawet reprezentacj¢ narodowa zwigkszony doptyw kibicow, a wigc 1
roOwniez opat z transmisji, biletow etc. Zwigzany jest doptywem o0sob dla ktorych magnesem
marketingowym sg wyniki 1 mozliwo$¢ przezycia triumfu.

Najwigkszym problemem w strategii marketingowej klubow sportowych jest zatem
pozyskanie lojalnosci tej czeSci w istocie wickszej, kibicow, ktérzy zwigkszajg swoje
zainteresowanie przede wszystkim ze wzgledu na lepsza passe¢ sportowa, podniesienie i
bezpieczenstwa uczestnictwa czy przywigzania do lokalnej tradycji. Ich utrzymanie wymaga
jednak pewnego poziomu, gdyz spadek formy automatycznie obniza sprzedaz biletow, nie
mowigc juz o niebezpiecznych zajsciach okotostadionowych czy sportowych. Dlatego tez
wiele klubow niezaleznie od poziomu rozgrywek zaczgto wprowadza¢ w ostatnich latach
karnety, organizowa¢ zajecia z udziatem zawodnikow, w ramach ktorych kibice moga z nimi
porozmawia¢. Dodatkowo elementem strategii, skierowanej przede wszystkim na tych mnie;j
wiernych sg rabaty w klubowych sklepikach etc. W zwigzku z tym kiedy napedzany silg
sprzedazy biletow 1 rekwizyty klubow typu low budget potrafi umiejetnie utrzymac
zainteresowanie, wykraczajagce poza grupe najwierniejszych kibicow, pozwala to na
utrzymanie wyzszego zasobu kapitatu. W rezultacie te nadwyzki czy tez po prostu wicksze
dochody pozwalajg na inwestycje w infrastrukture (zwigkszenie pojemnosci stadiondw) czy w
pozyskanie lepszych zawodnikéw. W ostatecznym rozrachunku wigksza zasobno$¢ oraz
lepsza kadra czesto sg tym czynnikiem, ktory wplywa na awans na przyktad do wyzszej ligi,
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co juz samo w sobie przeklada si¢ na wicksze korzysci finansowe. Mozna zatem
podsumowujac strategie¢ marketingowa uznaé, iz jest ona w gtdwnej mierze skierowana do
kibicow okazjonalnych lub regularnych, a pomija najwierniejszych fanow.

Podsumowanie

We wspotczesnym zglobalizowanym $wiecie sprzedaz stanowi gtowng o§ wymiany na
skale globalna, nie liczac oczywiscie przeptywow kulturowych czy technologicznych, cho¢ te
drugie rowniez mozna uzna¢ za forme¢ sprzedazy. W zwigzku z tym marketing, ktory jest
nieodlagcznym punktem planowania sprzedazy dotyczy wspoéiczesnie niemal wszystkich
dziedzin zycia. Sprzedaz wbrew potocznemu rozumieniu nie dotyczy juz obecnie wylacznie
samych towaréw na poétkach sklepowych, ale w zasadzie kazda aktywno$¢ moze by¢
wyceniana 1 podlega¢ regutom rynkowym. Dotyczy to rowniez obszarow, ktére jeszcze
stosunkowo do niedawna nie dawaty si¢ uja¢ w tryby klasycznego marketingu, jak sport.
Wspoélczesna wszechobecnos¢ mediow oraz Internetu, jak 1 globalizacja wptynely
niewatpliwie na sposob postrzegania sportu. O ile we wczesniejszych epokach wszystkie
nawet najwigksze wspotczesne kluby miaty charakter lokalny bez wzgledu na osiggane
wyniki, to obecnie te mieszczace si¢ w segmencie premium same w sobie stanowig marki,
rozpoznawalne na §wiecie, bedace tytutem przychodow.

W zwigzku tym sport stal si¢ obecnie kolejnym polem, najczesciej zarzadzanym przez
profesjonalnych marketingowcoéw i menedzeréw, wyjawszy samg warstwe stricte sportowa,
czym zajmuja si¢ trenerzy i sztaby. Z tego punktu widzenia kluby dzisiejsze, to w praktyce
rodzaj specyficznych przedsigbiorstw, ktore swoje dochody czerpia nie jak klasyczne
przedsiebiorstwa ze sprzedazy produktow i ustug, ile z widowiska. Oczywiscie samo
wydarzenie sportowe jest rowniez forma ustugi w tym sensie iz kibice oczekuja emocji,
poczucia wspolnoty etc. Niemniej charakterystyczna cecha sportu kaze poréwnywac klub w
wickszym stopniu raczej do zespolu muzycznego czy show biznesu, ale z elementami
profesjonalnego zarzadzania jak w tradycyjnych firmach rynkowych.

Wspolczesna sprzedaz sportowa to zatem mieszanka widowiska medialnego show,
globalnosci marek, profesjonalnego zarzadzania a z drugiej strony tradycyjnej bazy, opartej
na pierwotnych lokalnych fanach. Kazda najwigksza druzyna w rodzaju FC Barcelona w
dalszym ciggu nie zaniedbuje swoich najwierniejszych kibicow czy szerzej lokalnych, cho¢
glowne dochody uzyskuje ze sprzedazy globalnej. Ogolna komercjalizacja sportu
przeksztatcita go w jednak w biznes, w ramach, ktorego widowisko jest dobrze sprzedajagcym
si¢ produktem, za$§ zawodnicy towarem.
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