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Wstep

Sport od zarania wiekéw budzil wéréd ludzi ogromne emocje i odgry-
wal znaczacg role w przetrwaniu i dalszym rozwoju réznego rodzaju
spolecznosci czy tez kultur. Uprawiany najpierw w sposéb nieswiadomy,
zapewnial bezpieczenstwo, pozywienie badz rozrywke réznego rodzaju
spoleczno$ciom lub plemionom. Poczynajac od kregéw najubozszych po
elity spoteczne, w zaleznosci od charakterystyki epoki, w jakiej przyszto
zy¢ cztowiekowi, sport cechowal sie r6zna specyfika i rola.

Wspolczesnie trudno wyobrazic sobie, aby sport mogt mie¢ charakter
marginalny. W wieku XXI o sporcie coraz czesciej mowimy jak o ogrom-
nym przemysle, biznesie, ktory wykracza daleko poza pierwotne zalo-
zenia, niezaleznie od charakteru jego uprawiania. Bez znaczenia jest tu
fakt, czy jest to sport amatorski, czy profesjonalny, poniewaz stal si¢ on
coraz bardziej doceniang branzg w planach rozwoju ludzkiej cywilizacji
zaré6wno w wymiarze spolecznym, jak i ekonomicznym, co coraz czesciej
podkreslane jest przez rézne miedzynarodowe organizacje gospodarcze.

Wyniki sportowcéw uzaleznione sg dzisiaj nie tylko od cigzkiej pra-
cy i odpowiedniego treningu, ale réwniez w duzej mierze od rozwoju
technologii, medycyny czy tez wlasciwego zarzadzania. O sukcesie badz
porazce decyduja detale, a na drobne pomytki po prostu nie ma miejsca.

Dynamika rozwoju branzy sportowej jest tak duza, ze takie pojecia
jak globalizacja, profesjonalizacja i komercjalizacja w tym obszarze sta-
ly sie przyczynkiem do odkrycia nowych probleméw, z ktérymi do tej
pory $wiat sportu si¢ nie spotykat lub nie byt ich swiadomy. Sportowcom,
klubom sportowym, federacjom krajowym i miedzynarodowym zajmu-
jacym sie sportem, a takze bezposrednio zaangazowanym w zarzadzanie
réznego rodzaju organizacjami sportowymi, objawily sie nowe szanse
i zagrozenia.

Stalo si¢ oczywiste, ze bez odpowiedniej koordynacji i zarzadzania,
sport nie bedzie mial szans na zréwnowazony rozwoj, a tym samym pro-
dukt, jaki oferuje, nie bedzie najwyzszej jakosci, a tego przeciez oczekuja
rzesze kibicéw, ktorych z roku na rok przybywa, czego dowodem s mie-
dzy innymi statystyki fanéw w popularnych portalach spolecznosciowych.
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Podobnie jak badania naukowe wkroczyly w rozwdéj medycyny spor-
towej, sprzetu sportowego czy tez infrastruktury sportowej, decydujac
o wynikach sportowych, tak samo dzisiaj oczekuje si¢ wykorzystania na-
uki do opracowania odpowiednich metod i technik zarzadzania, pozwa-
lajacych efektywnie i skutecznie rozwija¢ nie tylko samych sportowcéow,
ale réwniez wszelkie organizacje, ktore stanowia czes¢ tego wielkiego
Swiata.

Z punktu widzenia zarzgdzania sport wcigz stanowi bialg plame w ob-
szarze badawczym, a tym samym odczuwalny jest niedobor wlasciwych
narzedzi czy tez metod i technik zarzadzania, pozwalajacych kierowac
organizacjami sportowymi w taki sposob, aby mogly osiaga¢ swoje cele
nie tylko sportowe, ale réwniez spoleczne i ekonomiczne.

Jest rzecza oczywista, ze sport bedzie ewoluowal, zmieniat sie i przy-
bieral rozne formy w postaci mieszanych, jak i zupelnie nowych dyscy-
plin. Niezmienne pozostang natomiast oczekiwania kibicéw oraz innych
grup interesariuszy — sport ze wzgledu m.in. na emocje, ktérymi jest sil-
nie uwarunkowany, musi dostarcza¢ produktéw najwyzszej jakosci.

W konsekwencji, czerpigc z dorobku nauk o zarzadzaniu, dazy¢ nale-
zy do uporzadkowania wiedzy z zakresu zarzadzania w sporcie oraz do
wypracowania i implementacji na nowym gruncie metod i technik zarza-
dzania, ktore dotychczas z powodzeniem sprawdzaly sie w tradycyjnych,
jak i zupelnie nowych organizacjach. Biznes i sport moga sie bowiem
wiele od siebie nauczy¢.

Wydaje si¢ zatem, ze na szczegdlng uwage powinny zastugiwaé kluby
sportowe jako miejsce rozwoju mtodych talentéw, ale rowniez realizowa-
nia karier sportowych poszczegélnych zawodnikoéw, ktoérzy — odpowied-
nio zarzadzani - stajg si¢ reprezentantami kraju na arenie miedzynarodo-
wej w swoich dyscyplinach.

Przekazujac w Panstwa rece niniejszg publikacje trudno nie przywo-
ta¢ jednej jeszcze konstatacji, zmiany w sporcie beda mianowicie gene-
rowa¢ nowe sytuacje kryzysowe, a budowa silnych, profesjonalnych or-
ganizacji sportowych, w tym klubéw sportowych, bedzie uzalezniona od
strategicznych posunie¢ w obszarze zarzadzania nimi.

Wspolczesny sport, jak chyba nigdy wczesniej, wymaga wspdlnej tro-
ski sportowcdw, treneréw, kadry zarzadzajacej, partneréw biznesowych,
samorzadow lokalnych oraz kibicéw, gdyz - jak mawial Pierre de Co-
ubertin, ojciec nowozytnych igrzysk olimpijskich - ,,Sport jest czescia
dziedzictwa kazdego czlowieka i nic nigdy go nie zastapi”.

Pawet Kuzbik
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Karnawalizacja sportu

- od marketingu produktu
do marketingu doswiadczen
i codalej?

prof. nadzw. dr hab. Robert Kozielski
Katedra Marketingu

Wydziat Zarzadzania

Uniwersytet £6dzki

Wprowadzenie

Przekonanie o tym, ze wspolczesny swiat znajduje si¢ w okresie przetomo-
wych zmian ma dzisiaj, jak si¢ uwaza, warto$¢ banatu [P. Ploszajski (red.),
2005]. Podobnie jak od czaséw H. I. Ansoffa stwierdzenie o zmiennosci
i zlozonosci srodowiska biznesowego [H. I. Ansoff, 1984].

Procesy dostosowawcze sg w efekcie naturalnym zachowaniem funkcjonu-
jacych w takim $rodowisku biznesowym podmiotéw. W szczegolny sposéb
dotyczy to sfery sportu i instytucji sportowych (kluby, osrodki sportowe
itp.). Zaniedbany i skorumpowany sport ewoluuje w ostatnich latach w kie-
runku profesjonalizacji i urynkowienia. Zmiany te w sposob niezwykle wy-
razny zauwazy¢ mozna m.in. w siatkdwcee, pilce recznej, tenisie czy takze
w pilce noznej, gdzie zmiany owe sa efektem szeroko opisanego zjawiska
okreslanego jako ,.efekt Euro” Mozna jednak postawi¢ pytania dotyczace
etapu, na jakim jesteSmy w Polsce w procesie doskonalenia metod konku-
rowania, kluczowych czynnikéw sprzyjajacych, a takze ograniczajacych te
zmiane, a przede wszystkim, jaki jest punkt docelowy, tzn. co jest przed,
jesli chodzi o podejscie do konkurowania instytucji sfery sportu.

Celem, jaki stawiam sobie w artykule, jest opisanie adaptacji kon-
cepcji marketingu doswiadczen i procesu przechodzenia organizacji,
w szczegolnosci polskich instytucji sportowych, od marketingu produktu
w kierunku ekonomii doswiadczen. Artykul ma charakter opracowania
opartego na dostepnej literaturze przedmiotu oraz analizie benchmar-
kingowej polegajacej na przeniesieniu doswiadczen z innych rynkéow
i sfer biznesu na grunt polskiego sportu.
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Od ekonomii skali do ekonomii
doswiadczen

Gléwnym motorem zmian, jakie zachodza we wspolczesnym srodo-
wisku biznesowym, jest — jak si¢ powszechnie uwaza - technologia,
a w szczegdlnosdci Internet. Innowacje z zakresu technologii informa-
cyjnej, ktére pojawily sie w ostatnich 50 latach, zyskaty mase krytycz-
ng o sile pozwalajacej na calkowitg zmiang stylu Zycia i sposobu pracy
jednostki, zasad dzialania przedsigbiorstw, sposobu funkcjonowania
organizacji spotecznych, wreszcie caloksztaltu zycia spotecznego i go-
spodarczego w wymiarze zaréwno jednego panstwa, jak i globalnym.
Swiat wszed! na droge rewolucji technologicznej przechodzacej w faze
relewancji spotecznej i gospodarczej. Powszechne staje si¢ przekona-
nie, iz Internet redukuje czas i przestrzen. Sie¢ umozliwia calkowita
przezroczystos¢, zapewniajac dostepnos$¢ do stosownej informacji dla
wszystkich graczy [S. Lachowski, 2010]. Sie¢ zmienia rynki, zmienia
zasady konkurowania, mimo Ze jeszcze niedawno watpiono w takie
mozliwosci.

Z drugiej strony przestrzega si¢ takze przed zbytnig fascynacja nowa
gospodarka, ktora miata odmieni¢ zasady ekonomii. Jako si¢ zauwaza,
miano ,,nowej gospodarki” zdobyt sobie kilka lat temu zesp6t nowych
zjawisk, proceséw i zaleznos$ci ekonomicznych, finansowych i kultu-
rowych bedacych efektem wspolczesnego postepu technologicznego,
ktory jest stymulowany przez coraz bardziej zaawansowana kompute-
ryzacje i rozwdj $wiatowej sieci Internetu. Ta ,,nowa gospodarka” miata
doprowadzi¢ do nieprzerwanego wzrostu gospodarczego, zaniku cyklu
koniunkturalnego, bez mata do wyeliminowania inflacji i przerwania
jej tradycyjnego alternatywnego zwigzku z bezrobociem. ,,Nowa” ozna-
cza¢ takze mialo, wedtug niektorych teoretykéw, gospodarke, w ktorej
dziala¢ powinny ,nowe” prawa ekonomiczne, zadajace kltam tym ,,sta-
rym” i dotad uznawanym. Zarazem miata to by¢ gospodarka ,,lepsza’,
co z kolei mialo przejawia¢ si¢ w jej wigkszej skutecznosci i wyzszej
efektywnosci w poréwnaniu ze ,starg’, czesto mniej konkurencyjna
i zbyt wolno sie¢ rozwijajaca. Wszystko co ,nowe”, miato wrecz zwiasto-
wa¢ nadejscie nowego paradygmatu szybkiego wzrostu gospodarczego,
ktory ,na zawsze” mial uwolni¢ nas od tradycyjnych probleméw roz-
woju spotecznego i gospodarczego, a dylemat inflacja-bezrobocie miat
umrze¢ $miercig naturalng. Ale tak sie nie dzieje, niestety, ani w naj-
bardziej rozwinietych Stanach Zjednoczonych, w ktérych narodzila si¢
i najbardziej rozwineta ,nowa gospodarka’, gdzie bezrobocie skoko-
wo wzroslo podczas ostatniego (2014) roku, ani tez w Polsce, w ktorej
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niepotrzebnym schladzaniem koniunktury tak bardzo wyhamowano
tempo wzrostu gospodarczego - z 6,4% $rednio rocznie w latach 1994-
1997 do ledwie 1,1% procent w latach 2001-2002 [G. Kotodko, 2002].

Mamy wiec do czynienia z jednej strony z rewolucja technologiczna,
ktora przez niektérych uwazana jest za poréwnywalng do ery maszyny
parowej [S. Lachowski, 2010], z drugiej z pogladem, ze nowa gospodarka
zmienia zasady prowadzenia biznesu, zmienia modele biznesowe i zZrédta
przewagi konkurencyjnej.

Nie ulega watpliwosci, ze zmiany, jakie zaszly w ostatnich latach,
modyfikowaly zasady dzialania firm, sposoby prowadzenia biznesu
i zrédla przewagi konkurencyjnej. Trwa ewolucja od gospodarki opar-
tej na prostej przewadze kosztowej i wykorzystaniu ekonomii skali, do
rynkéw, ktore rzadzone sg przez klienta, jego obsluge, a nawet cos, co
dzisiaj okreslane jest mianem ekonomii doswiadczen. Jak mozna za-
uwazy¢ na rysunku 1 poczatkowo firmy koncentrowaly sie na wytwa-
rzaniu tzw. débr masowych. Zwigzane to byto z niskimi oczekiwaniami
klientéw, skromnymi dochodami oraz ograniczonymi mozliwoscia-
mi technologicznymi. Korzysci skali, niskie koszty stanowily zZrédto
przewagi rynkowej. Z czasem jednak nastgpowalo nasycenie rynku
i wzrost dochodéw nabywcow, rosty wiec takze oczekiwania klientow.
Najpierw skupialo sie to na doskonaleniu jakosci produktéw, potem na
dodawaniu kolejnych warto$ci, w szczegolnosci ustug. Dzisiaj jednak
wymagania klientéw wzrosly jeszcze bardziej, a technologia wzmocni-
ta ich pozycje¢ na rynku. W efekcie firmy weszly w etap konkurowania
jako$cia, synergicznym polaczeniem wartosci produktow, jakoscia ob-
stugi, ustugami dodatkowymi itp. Te faze nazywamy czesto ekonomia
doswiadczen.

Ekonomia doswiadczen zdefiniowana zostala w sposob relatyw-
nie pelny po raz pierwszy przez B. J. Pine oraz J. H. Gilmore [B. J. Pine,
J. H. Gilmore, 1999]. Pézniej jednak powstato wiele prac i opracowan,
ktdre znacznie rozwingly te idee i pokazywaly jej praktyczne implikacje'.
Dzisiaj koncepcja marketingu doswiadczen jest wiec dos¢ szeroko opisa-
na, cho¢ z pewnoscia wcigz brakuje jej empirycznej weryfikacji.

Idea marketingu doswiadczen oparta jest na przekonaniu, ze we
wspolczesnej gospodarce proste zrodla przewagi konkurencyjnej (cena,
jako$¢ produktu, szybkos¢ dostawy, itp.) sa niewystarczajace, a mozliwo-
$ci uzyskiwania relatywnie trwalej przewagi konkurencyjne maja firmy,

1 Na przyktad B. H. Schmitt, Customer Experience Management, John Wiley and
Sons, New Jersey 2003; S. Smith, J. Wheeler, Managing Customer Experience, Pren-
tice Hall, New York 2002; C. Shaw, Revolutionize Your Customer Experience, Beyond
Philosophy, Palgrave Macmillan, New York 2005.
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ktére zdolne s3 kompleksowo, holistycznie podchodzi¢ do klienta. Po-
trafig identyfikowa¢ proces podejmowania decyzji i czynniki go warun-
kujace, a nastepnie opracowywac efektywne metody dotarcia do klienta
i budowania z nim trwatych relacji.

4\
Satysfakcja
klienta / Doswiadczenie
Ustugi
(dostarczenie)
- Produkty
Wartosci (wytworzenie)
dodatkowe /
Towary
masowe
(wydobycie)
Cena/koszty S

>
Czas

Rysunek 1. Ewolucja zrodet przewagi rynkowej
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [B. H. Schmitt, 2003]

Tak rozumiana ekonomia czy marketing doswiadczen ma swoje kon-
sekwencje praktyczne i empiryczne. Cechy charakterystyczne dla go-
spodarki opartej na doswiadczeniach sg nastepujace [L. Drugus, 2005;
B. H. Schmitt, 1999]:

« Nabywcy nie placg za produkt lub ustuge, lecz za doznania towa-

rzyszace ich konsumpgji,
« Efektywno$c¢ nie jest jedynym i gtéwnym miernikiem sukcesu,
 Firmy nie odwotuja sie do logiki konsumentoéw, lecz do ich uczu¢
i zmyslow,

» Nabywcy nie sg traktowani jako milczace jednostki funkcjonujace
w centralnie regulowanym spoleczenstwie, lecz jako autonomiczni
i porozumiewajacy sie ludzie wystepujacy w zdecentralizowanych
spolecznos$ciach dzielgcych wspélne wartosci.

Sa to takze:

« Koncentracja na doswiadczeniach klienta,

 Podejscie badawcze wobec sytuacji konsumpcji,

» Wykorzystanie eklektycznych metod badawczych.

Ewolucja metod i sposobéw konkurowania w kierunku marketingu
doswiadczen jest naturalnym procesem, ktory jest stymulowany wieloma
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czynnikami. Czynniki te majg swoje Zrédfa zaréwno w sferze makro-, jak
i mikrootoczenia. Kluczowym jednak elementem jest klient i wiedza, jaka
majg obecnie badacze i menedzerowie. Jej skutkiem jest i bedzie coraz po-
wszechniejsze wykorzystywanie logiki i metod marketingu do§wiadczen.

Stymulanty i bariery adaptac;ji
marketingu doswiadczen

Marketing doswiadczen jako wyodrebniona koncepcja dzialania powstal
pod koniec lat 90. XX w. Bylo to zwigzane z jednej strony z potrzeba po-
szukiwania nowych i bardziej ztozonych metod konkurowania na coraz
mocniej nasyconym rynku. Z drugiej strony byt on oparty na odkryciach
ekonomii behawioralnej, ktora ukazywala klienta z calkiem odmiennej
strony. Niemniej jednak takze wiele innych czynnikéw — ekonomicznych,
spotecznych, technologicznych — determinowato rozw¢j i coraz powszech-
niejsze zastosowanie idei marketingu do$wiadczen.

Trudno wigc wskaza¢ na jeden wiodacy czynnik, ktéry uzna¢ nale-
zaloby za gléwna przyczyne rozwoju marketingu doswiadczen. Zreszta
za profesorem O. Williamsonem z University o California mozna stwier-
dzi¢, ze gdy mamy do czynienia z ekonomiczng aktywnoscia cztowieka,
abstrahowanie od organizacji, uwarunkowan instytucjonalnych, moty-
wagcji, psychologii zubaza nasze postrzeganie i analize”.

Wsréd czynnikéw ekonomicznych wskaza¢ trzeba niewatpliwie
na przynajmniej dwa. Pierwszy zwigzany jest ze wzrostem dochodéw,
a wlasciwie z zamoznoscig spoteczenstwa i w efekcie wigkszg gotowoscia
poszukiwania i odkrywania nowych doznan. To takze wigze sie z wigk-
szymi wymaganiami klientéw. Drugim, zwigzanym z wymieniong juz
tendencja wzrostu dochodoéw, jest prawo Engla, ktore wskazuje na fakt,
ze wraz ze wzrostem dochodéw udzial wydatkéw na dobra podstawowe,
takie jak na przyklad zywnos¢, spada w ogélnej strukturze wydatkow.

W tym miejscu warto jednak wspomnie¢ o innym jeszcze waznym
aspekcie marketingu doswiadczen, zwigzanym z efektem bogacenia sig¢
spoleczenstw. Oto6z, jak pokazujg badania profesora J. Czapinskiego, wraz
ze wzrostem dochoddéw i w jego efekcie wzrostem konsumpcji ogélny
poziom odczuwanego szczescia wcale nie rosnie [J. Czapinski, T. Panek,
2011]. Jak wyjasnia bowiem profesor Z. Bauman, po przekroczeniu progu

2 ,Gazeta Wyborcza” zdn. 21 lutego 2011 r. - wywiad z prof. O. Williamsonem.
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zaspokojenia potrzeb bytowych dalszy wzrost dochodéw i konsumpcji
nie pociaga za sobg wzrostu odczucia szczgscia [Z. Bauman, 2009].

Wisrod innych waznych czynnikéw, ktore stymulujg rozwdj marke-
tingu do$wiadczen, sg z pewnoscig czynniki spoteczne. Kluczows role
wsrdd nich odgrywa konsumpcja i szeroko omawiane jej odmiany - kon-
sumpcja na pokaz, affluenza [K. Dziewanowska, A. Kacprzak, 2013] oraz,
jak wskazuje A. Tofller, rozwdj spoteczenstwa postmodernistycznego ze
wszystkimi tego konsekwencjami [A. Toftler, 1997].

Wisrod tych niezwykle istotnych czynnikéw, ktore stymulujg i inten-
pe czynnikow, ktore wywarty najwigkszy wpltyw. Dotyczy to gléwnie do-
konan ekonomii behawioralnej wraz z jej gléwnymi przedstawicielami,
takimi jak D. Kahneman [D. Kahneman, 2012], H. Simon [H. Simon,
2011], D. Ariely [D. Ariely, 2008] i inni. Wszyscy oni poprzez swoje ba-
dania i eksperymenty udowadniaja pozaracjonalny charakter zachowan
klientéw i wskazujg na emocjonalng ich postawe. Jak zauwaza m.in.
M. Lindstrom, okoto 90% decyzji konsumenckich to decyzje stymulowa-
ne emocjonalnie [M. Lindstrom, 2009]. Osiagniecia te podwazyly w du-
zym stopniu obecny stan wiedzy w sferze ekonomii i teori¢ tzw. homo
oeconomicus.

Wiedza na temat psychologii klienta pomaga zrozumie¢ zachowania
nabywcow, okolicznosci ich wyboréw, specyfike ich decyzji. Aby jednak
skutecznie ja wykorzystac i efektywnie wdrozy¢ idee i rozwigzania mar-
ketingu doswiadczen niezbedne jest zbudowanie nieco innej strategii
funkcjonowania organizacji. Prowadzi to czesto do potrzeby wykreowa-
nia nowego typu organizacji. Organizacji opartej na strategii jak najbar-
dziej naturalnej dla kazdego z nas (zob. rys. 2).

Przeciwna do organizacji opartej na podejsciu naturalnym jest orga-
nizacja egocentryczna. Jest ona raczej skoncentrowana na sobie i dziata
reaktywnie na oczekiwania klientéw. Produkt, proces sa wazniejsze niz
klienci. Strategie te $wietnie opisuje okreslenie ,take i tor leave it”.

Krokiem w kierunku budowania firmy funkcjonujacej w gospodarce
doswiadczen jest tzw. strategia transakcyjna. Zaczyna ona docenia¢ role
i znaczenie klienta, ale skupia si¢ na fizycznych aspektach budowania do-
$wiadczen klienta i dziata wciaz reaktywnie, nie eksperymentuje.

Strategia $wiadoma zblizona jest do naturalnej. Firma zaczyna do-
cenia¢ potrzebe calosciowego i skoordynowanego podejscia do zarza-
dzania firmy w celu budowania do§wiadczenia klientéw. Dziata proak-
tywnie i docenia znaczenie emocji, obok cech fizycznych, w budowaniu
doswiadczenia klienta. Od niej juz tylko krok do naturalnej strategii.

Adaptacja koncepcji i metod marketingu doswiadczen jest stymulo-
wana wieloma czynnikami. Znacznie mniejsza ich liczba ogranicza ten
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rozwoj. W odroéznieniu od czynnikéw stymulujacych, czynniki hamujace
adaptacje marketingu doswiadczen maja gléwnie charakter wewnetrzny.
Z pewnoscig koszty, wiedza i doswiadczenie sg kluczowymi czynnikami
hamujacymi proces implementacji rozwigzan marketingu doswiadczen.
Pewnym ograniczeniem moze by¢ takze wspomniana juz potrzeba zmiany
strategii i podejscia do realizacji dzialan rynkowych wewnatrz organizacji.
Wydaje si¢ jednak, Ze czas tutaj dziala¢ bedzie na korzys¢ coraz powszech-
niejszego adaptowania marketingu do§wiadczen w praktyke funkcjonowa-
nia przedsigbiorstw na rynku polskim. Dotyczy to takze sfery sportu.

Zmysty A A K
Naturalna Wysoka
Emocje
Elementy Swiadoma
doswiadczenia
klienta Koncentracja
na kliencie
Aspekty
fizyczne Transakcyjna
Produkt Egocentryczna
Niska
>
Cechy Ustugi Relacje Doswiadczenia
produktu
Przewaga

konkurencyjna

Rysunek 2. Strategie dziatania firm
Zrédto: [C. Shaw, 2005, s. 21]

Marketing doswiadczen w sferze
polskiego sportu

Obecny stan sportu w Polsce jest w duzym stopniu efektem wielu zanie-
dban i zaniechan ostatnich 30 lat. Otworzenie si¢ Polski na gospodar-
ke rynkowa spowodowalo, ze zarysowalo si¢ wiele innych priorytetow.
W efekcie sport dos¢ opornie ulegal zmianom i wolno dostosowywat
sie do nowych warunkow funkcjonowania. Jednakze ostatnie lata przy-
niosty zauwazalne zmiany i nie dotyczy to tylko infrastruktury pitkar-
skiej i stadionéw, ktdre nalezg dzi$ do najnowoczesniejszych w Europie.
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W réwnym, a moze nawet wigkszym stopniu dotyczy to siatkowki, ale
takze sportéw zuzlowych, kolarstwa czy pilki reczne;j.

Mimo wyraznej poprawy sytuacji, wcigz jednak stwierdzi¢ wypada, ze
w poréwnaniu z krajami Europy Zachodniej jesteSmy na etapie wstepnym
adaptacji marketingu doswiadczen. Jesli bowiem przyja¢ dwuetapowy
proces budowy relacji z klientami w marketingu do$wiadczen, w ktérym
pierwszy etap dotyczy efektu zaskoczenia i zachwytu, a drugi fascynacji
i pasji, to wydaje sig, ze nadal dla wielu klubow i kibicow relacja ta znaj-
duje si¢ na owym pierwszym etapie. Mozna podac¢ nieliczne przyklady,
gdzie powoli wkraczamy w drugi etap. Sg to z pewnos$cig mecze repre-
zentacji Polski w siatkdéwce badz to, co obecnie si¢ dzieje w przypadku
druzyny pilkarskiej Legia Warszawa.

Fakt, ze pozostaje jeszcze wiele do zrobienia, aby polski sport w szer-
szym zakresie zaadaptowal osiggnigcia marketingu doswiadczen nie
oznacza, ze jest to perspektywa niedookreslona. To kwestie przewidy-
walnej perspektywy kilku lat. Nie jest to zresztg trudne do przewidzenia,
taki jest juz bowiem standard na $wiecie, a brak granic technologicznych,
geograficznych, osobowych, komunikacyjnych i innych sprawia, ze stanie
sie to raczej szybciej niz pozniej. W tym kontekscie pojawia sie pytanie,
co bedzie, gdy wigkszos$¢ klubow, ktére konkurujg o ,uwage” i $rodki
finansowe kibicéw, bedzie skutecznie oddziatywala na doswiadczenia
klientéw i tworzyta unikalne doznania. Czym wtedy kluby sportowe
winny konkurowac?

Etap kolejny - czego mozna nauczyc sie
od ,,Dabbawala”?

W jednej z najbardziej poczytnych ksigzek ostatnich lat S. Sinek wska-
zuje na fakt jak czgsto organizacje zaczynajg definiowanie swojego bi-
znesu od opisu produktu (co?) albo sposobu tworzenia produktu (jak?),
a jak rzadko potrafia powiedzie¢ dlaczego? [S. Sinek, 2013]. Wejscie
organizacji sportowych na poziom marketingu do$wiadczen nie jest,
jak mozna przypuszczaé, szczytem mozliwosci konkurowania o ,,uwa-
ge” kibicow. Mozna si¢ pokusi¢ o wskazanie na kolejny etap. Zwigzany
jest on wlasnie ze zdolnos$ciag do odpowiedzi przez kluby i instytucje
sportowe na pytanie ,,dlaczego?” Innymi stowy wykorzystujac metafo-
rycznie twierdzenie prof. Z. Baumana o tym, ze wzrost poczucia szczgs-
cia konczy sie po zaspokojeniu potrzeb bytowych, mozemy zalozy¢, ze
podobnie bedzie w przypadku sportu. Ot6z osiagniecie przyzwoitego
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poziomu sportowego i organizacyjnego (co?) pociagnie za sobg potrze-
be szerokiej adaptacji idei marketingu doswiadczen (jak?). Bedzie to
jednak etap konieczny, lecz niewystarczajacy. Co wiec bedzie nastep-
nym krokiem?

Prébujac odpowiedzie¢ na to pytanie mozna postuzyc¢ si¢ przyklada-
mi z innych sektoréw gospodarki. Ostroznie wolno wiec stwierdzi¢, ze
kolejny etap zwigzany bedzie z dookresleniem klubéw sportowych i zde-
finiowaniem glebszego znaczenia istnienia klubow sportowych (dlacze-
go?). To za$ pozwoli zbudowac znacznie glebszg relacje miedzy kibicami
a klubem. Dobrym przykladem moze by¢ tutaj funkcjonujaca w Indiach
organizacja Dabbawala.

Czy mozna sobie wyobrazi¢ wspolczesnie firme, ktéra zatrudnia po-
nad pie¢ tysiecy pracownikéw, z ktérych 85% jest niepismiennych, a po-
zostale 15% nie skonczylo zadnej szkoty wyzszej niz szkota podstawowa?
Jak mozliwe jest, aby taka firma realizowata kazdego dnia ponad 400 ty-
siecy transakcji i miala poziom bledu na poziomie standardu Six Sigma
(99,99% bledu, czyli poprawnos¢ na poziomie 99,99% - jeden na 6 mi-
lionéw)? Co sprawia, ze taki wynik mozliwy jest do osiagnigcia przy za-
stosowaniu najbardziej podstawowych narzedzi i technologii - takich jak
pisaki, rower czy nosidfa?

Mowa tu o organizacji w Indiach (Mumbai), ktéra funkcjonuje od
roku 1890 i zajmuje si¢ dostarczaniem positkow dla pracujacych w rdz-
nych miejscach robotnikéw. Zwyczajem w Indiach jest bowiem sytuacja,
ze zona, ktora prowadzi dom, winna samodzielnie przygotowac positek
dla meza. To wrecz sprawa honoru i wzajemnego szacunku malzonkéw.
Problemem staje si¢ wiec codzienne dostarczenie §wiezo przygotowane-
go przez zong positku do miejsca pracy jej meza. W Indiach zajmuja si¢
tym osoby zwane ,,Dabbawala”

Pojawiajaca si¢ potrzeba dostarczenia positku wykreowata nowy za-
wod, a ten stworzyl nowq organizacje. Sprawnos¢ tej organizacji jest im-
ponujaca, szczegdlnie gdy wezmie si¢ pod uwage okolicznosci, w jakich
ona funkcjonuje (poziom rozwoju kraju, wyksztalcenie pracownikow,
uzywane $rodki transportu itp.). Uzyskiwane wyniki sprawiajg jednak,
ze najlepsze firmy kurierskie na $wiecie przyjezdzaja, aby posigs¢ sekret
Dabbawala. Sekret ten zwigzany jest ze specyficzng kulturg organizacyj-
ng, a wlasciwie wiarg w glebsze znaczenie tego, co robi ta organizacja.

Przytoczony przyklad jest dobrym benchmarkiem dla tego, czym orga-
nizacje sportowe beda w przysztosci konkurowaly. Otdz bedzie to nie tylko
»sprzedawanie” niezwyklych doznan, ale takze budowanie spotecznosci ki-
bicow i innych interesariuszy wokot wspdlnych celéw, zamierzen i wartosci.
Przykladéw takich dziatan wspolczesnie nie ma zbyt wielu na $wiecie. Jed-
nym z nich moze by¢ klub Barcelona, ktdry jest emanacjq walki Katalonii
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o niepodlegtos¢. Innym zaangazowanie Manchesteru United czy Mancheste-
ru City w promocje sportu wérdd osob niepetnosprawnych.

Nie nalezy jednak tego utozsamia¢ z do$¢ prymitywnie rozumianymi
i realizowanymi dzialaniami z zakresu wizerunku marki, PR (Public Re-
lations) czy CSR (Corporate Social Responsibility). To jest co$ znacznie
wiecej. To jest pelne i glebokie uswiadomienie tozsamosci organizacji
(misja — odpowiedz na ,dlaczego?”) i jej bezkompromisowa realizacja.
To jest sens istnienia organizacji i jednoczes$nie wspdlna plaszczyzna bu-
dowania relacji miedzy wszystkimi interesariuszami.

Podsumowanie

Sektor sportu w Polsce nalezy do grupy kilku, ktére pozostawaly
na marginesie zmian przeksztalcajacej si¢ gospodarki. Ostatnie lata
przyspieszyly w nim proces zmian. W efekcie zauwaza si¢ wyraznie coraz
szersze adaptowanie koncepcji i metod marketingu doswiadczen. Wiele
czynnikéw o charakterze ekonomicznym, spolecznym czy technologicz-
nym intensyfikuje ten proces. Kluczowe czynniki stymulujace imple-
mentacje rozwigzania marketingu doswiadczen dotycza jednak klienta,
a wlasciwie psychologii klienta. Osiggniecia ekonomii behawioralnej do-
wiodly emocjonalnego zrodta zachowan klientéw. W efekcie klienci nie
kupujg produktéw, ale doswiadczenia, doznania. To zas$ jest ideg gléwna
tzw. ekonomii do$wiadczen.

Polskie organizacje sportowe, wzorem zachodnioeuropejskich, od-
chodzg od marketingu produktu na rzecz marketingu doswiadczen. Nie
jest to jednak etap koncowy. Doswiadczenia innych rynkéw, sektorow,
firm pokazuja, ze krokiem nastgpnym jest zbudowanie unikalnej relacji
z interesariuszami i ich zaangazowanie poprzez zdefiniowanie glebszego
znaczenia ich istnienia oraz pokazanie sensu i celu tego istnienia. Tym
organizacjom, ktérym si¢ to uda i dookresla pelng tozsamos¢, pozwoli
to wejs¢ na wyzszy poziom konkurowania, na ktérym nie liczy si¢ tyl-
ko produkt, ustugi dodatkowe czy ceny biletow, ale wartosci i wspolne
wyzsze cele. Oczywiscie bedzie to mozliwe dla nielicznych, obcigzone
jest bowiem duzym ryzykiem. Niemniej jednak jesli si¢ uda, da to szanse
stworzenia swoistego ,,blekitnego oceanu” niedostepnego dla innych.
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