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Streszczenie: Koncepcja marketingu relacji polega na budowaniu dtugotrwatych relacji
przedsigbiorstwa ze swoimi klientami na podstawie lojalnosci klientow i ich satysfakcji
z nabywanych przez nich produktow. Przedsi¢biorstwo sportowe, ktdore w niniejszym
artykule jest rozumiane jako komercyjny klub sportowy, powinno uwzglednia¢ t¢ kon-
cepcje w strategii swojego rozwoju ze wzgledu na to, ze istotna cze$¢ klientéw przedsie-
biorstwa sportowego — kibicow sportowych — charakteryzuje sie¢ emocjonalnym przywia-
zaniem do danego przedsu;blorstwa sportowego i wykazuje wobec niego wysoki poziom
lojalnosci oraz cheé naw1qzywanla z nim dtugotrwatych i intensywnych relacji. Przed-
sigbiorstwa sportowe powinny uwzglednia¢ te specyficzne cechy swoich klientow i dzigki
wykorzystaniu podstawowego narzgdzia marketingu relacji — systemu CRM — powinny
ksztattowa¢ wiasciwe relacje ze swoimi klientami, co bgdzie sprzyja¢ maksymalizacji
zyskow przedsigbiorstw sportowych ze sprzedazy swoich produktow. Niniejszy artykut
porusza problem badawczy polegajacy na okreS$leniu wptywu zastosowania koncepcji
marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym na poziom wynikéw sprzedazy pro-
duktow przedsigbiorstwa sportowego. Celem artykutu jest ukazanie wptywu, jaki ma
zastosowanie koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym na poziom
wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego. Metodg badawczg zasto-
sowang w badaniach opisanych w niniejszym opracowaniu jest analiza studium przy-
padku. Przedmiotem analizy s3 dzialania klubow sportowych w obszarze zarzadzania
relacjami z klientami klubu sportowego wykorzystujace podstawowe narzadzie marke-
tingu relacji — system CRM — i wptyw tych dziatan na uzyskane poziomy wynikoéw sprze-
dazy produktow analizowanych klubow sportowych. W wyniku przeprowadzonych badan
stwierdzono, ze zastosowanie koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym
w istotnym stopniu wplywa na poziom wynikow sprzedazy produktow przedsigbiorstwa
sportowego i sprzyja osiaganiu przez przedsigbiorstwo sportowe wysokiego poziomu wy-
nikow sprzedazy swoich produktow.
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1. Wstep

Marketing relacji jest koncepcja marketingowa polegajaca na budowaniu
dhugotrwatych relacji przedsigbiorstwa ze swoimi klientami w oparciu o lojal-
no$¢ klientow przedsigbiorstwa i ich satysfakcje z nabywanych przez nich pro-
duktow z wykorzystaniem przez przedsigbiorstwo informacji dotyczacych ich
preferencji konsumpcyjnych (Pizto, 2008, s. 89-92). Zastosowanie tej koncepcji
w przedsigbiorstwie sportowym moze si¢ przyczynia¢ do osiggania wymiernych
korzys$ci przez przedsiebiorstwo sportowe ze wzgledu na to, ze — jak zauwazyt
A. Sznajder (2021, s. 14-15) — istotna cz¢$¢ nabywcow produktow przedsiebior-
stwa sportowego charakteryzuje si¢ emocjonalnym przywigzaniem do danego
przedsiebiorstwa sportowego i wykazuje wobec niego wysoki poziom lojalnosci
oraz ch¢é nawigzywania z nim dlugotrwatych i intensywnych relacji. Przedsie-
biorstwa sportowe powinny uwzgledniac¢ te specyficzne cechy nabywcoéw swo-
ich produktow i dzigki wykorzystaniu systemu CRM, ktory jest podstawowym
narzedziem marketingu relacji, powinny ksztattowa¢ wtasciwe relacje ze swoimi
klientami, co bedzie prowadzi¢ do osiggania przez nie wysokiego poziomu wy-
nikow sprzedazy swoich produktow.

Niniejszy artykul porusza nastepujacy problem badawczy: okreslenie wptywu
zastosowania koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym na po-
ziom wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego. Z podjetej pro-
blematyki artykutu wynika jego cel, jakim jest ukazanie wptywu, jaki ma zastoso-
wanie koncepcji marketingu relacji w przedsiebiorstwie sportowym na poziom
wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego. W zwiazku z wyzna-
czonym celem opracowania postawiono naste¢pujace pytanie badacze: czy zastoso-
wanie koncepcji marketingu relacji w przedsiebiorstwie sportowym ma wplyw na
poziom wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego? Z postawio-
nego pytania badawczego wynikneta nastepujgca hipoteza badawcza: zastosowanie
koncepcji marketingu relacji w przedsi¢biorstwie sportowym w istotnym stopniu
wplywa na poziom wynikow sprzedazy produktéw przedsigbiorstwa sportowego.

Do osiagnigcia wyznaczonego celu artykulu zastosowano metodg analizy
studium przypadku. Metoda ta stanowi opis danego zjawiska w celu jego pogte-
bionej analizy i oceny oraz wyciagniecia wnioskow dotyczacych przyczyn i rezul-
tatow jego przebiegu (Grzegorczyk, red., 2015, s. 9-10). Podmiotem analizy byty
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angielskie kluby pitki noznej, a jej przedmiotem dziatania w zakresie zarzadza-
nia relacjami z klientami w analizowanych klubach pitkarskich i wplyw tych
dziatan na uzyskane poziomy wynikow sprzedazy produktow tych klubow. Bada-
nia oparto na analizie danych wtoérnych — opisie zdarzen w analizowanych klu-
bach sportowych wynikajacych z zastosowania w nich podstawowego narzedzia
marketingu relacji — systemu CRM.

Artykut sktada si¢ z sze$ciu czgéci. W pierwszej z nich okreslono metodyke
badawcza zastosowang w niniejszym opracowaniu. W drugiej czgsci ukazano
koncepcje marketingu relacji oraz korzySci wynikajace z jej zastosowania
w przedsiecbiorstwie. W trzeciej czgsci opisano specyfike klientow przedsie-
biorstw sportowych, ktora wplywa na zasadnos¢ zastosowania marketingu rela-
cji w przedsigbiorstwie sportowym. W czwartej czgséci opisano zarzadzanie rela-
cjami z klientami klubu sportowego z wykorzystaniem podstawowego narzgdzia
marketingu relacji — systemu CRM, dzigki ktéremu sg gromadzone i odpowied-
nio segregowane dane klientow klubu sportowego, ktére sa wykorzystywane do
przedstawiania im odpowiednich ofert w zaleznosci od ich preferencji konsump-
cyjnych. W piatej czgsci ukazano studium przypadku opisujace dziatania angiel-
skich klubow pitki noznej z wykorzystaniem podstawowego narzedzia marke-
tingu relacji — systemu CRM — i wplyw tych dziatan na osiagnicte przez te kluby
poziomy wynikow sprzedazy swoich produktow. W szostej, ostatniej czesci arty-
kutu zawarto podsumowanie i wnioski koncowe.

Artykul napisano na podstawie analizy literatury przedmiotu, czasopism
branzowych i publikacji internetowych z zastosowaniem metod statystycznych
i graficznych.

2. Koncepcja marketingu relacji

Marketing relacji, okreslany takze jako marketing partnerski, jest koncepcja
marketingowa, ktora uksztattowata si¢ na przetomie lat osiemdziesiatych i dzie-
wiecdziesigtych XX wieku. Koncepcja ta jest ukierunkowana na budowanie
dhugotrwatych relacji z klientami w oparciu o lojalnos¢ klientéw i ich satysfak-
cj¢ z nabywanych przez nich produktow (Figiel, red., 2010, s. 43). Kompozycja
marketingowa — 4P, odnoszaca sie¢ tylko do ksztattowania cech produktu, pro-
mocji, strategii cenowej i dystrybucji, jest zbyt uproszczona i niedopasowana do
specyfiki otoczenia przedsigbiorstw (Otto, 2004, s. 38-40), szczegdlnie do oto-
czenia przedsiebiorstw ustugowych, dlatego tez ulegala ona poszerzeniu i po-
wstata formuta 7P, ktéra w porownaniu do formuty 4P uwzglgdnia rowniez (Ro-
sa, Perenc, & Ostrowska, red., 2016, s. 19-20):
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o zasoby ludzkie (ang. people) — pracownikow danego przedsigbiorstwa przy-
czyniajacych si¢ do ksztaltowania jego wartosci i sprzedazy jego produktow,
klientow przedsigbiorstwa,

e proces (ang. process) — cigg dziatan wptywajacych na jako$¢ realizowanych
ushug, zaczynajac od zainteresowania klienta danym produktem, poprzez do-
starczanie informacji o produkcie, jego sprzedaz, na obsludze posprzedazo-
wej konczac,

o $wiadectwo materialne (ang. physical evidence) — czynniki sktadajace si¢ na
wizerunek firmy, takie jak: logo firmy, ubior pracownikow, wystrdj i lokali-
zacja; wszystkie te czynniki powinny ze sobg wspodtgra¢, by pozytywnie
wplywac na odczucia klientow.

Marketing relacji powstat na bazie formuly 7P. Koncepcja marketingu rela-
cji charakteryzuje si¢ koncentracjg na utrzymaniu klienta poprzez potozenie
nacisku na jego obstuge, stala komunikacj¢ z klientem, monitorowanie relacji
migdzy nim a sprzedawca, ukazanie klientowi korzysci wynikajacych z zakupu
i uzytkowania produktu, a takze wspolne z klientem tworzenie optymalnej dla
niego wartosci oraz indywidualne podejscie do jego potrzeb i dopasowanie si¢
do jego preferencji i oczekiwan (Kotler, 1994, s. 655; Gordon, 2001, s. 25-35).
Najwigkszymi korzySciami z zastosowania marketingu relacji sg wzrost satys-
fakcji klientow z nabywanych przez nich produktow, wzrost lojalnosci klientow
wobec danego przedsigbiorstwa, efektywniejsza komunikacja pomiedzy przed-
sigbiorstwem a klientem, co powoduje rowniez usprawnienie procesu obstugi
klienta, a takze wzrost produktywnosci przedsigbiorstwa i jego rentownos$ci oraz
zyskow ze wzgledu na zmniejszenie inwestycji w nierentownych klientow i zwiek-
szenie inwestowania w klientow przynoszacych przedsigbiorstwu zyski (Domanska-
-Szaruga, red., 2009, s. 143-144). Dzi¢ki zastosowaniu marketingu partnerskiego
i poprawie wymienionych elementéw wzrasta rowniez konkurencyjnos¢ przed-
sigbiorstwa.

3. Specyfika klientow przedsiebiorstw sportowych

Klub sportowy w swojej strategii rozwoju powinien uwzglednia¢ koncepcje
marketingu relacji ze wzgledu na specyficzne cechy nabywcow produktow klu-
bu sportowego wynikajgce z ich emocjonalnego przywigzania do danego klubu
sportowego. Cechy te to: zwykle wysoki poziom lojalnosci i chgé nawigzywania
przez klientow klubu sportowego (kibicoOw sportowych) dlugotrwatych i inten-
sywnych relacji ze wspieranymi przez nich klubami sportowymi, a takze che¢ ich
wptywu na funkcjonowanie wybranych przez nich klubéw sportowych (Sznajder,
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2007, s. 49). Kibice sportowi w wigkszosci dysponujg rozlegta wiedza na temat
klubéw sportowych, ktorym kibicuja. Wiedza ta wynika z wysokiego stopnia ich
identyfikacji ze wspieranymi przez nich klubami i jest waznym powodem, dla
ktorego nalezy zastosowa¢ marketing relacji w klubie sportowym. Wysoki po-
ziom wiedzy kibicéw sportowych o wspieranych przez nich klubach sportowych
potwierdza badanie M. Brzezniaka (2018, s. 13-14), w ktorym kibicow sporto-
wych zapytano o znajomo$¢ elementéw zwigzanych ze wspieranymi przez nich
klubami sportowymi (por. tabela 1).

Tabela 1. Wiedza kibicow sportowych o wspieranych przez nich klubach sportowych

Element Procent poprawnych odpowiedzi
udzielonych przez kibicéw sportowych
Barwy klubowe 88,9
Rok zatozenia 88,0
Trener pierwszej druzyny 84,6
Sponsor glowny klubu 78,9
Patron stadionu 78,9
Miejsce klubu w tabeli 63,8
Klubowa maskotka 58,3

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Brzezniak (2018, s. 14).

Wedlug danych zaprezentowanych w tabeli 1 znajomo$¢ kazdego z pigciu
pierwszych elementow w niej uwzglednionych deklaruje nie mniej niz 78,9%
kibicoéw, co potwierdza, ze zdecydowana wigkszos$¢ kibicow sportowych charak-
teryzuje si¢ wysokim poziomem wiedzy na temat klubéw sportowych, ktorym
kibicuja. Fakt posiadania wysokiego poziomu wiedzy przez kibicow sportowych
o wspieranych przez nich klubach $wiadczy o przewaznie wysokim poziomie
ich identyfikacji z wybranymi przez nich klubami, co jest istotnym czynnikiem,
dla ktérego nalezy zastosowaé¢ marketing relacji w klubach sportowych.

Emocjonalne przywigzanie klientow sportowych do klubow sportowych,
ktorym kibicuja, i che¢ ich wptywu na funkcjonowanie wybranych przez nich
klubéw powoduja, ze przedsigbiorstwa sportowe sa narazone na wigkszg dyna-
mik¢ zmian w swoim otoczeniu niz przedsigbiorstwa innych branz oraz ze sa
one bardziej wrazliwe na te zmiany i bardziej narazone na kryzysy niz inne or-
ganizacje. Kibice sportowi danego klubu czesto chca decydowaé o tym, kto ma
by¢ trenerem we wspieranym przez nich klubie i kto ma petni¢ w nim inne waz-
ne funkcje, a kto ma zaprzesta¢ pemienia tych funkcji. Taka sytuacja moze si¢
wydarzy¢ szczegdlnie w przypadku niezadowolenia kibicow z wynikow sporto-
wych klubu. Kibice w ramach protestu z powodu niezadowalajgcych ich wyni-
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kow klubu i petnienia okreslonych funkcji w klubie przez niewlasciwe w ich
ocenie osoby mogg przesta¢ nabywac klubowe produkty i uczestniczy¢ w wido-
wiskach sportowych z udziatem klubu. Taka sytuacja wydarzyta si¢ w klubie
pitkarskim Lech Poznan, gdzie kibice klubu z powodu niezadowalajacych ich
wynikéw sportowych druzyny zazadali odejscia z klubu dyrektora sportowego
i zapowiedzieli, ze w przypadku jego pozostania na stanowisku druzyna bedzie
grata przy pustych trybunach (Pitkarski Swiat, 2021). Zazegnanie takich kryzy-
sowych sytuacji moze wymagaé szybkiej interakcji pomigdzy producentami
i nabywcami produktu sportowego, co moze zapewni¢ umiejetne zastosowanie
marketingu relacji w klubie sportowym.

Emocjonalny stosunek klientéw sportowych do klubéw sportowych powo-
duje, ze zaréwno decyzje menedzeroOw organizacji sportowych, jak podkresla
A. Sznajder (2007, s. 48; 2012, s. 59), jak i inne wydarzenia zwigzane z organi-
zacjami sportowymi i ich sportowcami sg szybko komentowane przez media
i kibicow. Szybkiemu komentowaniu wydarzen sportowych sprzyjaja rozwijajace
si¢ media spolecznos$ciowe oraz powstajace w nich kanaly i programy sportowe,
w ktorych prowadzacy je liderzy opinii prowadza dyskusje z kibicami sportowymi.
Ze wzgledu na fakt szybkiego komentowania rzeczywisto$ci sportowej, w organi-
zacji sportowej tatwo moze dochodzi¢ do sytuacji kryzysowych, np. kiedy wyjdzie
na jaw, ze sportowcy danego klubu sportowego prowadza niesportowy tryb zycia
lub z powodu niewlasciwej w opinii publicznej wypowiedzi osoby zwiazanej
z dang organizacjg sportowg. Dzieki zastosowaniu marketingu relacji w organizacji
sportowej moze ona szybko dotrze¢ do wybranych grup klientow i przedstawi¢ im
swoje stanowisko w danej kwestii, ktore w jej ocenie bedzie jak najbardziej akcep-
towalne przez dang grupe jej klientow w zwigzku z zaistnialg sytuacja.

Potrzeba zastosowania marketingu relacji w klubie sportowym wynika row-
niez z koniecznosci promocji produktu wsrdéd poszczegdlnych segmentéw jego
klientéw, majacych alternatywne mozliwosci spedzania wolnego czasu. Nabyw-
cy produktow sportowych, szczegdlnie ci, ktorzy nie sa emocjonalnie zwigzani
z danym klubem sportowym, czesto wybieraja inne formy rozrywki niz zawody
sportowe z jego udzialem. Zadaniem klubu dzigki wykorzystaniu marketingu
relacji jest identyfikacja nabywcow jego produktow i okreslenie ich preferencji
w celu stworzenia produktu dopasowanego do ich potrzeb i naktaniania ich do
zakupu klubowych produktow.
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4. Zarzadzanie relacjami z klientami
przedsiebiorstwa sportowego

Kluby sportowe coraz czgséciej i intensywniej stosuja system CRM (Customer
Relationship Management, zarzadzanie relacjami z klientem), ktory jest podsta-
wowym narzedziem marketingu relacji. System CRM jest systemem informa-
tycznym, ktéry automatyzuje i wspomaga procesy pozyskiwania, utrzymywania
i obstugi klientow (Januszewski, 2008, s. 215). System ten odpowiada za two-
rzenie dtugotrwatych zwiazkow z klientami. Gromadzi odpowiednie dane nt. po-
szczegblnych grup klientéw i ich preferencji. W celu gromadzenia tych danych
sa stosowane rozmaite metody identyfikacji klientow, ktore sktaniaja ich do
podawania informacji o sobie i o swoich preferencjach konsumpcyjnych (Woj-
ciechowska, 2012, s. 85-86). Informacje te w przypadku klubéw sportowych
mogg dotyczy¢ czestotliwosci zakupu klubowych produktéw, rodzaju nabywa-
nych produktéw przez klientéw — kibicow sportowych czy czgstotliwosci udzia-
tu kibicow sportowych w widowiskach sportowych. Informacje o kibicach kluby
sportowe uzyskuja np. poprzez wymaganie rejestracji uzytkownikéw na klubo-
wych portalach internetowych i podawanie przez tych uzytkownikow danych
o sobie w celu ich dostgpu do okreslonych tresci (Konto kibica Legii Warszawa,
b.r.). Istotng role odgrywaja nowoczesne technologie oraz media spolecznoscio-
we, za pomocg ktorych nawigzywany i utrzymywany jest kontakt klubu z kibi-
cami sportowymi (Facebook Legii Warszawa, 2021)). W zamian za przekazy-
wane o sobie informacje klienci klubu sportowego czesto uzyskuja rowniez ulgi
na kupowane przez siebie produkty (Pokusa, 2011, s. 68-70). Gromadzone dane
sa wykorzystywane do okreslenia dziatan pozwalajacych na dotarcie klubow
sportowych do odpowiednich klientow oraz ustalenia ich profilu i preferencji
w celu wspottworzenia z nimi produktu o jak najwyzszej dla nich wartosci, a takze
uzyskiwania przez nich coraz wyzszego poziomu satysfakcji z nabywanych przez
nich produktéw, co moze réwniez istotnie wplywaé na wzrost ich poziomu lojalno-
$ci wobec klubu 1 na wzrost klubowych przychodow ze sprzedazy produktow.

W interesie klubu sportowego jest to, by jego klienci wykazywali wobec
niego wysoki poziom lojalnosci i by klub sportowy miat dla nich coraz wigksze
znaczenie, co przelozy si¢ rowniez na to, ze beda oni sktonni przeznaczaé coraz
wyzsze kwoty na nabywanie jego produktow oraz wspottworzy¢ razem z nim
coraz wyzsza jego warto$¢. W zwiazku z tym istotnym zadaniem klubu sporto-
wego jest to, by dzigki wykorzystaniu systemu CRM jego kibice wykazywali
wobec niego coraz wyzszy poziom lojalnosci.



8 Michat Biesiada

J. Beech & S. Chadwick (2004) opracowali koncepcj¢ tzw. drabiny lojalno-
$ci. Autorzy dokonali identyfikacji poszczegolnych grup kibicow sportowych
w zaleznoS$ci od czestotliwosci ich uczestnictwa w zawodach sportowych. lden-
tyfikacje grup kibicoéw sportowych wraz z zadaniami klubu wzgledem poszcze-
gblnych grup kibicow przedstawia rysunek 1.

Identyfikacja, tworzenie lojalnosci, dialog, Kibice fanatvc
merchandising, ekskluzywnos¢, prestiz yey
Identyfikacja, oferta karnetéw, Kibice stali

merchandising, poczatek dialogu

Identyfikacja, zwigkszenie - .
czestotliwosci udziatu Kibice przypadkowi

Identyfikacja i promocja Kibice oglgdajgcy zawody sportowe
udziatu w zawodach za posrednictwem mediow

Rysunek 1. Identyfikacja grup kibicow sportowych w zaleznosci od czgstotliwosci
ich uczestnictwa w zawodach sportowych

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Sznajder (2012, s. 116); Beech & Chadwick (2004,
S. 396).

W celu zwigkszenia czestotliwosci uczestnictwa danych grup kibicow
w zawodach sportowych z udziatem klubu powinien on stosowac rozmaite dzia-
fania zache¢cajace kibicow ogladajacych widowiska sportowe tylko za posrednic-
twem mediow do tego, by uczestniczyli oni w widowiskach klubu takze na sta-
dionie, a nastgpnie by zostawali statymi uczestnikami widowisk sportowych
z udziatem klubu oraz stawali si¢ jego wiernymi kibicami. Szacuje si¢, ze wzrost
stopnia lojalnosci klientow o 5% moze spowodowaé wzrost zysku przedsigbior-
stwa do 125% w zaleznosci od branzy, w ktorej dziata przedsigbiorstwo (Beech,
& Chadwick, 2004, s. 398).

Kluby sportowe moga osigga¢ wysoki poziom lojalnosci wsrod odbiorcow
swoich produktow. Dziatania majgce na celu osigganie wysokiego stopnia lojal-
nosci wsrod kibicow klubow sportowych sg szczegolnie istotne dla klubow spor-
towych takze ze wzgledu na to, ze lojalni kibice przewaznie wydatkujg wysokie
kwoty na klubowe produkty, dlatego warto podejmowa¢ dziatania, by ta lojal-
no$¢ utrzymywac na wysokim poziomie i zwigkszaé jej poziom wsrod odbior-
coOw produktow klubow sportowych.
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Utrzymanie dotychczasowych i lojalnych klientow jest najwigksza korzy-
$cig wynikajaca z zastosowania systemu CRM w klubie sportowym. Korzys¢ ta
jest wazna przynajmniej z kilku powodéw przedstawionych ponize;j:

e utrzymanie dotychczasowych klientow jest o wiele tatwiejsze 1 o wiele mniej
kosztowne niz pozyskiwanie nowych,

e dzieki wykorzystaniu wplywu dotychczasowych klientéw na potencjalnych
klientow mozna pozyskiwa¢ nowych klientow; pozyskiwanie nowych klien-
tow jest o wiele tatwiejsze za posrednictwem osob, ktore potencjalni klienci
znaja, do ktérych maja zaufanie i/lub ktérych darzg uznaniem,

o dotychczasowi lojalni klienci czgsto przeznaczajg istotne kwoty na produkty
sportowe oraz produkty, ktdre sa powiazane z produktami sportowymi, CO pro-
wadzi do wzrostu sprzedazy rowniez innych klubowych produktow.

Powyzsze powody ukazuja, jak wazne dla klubu sportowego jest ksztatto-
wanie i utrzymywanie wysokiego poziomu lojalnosci wobec niego wsrod na-
bywcow swoich produktow. Zastosowanie systemu CRM stwarza mozliwosci
nawigzywania i utrzymywania wlasciwych relacji klubu sportowego ze swoimi
klientami oraz ksztattowania ich wysokiego poziomu lojalnosci wobec klubu.

System CRM jest tworzony przez rozne systemy budowy relacji z klienta-
mi. Jednym z najwazniejszych zadan tych systemow jest zbieranie i gromadze-
nie informacji o klientach, zar6wno indywidualnych (konsumentach widowisk
sportowych), jak i instytucjonalnych (instytucjach, przede wszystkim przedsie-
biorstwach sponsorujacych klub sportowy) w celu ustalenia ich preferencji kon-
sumpcyjnych. Systemy te moga stanowic¢ (Sznajder, 2012, s. 117-118):
system obstugi telefonicznego centrum kontaktowego,

e system zarzadzania stronami internetowymi i subskrypcja mediéw klubowych,

e system sprzedazy wysytkowej, detalicznej i on-line,

e system sprzedazy biletow i karnetéw — tradycyjny i on-line,

e system kontroli wstepu do obiektu,

e gsystem zarzadzania finansami.

Elementy systemu CRM w klubie sportowym oraz mozliwe powigzania
miedzy nimi przedstawia rysunek 2.

Poszczegolne elementy systemu CRM powinny by¢ ze sobg powigzane
w celu stworzenia mozliwosci przekazywania odpowiednich informacji pomie-
dzy systemami, w tym dotyczacych preferencji konsumpcyjnych nabywcow
klubowych produktow.

Dzigki informacjom uzyskiwanym od klientoéw kluby sportowe moga do-
stosowywa¢ produkt do indywidualnych potrzeb klientow, np. kibicow zadekla-
rowanych jako fanoéw klubowych gadzetow klub moze zaprosi¢ na przedsezonowa
prezentacj¢ gadzetow, gdyz stanowig oni docelowy segment dla ich producen-
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tow. Innym przyktadem jest proponowanie przedsigbiorstwom, ktoére chca zostac
sponsorami klubu, takze przy negocjacjach biznesowych, komfortowych warun-
kéw ogladania widowisk z udziatem klubu poprzez udostepnienie im 16z na
trybunach z najlepsza widocznoscia na widowisko sportowe, a takze sal bankie-
towych i konferencyjnych do spotkan biznesowych w obiekcie, w ktérym klub
sportowy rozgrywa zawody ze swoim udziatem.

SYSTEM OBStUGI

TELEFONICZNEGO
CENTRUM
KONTAKTOWEGO
A

SYSTEM ZARZADZANIA | »| SYSTEM SPRZEDAZY
STRONAMI WWW WY SYLKOWEJ,
| SUBSKRYPCJA MEDIOW DETALICZNEJ | ON-LINE
A A
S
W KL WYM
A 4 h 4

SYSTEM SPRZEDAZY
BILETOW | KARNETOW:
TRADYCYJNY | ON-LINE

Y
SYSTEM KONTROLI
WSTEPU DO OBIEKTU

Rysunek 2. Elementy systemu CRM w klubie sportowym oraz mozliwe powigzania
miedzy nimi

SYSTEM ZARZADZANIA
FINANSAMI

A
Y

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Sznajder (2012, s. 117-118).

Dzigki wykorzystaniu rozwigzan informatycznych systemu CRM w krot-
kim czasie jest mozliwe dokonanie analiz popytu, przygotowanie ofert i skiero-
wanie odpowiednich komunikatow do obecnych i potencjalnych nabywcow
klubowych produktow.

5. Metodyka i wyniki badan

W celu przedstawienia powyzszych rozwazan na konkretnych przyktadach
zostanie przeprowadzona analiza studium przypadku. Celem badania jest ukaza-
nie wptywu, jaki ma zastosowanie podstawowego narz¢dzia marketingu relacji —
systemu CRM w klubach sportowych na poziom wynikéw sprzedazy produktow
klubéw sportowych. Na podstawie uzyskanych wynikoéw zostanie udzielona od-
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powiedz na pytanie badawcze: czy zastosowanie koncepcji marketingu relacji
W przedsigbiorstwie sportowym ma wptyw na poziom wynikéw sprzedazy pro-
duktéw przedsicbiorstwa sportowego? Na podstawie uzyskanych wynikéw na-
stapi rowniez weryfikacja postawionej w artykule hipotezy badawczej: zastoso-
wanie koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym w istotnym
stopniu wptywa na poziom wynikow sprzedazy produktow przedsiebiorstwa spor-
towego.

Podmiotem analizy beda angielskie kluby pitki noznej: Southend United,
Arsenal Londyn, Manchester United i Manchester City, a jej przedmiotem: dzia-
tania w obszarze zarzadzania relacjami z klientami klubu sportowego wykorzy-
stujace system CRM w analizowanych klubach pitkarskich i wptyw tych dziatan
na okre$lony poziom wynikéw sprzedazy produktéw analizowanych klubow.
Badania bgdg oparte na analizie danych opisujacych wydarzenia w wybranych
klubach sportowych wynikajace z zastosowania w tych klubach systemu CRM.
Informacje na potrzeby niniejszej analizy pozyskano z artykutow: Customer Rela-
tionship Management w zarzgdzaniu kiubem sportowym i CRM w Klubie sporto-
wym autorstwa J. Hanarza, Nowoczesne zarzgdzanie klubem sportowym na przy-
ktadzie Manchesteru United autorstwa Football Business Group oraz z ksiagzki
Marketing sportu autorstwa A. Sznajdera, a takze ze zrodet internetowych.

Pierwszym z analizowanych klubow jest Southend United. Najwickszymi
sukcesami w historii tego klubu jest wygranie przez niego trzeciego poziomu
rozgrywkowego w angielskim systemie ligowym pitki noznej — Football League
One w sezonie 2005/2006 i dotarcie do ¢wier¢finatu Pucharu Ligi Angielskiej
w sezonie 2006/2007 (Southendunited, b.r.). Klub osiagnat te sukcesy po wdro-
zeniu systemu CRM i znacznym wzroscie liczby kibicow uczestniczacych w wi-
dowiskach sportowych z jego udziatem. Klub zdecydowal si¢ na zastosowanie
systemu CRM w zwiazku ze zmniejszajacg si¢ liczba widzow uczestniczacych
w zawodach sportowych z jego udzialem i przynoszacymi niewielkie efekty
probami jej zwigkszenia poprzez wykorzystanie tradycyjnych kanatow informa-
cyjnych. Celem wdrozenia systemu CRM bylo podniesienie frekwencji widzow
na zawodach z udziatem klubu i znalezienie nowych zrédetl przychodow. Cele te
chciano osiggnaé poprzez udoskonalenie strategii komunikacji. We wrzesniu
2003 roku w bazie klubu znajdowato si¢ nieco ponad 3300 rekordow z danymi
klientow klubu. Wiele z nich bylo niekompletnych. W niektorych brakowato
adresu domowego czy numeru telefonu, w innych adresu e-mail. Dwa lata p6z-
niej, dzieki wdrozeniu systemu CRM, klub dysponowal baza danych z ponad
28 300 rekordami. Srednia frekwencja na stadionie wzrosta z niemal 3900 widzow
przypadajacych na jeden mecz w sezonie 2001/2002 do okoto 6300 widzoéw przy-
padajacych na jeden mecz w sezonie 2005/2006 (Hanarz, 2006b, s. 119-120).
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Kolejnym z analizowanych klubow jest Arsenal Londyn. Jest on jednym
z najbardziej utytutowanych angielskich kluboéw pitki noznej w historii. Klub
z Londynu 13 razy zdobyt Mistrzostwo Anglii oraz 14 razy Puchar Anglii (Pol-
ski serwis fanow Arsenalu, b.r.). Arsenal Londyn jest zaliczany do najbardziej
popularnych klubow pitki noznej w Anglii i na $wiecie. Klub posiada 125 milio-
now zadeklarowanych fanéw na catym $wiecie (Polskieligi.net, 2021). Tak duza
liczba kibicow sportowych powoduje, ze klub ma spore mozliwosci promocyjne,
co wzbudza zainteresowanie przedsiebiorstw chcacych reklamowaé swoje pro-
dukty za jego posrednictwem. Klub, wykorzystujac swoj potencjat promocyjny,
sporzadzit baze danych swoich potencjalnych klientow (50 000 przedsigbiorstw)
i juz na rok przed oddaniem do uzytku swojego nowego stadionu dokonat sprze-
dazy wszystkich ekskluzywnych boksow (150 sztuk) oraz 75% z 9000 najdroz-
szych miejsc wartych 31 milionow GBP rocznie (Hanarz, 20063, s. 39).

Nastgpnym analizowanym klubem jest Manchester United, ktory jest naj-
bardziej utytutowanym angielskim klubem pitki noznej. Klub ten dwudziesto-
krotnie zdobyl Mistrzostwo Anglii i dwunastokrotnie Puchar Anglii (Serwis
kibicow Manchester United, b.r.). Manchester United posiadat system CRM,
w ktorym znajdowato si¢ ponad 2,5 miliona rekordow z danymi obecnych i po-
tencjalnych kibicow. Kibice ci zostali przyporzadkowani do odpowiednich seg-
mentoéw w celu dopasowania komunikacji i ofert do ich indywidualnych potrzeb.
Dzigki odpowiednim dziataniom za pomocg systemu CRM klub w ciagu dwoch
sezonow sprzedat tacznie 4,8 miliona klubowych koszulek, z czego 1/3 zakupili
kibice spoza Wielkiej Brytanii (Nowoczesne zarzqdzanie klubem sportowym na
przyktadzie Manchesteru United, 2009, s. 29).

Ostatni analizowany przyktad dotyczy dziatan uwzgledniajacych zastoso-
wanie systemu CRM w Manchesterze City. Klub ten jest o$miokrotnym Mi-
strzem Anglii i szeSciokrotnym zdobywcg krajowego pucharu (Manchester City,
b.r.). W 2005 roku, dzieki analizie odpowiednich danych, ktore zostaly zgroma-
dzone w systemie CRM, dokonat identyfikacji 2000 swoich najzagorzalszych
kibicow. Wyselekcjonowani kibice zostali zaproszeni na prezentacje nowych
strojow druzyny, ktére zostaty wprowadzone w maju 2005 roku. W rezultacie
w ciggu jednego spotkania z kibicami sprzedano wszystkie przygotowane pro-
dukty klubu (Sznajder, 2012, s. 118; GoNet CRM, 2017).

Przedstawione przyktady ukazuja, jak zastosowanie systemu CRM w klubie
sportowym wptywa na poziom wynikow sprzedazy produktow klubu sportowe-
go. Wdrozenie systemu CRM w klubie Southend United spowodowato znaczny
wzrost liczby kibicow na meczach tego klubu. Srednia liczba widzow na me-
czach z udziatem Southend United wzrosta w ciggu czterech lat z niespetna 3900
do okoto 6300. Wzrost liczby kibicow na meczach Southend United oznaczat
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proporcjonalny wzrost sprzedazy biletow na meczach z jego udziatem. Dzigki
wykorzystaniu systemu CRM Arsenal Londyn dokonal sprzedazy wszystkich
ekskluzywnych boksow i1 okoto 75% z 9000 najdrozszych miejsc na stadionie
wartych 31 milionéw GBP rocznie. Manchester United, wykorzystujac system
CRM, sprzedat w ciggu dwdch sezondéw tacznie 4,8 miliona klubowych koszulek,
a Manchester City poprzez wykorzystanie systemu CRM, dzigki ktéremu moz-
liwe bylo zorganizowanie spotkania z wyselekcjonowanymi kibicami klubu,
dokonal sprzedazy wszystkich klubowych produktéw przygotowanych do sprze-
dazy na to spotkanie.

Dzigki zastosowaniu systemu CRM analizowane kluby sportowe szybko
dotarty do wiasciwych odbiorcow swoich produktow i przedstawily im oferte
kupna tych produktow. Duze zainteresowanie odbiorcow produktami dopasowa-
nymi do ich potrzeb przelozyto si¢ na wysoka liczbe sprzedanych przez kluby
produktow i wysokie przychody z ich sprzedazy. W przypadku klubu Southend
United wzrost frekwencji widzow na meczach z udziatem klubu i sprzedazy
klubowych produktow zbiegt si¢ rowniez z najwigkszymi sukcesami sportowymi,
jakie klub odniést w swojej historii, co mogloby oznaczaé, ze wzrost sprzedazy
produktow klubu sportowego moze si¢ rowniez przetozy¢ na wzrost jego wyni-
kow sportowych. Udowodnienie takiej tezy wymaga jednak odrebnych badan.

Przeprowadzona analiza pozwolila na osiagniecie celu badania, jakim bylo
ukazanie wptywu, jaki ma zastosowanie podstawowego narzedzia marketingu
relacji — systemu CRM — w klubach sportowych na poziom wynikéw sprzedazy
produktéw kluboéw sportowych. Na podstawie analizy uzyskano odpowiedz na
postawione w artykule pytanie badawcze: czy zastosowanie koncepcji marketingu
relacji w przedsigbiorstwie sportowym ma wptyw na poziom wynikow sprzedazy
produktow przedsigbiorstwa sportowego? Zastosowanie podstawowego narzegdzia
marketingu relacji, czyli systemu CRM, w przedsigbiorstwie sportowym stworzyto
analizowanym przedsigbiorstwom sportowym mozliwosci dotarcia do odpowied-
nich odbiorcow swoich produktéw, co wptyneto na uzyskanie przez nie wysokich
pozioméw wynikow sprzedazy swoich produktéw. OdpowiedZz na postawione
pytanie badawcze jest zatem nastepujgca: zastosowanie koncepcji marketingu relacji
w przedsigbiorstwie sportowym wplywa na poziom wynikoéw sprzedazy produk-
tow przedsigbiorstwa sportowego. Przeprowadzona analiza pozwolita na pozy-
tywna weryfikacje postawionej w artykule hipotezy badawczej, gdyz potwierdzita,
ze zastosowanie koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym
W istotnym stopniu wptywa na poziom wynikow sprzedazy produktow przedsie-
biorstwa sportowego. Istotnos¢ ta zostata okreslona na podstawie osiagnigcia Wy-
sokich wynikow sprzedazy produktow analizowanych klubéw sportowych po
zastosowaniu w nich podstawowego narzedzia marketingu relacji — systemu CRM.
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6. Podsumowanie

W niniejszym artykule podjeto problem badawczy, jakim byto okreslenie
wplywu zastosowania koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym
na poziom wynikow sprzedazy produktéw przedsicbiorstwa sportowego. Na pod-
stawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze zastosowanie koncepcji marke-
tingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym w istotnym stopniu wptywa na po-
ziom wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego. W zwigzku z
tym nalezy uznaé, ze problem badawczy zostat rozwigzany. Celem artykutu byto
ukazanie wplywu, jaki ma zastosowanie koncepcji marketingu relacji w przedsig-
biorstwie sportowym na poziom wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa
sportowego. Cel ten zostat osiagnigty poprzez analizg studium przypadku, w ktorej
ukazano, jak zastosowanie podstawowego narzedzia marketingu relacji — systemu
CRM w angielskich klubach pitki noznej — wptywa na poziom wynikoéw sprze-
dazy produktéw analizowanych klubow. Analiza wykazata, ze zastosowanie kon-
cepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym ma bardzo istotny
wplyw na poziom wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego.
Dzigki wykorzystaniu mozliwos$ci, jakie stwarza podstawowe narzedzie marke-
tingu relacji — system CRM, analizowane przedsigbiorstwa sportowe osiagnety
wysokie poziomy wynikow sprzedazy oferowanych przez siebie produktow.

Wtasciwa realizacja koncepcji marketingu relacji w klubie sportowym po-
woduje, ze klub sportowy moze o wiele efektywniej zarzadzac¢ relacjami ze swo-
imi klientami i osigga¢ duzo wicksze rezultaty w ksztattowaniu swojej marki
i swoich produktow oraz ich sprzedazy, niz gdyby nie uwzglednial w strategii
swojego rozwoju tej koncepcji. Charakterystyczne cechy klientéw sportowych,
wynikajace z ich emocjonalnego przywigzania do danego klubu sportowego,
jakimi sg wysoki stopien ich lojalnosci wobec wspieranego przez nich klubu
sportowego, che¢ ich identyfikacji 1 nawigzywania przez nich dtugotrwatych
i intensywnych relacji z klubem sportowym, ktéremu kibicuja, oraz cheé¢ ich
wpltywu na dany klub sportowy i che¢¢ ich udzialu w jego funkcjonowaniu,
a takze szerokie komentowanie przez nich wydarzen zwigzanych z danym klu-
bem i jego konkurentami, powoduja wysoka zasadnos¢ zastosowania marketingu
relacji w przedsigbiorstwie sportowym.

Klub sportowy dzigki zastosowaniu podstawowego narzgdzia marketingu
relacji, jakim jest system CRM, moze utrzymywaé dlugotrwate i intensywne
relacje ze swoimi klientami, dajac im przy tym poczucie ekskluzywnosci i waz-
nosci, oferujgc produkty adekwatne do ich potrzeb, ktoére beda powodowaty
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poczucie ich satysfakcji, co moze sprawiaé, ze kibice klubu sportowego beda
wykazywali jeszcze wyzszy poziom emocjonalnego przywigzania i lojalnosci
wobec klubu sportowego, ktéremu kibicuja, a to moze si¢ przektada¢ na wzrost
nabywanych przez nich produktéw danego klubu sportowego.

Klub sportowy dzigki wykorzystaniu systemu CRM ma mozliwos$¢ sporza-
dzania baz z danymi statych oraz potencjalnych nabywcow jego produktow, a takze
podziatu tych nabywcow na odpowiednie segmenty. Wykorzystanie mozliwos$ci
systemu CRM dotyczacych sporzadzania baz klientéw sprawia, ze klub sportowy
ma mozliwo$¢ szybkiego komunikowania si¢ z odpowiednimi grupami klientow.
Przedstawione w niniejszym artykule przyktady zastosowania systemu CRM
w angielskich klubach pitkarskich ukazujg, ze wykorzystanie systemu CRM do
odpowiedniej segmentacji klientow sprawdza si¢ szczegdlnie przy sprzedazy
klubowych produktéw, gdyz kluby majg mozliwos¢ szybkiego dotarcia do od-
powiednich klientow w zaleznosci od ich preferencji konsumpcyjnych. Wysokie
wyniki sprzedazy produktow przedstawionych angielskich klubow pitkarskich
uzyskane dzigki wykorzystaniu systemu CRM potwierdzaja wysoka zasadnosc¢
zastosowania tego systemu w klubach sportowych.

Klub sportowy powinien stale budowac relacje ze swoimi klientami. Uwzglgd-
nienie koncepcji marketingu relacji i wykorzystanie systemu CRM w strategii
rozwoju Klubu sportowego sprzyja budowaniu relacji klubu sportowego z na-
bywcami swoich produktéw. Zastosowanie marketingu relacji w klubie sporto-
wym skutkuje wymiernymi efektami w postaci wysokiego poziomu sprzedazy
produktéw klubu sportowego oraz budowania marki klubu sportowego i spo-
tecznosci kibicow klubu sportowego.

Michal Biesiada — absolwent studiow licencjackich i magisterskich na kierunku Eko-
nomia na Wydziale Ekonomicznym Uniwersytetu Gdanskiego. Absolwent studiow li-
cencjackich i magisterskich na kierunku Sport na Wydziatach Wychowania Fizycznego
i Kultury Fizycznej AWFiS Gdansk. Absolwent studiow o specjalizacji Menedzer orga-
nizacji sportowych w AWF Warszawa. Jego prace sg zwigzane z tematykg efektywnosci
zarzgdzania klubami sportowymi, w szczegdlno$ci w aspekcie marketingowym. Zainte-
resowania naukowe autora to: efektywno$¢ zarzadzania organizacjami sportowymi, marke-
ting sportowy, zarzadzanie strategiczne.
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The impact of the application of the relationship
marketing concept in a sports enterprise on the level
of sales results of its products

Abstract: The concept of relationship marketing is based on building long-term relation-
ships between the company and its customers based on customer loyalty and their satis-
faction with the products they purchase. A sports enterprise, understood in this article as
a commercial sports club, should take this concept into account in its development strat-
egy, due to the fact that a significant proportion of sports customers — sports fans, are
emotionally attached to a given sports enterprise and show a high level of loyalty and
loyalty to it. Willingness to establish long-term and intense relationships with him.
Sports enterprises should take into account these specific features of their clients and
thanks to the use of the basic tool of relationship marketing — the CRM system, they
should shape proper relations with their clients, which will help to maximize profits from
the sale of their products. This article addresses a research problem: determining the
impact of the application of relationship marketing in a sports enterprise on the level of
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sales results of its products. The article aims to show the impact of the application of the
concept of relationship marketing in a sports enterprise on the level of sales results of its
products. The research method used in the article is the case study analysis. The subject
of the analysis are activities in the area of management of relations with clients of sports
clubs using the basic tool of relationship marketing — the CRM system and the impact of
these activities on a specific level of sales results of the analyzed sports clubs’ products.
On the basis of the conducted research, it was found that the application of the concept
of relationship marketing significantly influences the level of sales results for sports club
products and is conducive to the sports club achieving a high level of sales results for its
products.

Keywords: Relationship Marketing, CRM system, Customer Relationship Management,
sports enterprise (sports company), sports club, sports fan.
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