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Wykorzystanie teorii interesariuszy
w procesie ksztaltowania strategii marketingowej
organizacji sportowych

USAGE OF THE STAKEHOLDER THEORY IN THE
PROCESS OF BUILDING THE MARKETING STRATEGY
OF SPORTS ORGANISATIONS

Masowe imprezy sportowe traktowane jako produkt, z uwagi na swojq cyklicznosé, a nie
ciqgtosc oferowania, wymagajq innego sposobu zarzqdzania i wsparcia marketingowego. Mimo to
podstawowe zalozZenia teorii interesariuszy, a takze koncepcja marketingu relacyjnego mogq by¢ z
powodzeniem wykorzystywane przez organizacje sportowe. Niezaleznie od ich specyfiki oraz
dualnego charakteru dziatania identyfikacja, a takze analiza interesariuszy pozwalajq lepiej
przygotowac oferte w postaci planowanej imprezy sportowej, tak aby optymalizowaé jej wartosé
rynkowq dla réznych grup odbiorcow. Przyktadem empirycznym, w ktorych zaprezentowano
wykorzystanie teorii interesariuszy w organizacji sportowej sq Pozmnanskie Osrodki Sportu i
Rekreacji, ktore bazujqc na ww. teorii organizujq jeden z najwiekszych w Polsce bieg maratonski.

Slowa kluczowe: teoria interesariuszy, marketing relacji, rynek sportowy, marketing sportu biegi
maratonskie.

Wprowadzenie

Marketingowe zarzadzanie organizacja sportowa powinno by¢ oparte przede wszystkim
na kompleksowej analizie jej otoczenia, ktore wspotczesnie cechuje si¢ roznorodnoscia
podmiotoéw, zlozono$cia zachodzacych migdzy nimi relacji i wysoka dynamika zmian.
Istotnym czynnikiem implikujacym ksztalt strategii marketingowej kazdej organizacji sa
jej interesariusze. Budowanie relacji z interesariuszami na rynku sportu czgsto okazuje
si¢ trudniejsze niz na rynku przedsigbiorstw, gdyz ich zainteresowanie, oczekiwania oraz
sita wptywu na to jak funkcjonuje lub jak powinna funkcjonowaé organizacja sportowa
sa duzy wyzsze, a ponadto znacznie bardziej zroznicowane. Z tego wzgledu waznym
elementem zarzadzania na rynku sportu jest staranne dopasowanie dziatan organizacji do
wczesniej zidentyfikowanych grup interesariuszy. W tym celu pomocne moze okazac si¢
wykorzystanie istniejacych juz koncepcji zarzadzania, ktére pozwola podjaé trafne
decyzje strategiczne.

Artykul ma charakter koncepcyjny, jego podstawowym celem jest wykazanie
mozliwosci 1 zasadnosci wykorzystania teorii interesariuszy w ksztattowaniu strategii
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marketingowej organizatoréw wydarzen sportowych'. Tak sformutowane zalozenie
zostalo zweryfikowane empirycznie metoda case study, na przyktadzie Poznanskich
Osrodkow Sportu i Rekreacji - organizatora dwoch, duzych imprez sportowych.

Cechy wspdlne teorii interesariuszy i marketingu relacji

Teoria interesariuszy, ktorej podwaliny opracowal w latach 70tych ub. wieku R.E.
Friedman, bezposrednio odnosi si¢ do problematyki zarzadzania strategicznego
przedsigbiorstw. Najwazniejszym jej zalozeniem jest uznanie, ze w otoczeniu kazdego
przedsigbiorstwa funkcjonuje wiele pomiotow, ktére sa zainteresowane (stad nazwa
interesariusze) tym w jaki sposob i z jakim skutkiem ono funkcjonuje. Interesariusze ci
wchodza w interakcje z przedsigbiorstwem, a takze w interakcje migdzy soba i moga
mie¢ realny wplyw na to, jakie decyzje sa w nim podejmowane’. Z uwagi na to, ze
glowny watek tej teorii ma swoje usytuowanie w otoczeniu rynkowym przedsigbiorstwa,
jej zalozenia sa bardzo bliskie koncepcji marketingu relacyjnego (marketingu
partnerskiego), ktorego korzenie siegaja lat 80tych ub. wieku’. Zaréwno analizowana
teoria jak i marketing relacji w swojej istocie zakladaja potrzebg¢ nawiazywania i
utrzymywania (a marketing relacji rowniez rozwijania) relacji nie tylko z nabywcami,
ale takze z innymi podmiotami, takimi jak: dostawcy, kooperanci, jednostki
opiniotworcze, dziennikarze, pracownicy itp.

Teoria interesariuszy to koncepcja zarzadzania poprzez budowanie przejrzystych,
dlugoterminowych i trwalych relacji ze wszystkimi zainteresowanymi podmiotami.
Takze i w tym przypadku zauwazalne jest podobienstwo tej teorii do zalozen marketingu
partnerskiego, w ktorym wymiar dlugofalowy relacji ustgpuje miejsca doraznym
interesom i korzys$ciom.

Ogolnie rzecz ujmujac interesariuszy definiuje si¢ jako osoby lub grupy osob,
organizacje, instytucje, podmioty komercyjne, ktore bezposrednio lub posrednio sg
zainteresowane dzialalno$cia przedsigbiorstwa w jej dazeniach do zatozonych celow,
ktore moga takze wplywaé na przedsigbiorstwo lub podlegaé jego wptywowi®.

Z punktu widzenia relacji, jakie moga zachodzi¢ migdzy interesariuszami a
przedsigbiorstwem mozna wyrézni¢ ich trzy zasadnicze grupy’:

1. Do pierwszej grupy zaliczani sa ci, ktorzy wspottworza przedsigbiorstwo swoja
praca, wiedza, kompetencjami 1 kapitalem. Relacje migdzy tymi
interesariuszami  a przedsigbiorstwem maja  charakter  substanowiacy.

' Organizatorami wydarzen sportowych sa kluby sportowe, a takze inne organizacje sportowe takie jak:
zwiazki sportowe, osrodki sportu i rekreacji (OSIR), towarzystwo krzewienia kultury fizycznej (TKKF) Polski
Komitet Olimpijski (PKOL), federacje sportowe, podmioty prywatne i inne.

2 A.L. Friedman, S. Miles, Developing Stakeholders Theory, Journal of Management Studies, 2002, vol. 39,
no. 1.

3 Ch. Gronroos, Service Management and Marketing, Managing the Moments of Truth in Service Competition,
Free Press, Lexington 1990, s. 138.

* M. Clarkson, A stakeholder framework for analyzing and evaluating corporate social performance w:
Academy of Management Review, 1995, Vol. 20, No. 1,s. 106.

* A. Paliwoda-Matiolanska, Teoria interesariuszy w procesie zarzadzania wspotczesnym przedsigbiorstwem,
w: Wspdlna Europa. Zrownowazony rozwoj przedsigbiorstwa a relacje z interesariuszami, (red.) H. Burdulak,
T. Gotebiowski, SGH, Warszawa 2005, s. 241.
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Interesariusze substanowiacy (consubstancial stakeholders) to tacy, bez ktorych
biznes sam w sobie nie moglby si¢ rozwija¢, czyli m.in. pracownicy,
akcjonariusze, czy wlasciciele. Z uwagi na to, ze podmioty te usytuowane sa
wewnatrz przedsigbiorstwa nazywa si¢ ich takze interesariuszami
wewngtrznymi.

2. Druga grupa interesariuszy zwigzana jest bezpo$rednio z dziatalnoscia
rynkowa przedsigbiorstwa. Zalicza si¢ do niej m.in. klientow, kooperantow,
dostawcow, instytucje finansowe, agencje reklamowe, media. Zwiazek
pomigdzy nimi, a przedsigbiorstwem czgsto ma charakter formalnego
kontraktu, stad ich nazwa - interesariusze kontraktowi (contractual
stakeholders).

3. Trzecia grupg stanowia réozne wspodlnoty interesu, poczawszy od wspdlnoty
lokalnej az do wspdlnoty panstwowej, czy nawet globalnej. Grupg ta tworza
wszystkie instytucje spoteczne irzadowe, spolecznos¢ lokalna, a ich relacje z
przedsigbiorstwem maja charakter kontekstowy (contextual stakeholders).

Nie ma natomiast zgodnos$ci czy do interesariuszy nalezy zaliczy¢ takze konkurentow
przedsigbiorstwa, w tej kwestii w literaturze przedmiotu zdania sa podzielone®.

Jak widaé, poza interesariuszami zewngtrznymi zwraca si¢ takze uwage na znaczenie
oraz rol¢ interesariuszy wewnetrznych, przede wszystkim pracownikéw, zarzad i
wiascicieli przedsigbiorstwa. Rowniez w tym przypadku zauwazalna jest zbiezno$¢ ww.
teorii z fundamentalnymi zatozeniami marketingu relacyjnego, w ktorym zaroéwno
otoczenie zewngtrzne jak i $rodowisko wewngtrze przedsigbiorstwa stanowia
plaszczyzne budowania relacji i umacniania jego pozycji konkurencyjnej’.

Analiza interesariuszy

W procesie zarzadzania marketingowego, zardbwno w §wietle teorii interesariuszy jak i
koncepcji marketingu relacyjnego, jednym z kluczowych dziatan jest wnikliwa analiza
wszystkich podmiotéw wchodzacych w interakcje z przedsigbiorstwem, a nastgpnie
ustalenie ich struktury i hierarchii waznosci®. Nie wszyscy bowiem interesariusze
oddziatluja na przedsicbiorstwo z taka sama sita, moga mie¢ tez rézne mozliwosci
wywierania wptywu. Analiza umozliwia rozpoznanie oczekiwan poszczegolnych grup
interesariuszy, ktore moga by¢ zrdéznicowane, czasami nawet moga byc¢ sprzeczne. Tak
zagregowana wiedza pozwala na przygotowanie strategii, ktéra umozliwia optymalizacj¢
osiaganych korzysci przez wszystkie, zainteresowane strony. W praktyce sprowadza si¢
to do opracowania i zastosowania kilku wariantow budowania relacji przedsigbiorstwa z
jego interesariuszami, zgodnie z zachowaniem wyzej wymienionych zaleznosci.

Proces przeprowadzania analizy interesariuszy sktada sig z kilku etapow. Sa to:

1. Identyfikacja interesariuszy
2. Ustalenie hierarchii waznoSci interesariuszy

® 1. Mendryk, Budowanie relacji z otoczeniem jako kompetencja organizacji, Annales Universitates Mariae
Curie-Sklodowska Lublin, vol. XLII, 10, 2008, s. 148

" 1.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 319-325.

8 R.E. Freeman, J.S. Harrisom, A.C. Wicks, Managing for Stakeholders. Survival, Reputation, and Success,
Yale University Press, New Haven & London 2007, s. 107.
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3. Okreslenie oczekiwan interesariuszy i ustalenie mozliwosci ich zaspokojenia
4. Ocena sity wpltywu interesariuszy na przedsigbiorstwo
5. Ustalenie mozliwo$ci nawiazywania relacji z interesariuszami

Metodyczne podejscie do analizy badanego zagadnienia powinno doprowadzi¢ do
opracowania rozwigzan modelowych, ktére moglyby by¢ zastosowane niezaleznie od
specyfiki branzy lub przedsigbiorstwa. Wsrdd wielu dostepnych w literaturze przedmiotu
modeli stuzacych analizie interesariuszy przedsigbiorstwa (m.in.: Mapa interesariuszy,
Macierz relacji migdzy strategicznymi partnerami organizacji, Analiza profili
kluczowych, strategicznych  partnerdw  organizacji) jednym z najbardziej
rozpowszechnionych jest macierz Mendelova’. W ramach tego modelu interesariuszy
dzieleni sa na cztery grupy w oparciu o dwie zmienne: sit¢ wplywu na przedsigbiorstwo i
stopien zainteresowania jego dzialalnoscia (rys. 1.)

Zainteresowanie

Niskie Wysokie
N
a Utrzymac zadowolenie Gtdwni gracze
2
v
-
g Minimalny wysitek Informowad

) Rys. 1. Macierz Mendelova
Zrodto: www.kfknowledgebank.kapaln.co.uk

Najwazniejsza, strategiczna dla przedsigbiorstwa grupa interesariuszy o duzej sile
oddziatywania i wysokim zainteresowaniu jego postgpowaniem, sa tzw. gtowni gracze.
Sa to podmioty, z ktorymi nalezy budowac Sciste relacje partnerskie, oparte na dialogu i
wspolpracy, w sformalizowany sposob konsultowaé plany dziatania, w szczegodlny
sposob uwzgledniaé ich oczekiwania lub zadania. Sukces lub porazka przedsigbiorstwa
w duzym stopniu beda pochodna relacji wlasnie z ta grupa interesariuszy.

Interesariusze o wysokiej sile oddzialtywania, ale niskim zainteresowaniu
przedsigbiorstwem sa potencjalnie waznymi podmiotami, relacje z nimi powinny
koncentrowac¢ si¢ przede wszystkim na dostarczaniu zadowolenia, tj. zapewnianiu, ze ich
oczekiwania sa spetniane. Ta grupa interesariuszy nie jest zainteresowana strategia
dziatania przedsigbiorstwa, ani jego efektywnos$cia, dlatego nie wywiera ona
bezposredniego wpltywu na sposob zarzadzania, ale jej ewentualne niezadowolenie moze
okaza¢ si¢ duzym problemem.

® C. Low, C. Cowton, Beyond stakeholder engagement: The challenges of stakeholder participation in
corporate governance, International Journal of Business Governance and Ethics, 2004, 1(1), 45-55.
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Trzecia grupa interesariuszy na macierzy Mendelova sa jednostki o niskiej sile wptywu
na zachowania przedsigbiorstwa, ale zywo zainteresowane jego dzialalno$cia. W
dlugofalowej perspektywie dla przedsigbiorstwa wazne jest utrzymywanie przychylno$ci
tej grupy, chocby ze wzgledow wizerunkowych, zatem jego wysitki powinny
koncentrowac si¢ przede wszystkim na biezacym informowaniu zainteresowanych, przy
jednoczesnym minimalnym ich wiaczaniu w procesy decyzyjne.

Ostatnia kategoria sa interesariusze o niskiej sile oddziatywania i niskim stopniu
zainteresowania. Rownie mate jest znaczenie tych interesariuszy dla przedsigbiorstwa,
dlatego powinno ono minimalizowa¢ swoje relacje z ta grupa i ogranicza¢ sig¢ do
wysylania komunikatéw za posrednictwem mediow masowych, umieszczania informacji
na swojej stronie internetowej lub sporzadzania oficjalnych raportéw (o ile takie sa
wymagane).

Analiza interesariuszy z wykorzystaniem macierzy Mendelova pozwala menedzerom
lepiej zorientowa¢ si¢ w strukturze 1 Thierarchii podmiotoéw otaczajacych
przedsigbiorstwo, tym samym skuteczniej dopasowac strategi¢ budowania relacji z
kazda ze zidentyfikowanych grup. Wiedza na ten temat powinni dysponowaé przede
wszystkim menedzerowie odpowiedzialni za marketing przedsigbiorstwa, dlatego
dorobek teorii interesariuszy reprezentuje wysoka warto$¢ aplikacyjna wilasnie w
obszarze marketingu.

Dalsza czg¢$¢ niniejszego artykulu bedzie dotyczyla mozliwosci wykorzystania teorii
interesariuszy w dziatalno$ci marketingowej, a wigc tej, ktora zasadniczo koncentruje si¢
na otoczeniu organizacji. Empiryczna plaszczyzng rozwazan bedzie rynek sportowy, na
ktérym organizacje na nim dziatajace coraz czgsciej wykorzystuja koncepcjg marketingu
partnerskiego dla realizacji swoich celow. Podlegajac regulom gry rynkowej i
napotykajac na wczesniej nie znane im zjawisko konkurencji poszukuja rozwigzan
dotychczas znanych i stosowanych w dziatalno$ci podmiotow komercyjnych, a nastgpnie
implementuja je w swoim $rodowisku.

Rynek sportowy i jego specyfika

W ujgciu branzowym rynek sportowy mozna okresli¢ jako miejsce, na ktorym zachodza
relacje migdzy tworzacymi go podmiotami, ktéorych potrzeby zwigzane w
wykorzystywaniem sportu sa zaspokajane przez podmioty oferujace produkty sportowe,
majace postaé¢ ustug, dobr materialnych, koncepciji, miejsc lub innych 0séb'’. Jest to
branza o niezwykle wysokim potencjale, jej dynamiczny rozwoj rozpoczat si¢ w latach
80tych ub. wieku, obecnie jej warto$é¢ szacuje si¢ na okoto 411 mld dolarow''.

Sportem interesuja si¢ osoby fizyczne, podmioty dziatajace w celach komercyjnych,
instytucje panstwowe, a takze organizacje wywodzace si¢ z tzw. trzeciego sektora
gospodarki. Jak tatwo zauwazy¢ relacje wymienne zachodza tu zaréwno na plaszczyznie
B2C jak B2B, natomiast nalezy podkresli¢, ze oczekiwania podmiotéw zaangazowanych

' Contemporary Sport Management, ed. J. B. Parks, J. Quarterman, Human Kinetics, Champaign 2003, s. 8.
" T.Ch. Greenwell, L.A. Danzey-Bussell, D.J. Shonk, Managing Sport Events, Human Kinetics, Champaign
2014, s. 4.
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w sport sa niezwykle zréznicowane'>. Uwzgledniajac obydwie plaszczyzny, a takze
rodzaj oferowanych produktow i ustug rynek sportowy dzieli si¢ na cztery czgsci (rys. 2)

Rynek produktow Rynek wydarzen
sportowych sportowych
o Sprzet sportowy Wydarzenia sportowe
o Akcesoria sportowe (sporty widza)
g Uslugi serwisowe Wydarzenia sportowe
U {sporty uczestnika)
Merchandising
o Infrastruktura Sponsoring
ﬁ sportowa Prawa do transmisji
= Sprzet sportowy Licencjonowanie
& Ustugi biznesowe

Rys. 2. Struktura rynku sportowego
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Prowadzone dalej rozwazania skupiaja si¢ na jednej z czterech zobrazowanych czg$ci
tego rynku tj. na rynku wydarzen sportowych (sport event industry).

Kluczowa rolg dla rozwoju sportu, tak w wymiarze spotecznym jak i ekonomicznym,
odgrywaja organizatorzy wydarzen sportowych, ktorzy tworzac warunki do jego
uprawiania i ogladania zaspokajaja potrzeby wielu grup interesariuszy. W drodze
ewolucji tego rynku czg§¢ organizatorow zaczeta funkcjonowaé (lub powstata)
wylacznie w celach zarobkowych, gdzie interes ekonomiczny zastapit spoleczny wymiar
dziatalno$ci. Inni z kolei nadal funkcjonuja jako organizacje realizujace spoteczne
przestanie, jakim jest popularyzacja sportu i krzewienie kultury fizycznej'". Ta swoista
polaryzacja podmiotdow ma swoje konsekwencje w réznorodnosci organizowanych
imprez. Sposrod wielu klasyfikacji wydarzen sportowych jedna z czgéciej stosowanych
jest ich podziat w oparciu o wielko$¢ imprezy. W ramach tego kryterium wyroznia si¢
nastgpujace typy wydarzen:

a. Wydarzenia sportowe o zasiggu globalnym, wzbudzajace powszechne
zainteresowanie (mega events), do ktorych zalicza si¢ np. letnie i zimowe
Igrzyska Olimpijskie, Mistrzostwa Swiata w najbardziej popularnych
dyscyplinach sportu, czy Lige Mistrzéw w pitce noznej.

2R, Hoye, A. Smith., H. Westerbeek, B. Stewart, M. Nicholson, Sport Management, Butterworth-Heinemann,
Burlington 2006, s. 7-8.

13 7. Waskowski, Uwarunkowania i sposoby wdrazania orientacji marketingowej w klubach sportowych, Wyd.
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2007, s. 17-20.
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b. Wydarzenia sportowe o zasiggu globalnym, wzbudzajace duze zainteresowanie
wsérod zwolennikéw okreslonej dyscypliny sportu (major events), np. turnieje
wielkoszlemowe w tenisa ziemnego, wyscigi samochodowe Formuly I, rajd
Dakar, najwigksze biegi maratonskie w Nowym Jorku, Chicago, Bostonie,
Londynie, Berlinie, czy Tokio.

c. Wydarzenia sportowe o zasiggu migdzynarodowym, np. turniej czterech
skoczni w skokach narciarskich, Tour de Pologne, Grand Prix na zuzlu.

d. Wydarzenia sportowe o zasiggu krajowym np. mecze pitkarskiej Ekstraklasy
polskich klubow futbolowych, mistrzostwa Polski w lekkoatletyce.

e. Wydarzenia sportowe o zasiggu regionalnym lub lokalnym, np. migdzyszkolne
turnieje koszykowki.

Niezaleznie od nadrzednego celu funkcjonowania organizatora oraz rangi
przygotowywanych przez niego imprez sportowych dziata on na rynku, ktéry posiada
specyficzne cechy, nie spotykane w ogole (lub w znacznie mniejszym stopniu) na innych
rynkach branzowych. Ponizej zaprezentowano najwazniejsze z nich'*:

1.

Sport z natury jest czynno$cia polegajaca na aktywnoSci fizycznej, wigc z
marketingowego punktu widzenia jest produktem niematerialnym i subiektywnie
ocenianym, a konsumenci (widzowie lub uczestnicy) kupuja wrazenia.

Sport wywoltuje wsrod konsumentéw silne doznania emocjonalne, zacieSnia wigzi
osobiste, gdyz w zdecydowanej wigkszosci jest konsumowany publicznie'’. Ponadto
jest uniwersalnym no$nikiem przekazu i odwotuje si¢ do wszystkich przekrojow
zycia (geograficznego, demograficznego, kulturowego, ekonomicznego, religijnego,
politycznego itp.).

Wynik rywalizacji sportowej jest nieprzewidywalny, a sama rywalizacja nie do
powtdrzenia. Oznacza to, ze menedzer organizacji sportowej nie moze zapewnic
konsumentom okre$lonego efektu, zarowno w postaci wyniku gry jak i jej poziomu.
Ma to swoje istotne konsekwencje w procesie zapewniania jako$ci §wiadczonych
ustug.

Organizacje sportowe, w wigkszosci przypadkéw, jednocze$nie ze soba
wspolpracuja i konkuruja. Potrzeba wspolpracy wynika z koniecznosdci tworzenia
struktur organizacyjnych (np. zwiazki sportowe, federacje sportowe) co jest
niezbedne, aby mogta odbywac si¢ rywalizacja miedzy druzynami. Ta z kolei
wynika z natury sportu, ktory w duzej mierze polega na rywalizowaniu z
przeciwnikiem o zwycigstwo.

Organizacje sportowe znacznie czgSciej niz przedsigbiorstwa komercyjne
poddawane sa publicznym ocenom. Zdecydowana wigkszo$¢ konsumentow na
rynku sportowym uwaza si¢ za ekspertow. Sa oni wysoce zainteresowani
funkcjonowaniem klubu sportowego, ktéremu kibicuja i chca aktywnie uczestniczy¢
w jego dzialalnos$ci. Ich opinie, poglady i komentarze ch¢tnie wyrazane publicznie
oraz na masowg skalg, np. w mediach spotecznosciowych, moga wywiera¢ wptyw
na decyzje menedzerdw i strategie marketingowe tych klubow.

'* B.J. Mullin, Characteristics of Sport Marketing, w: Successful Sport Management, ed. H. Appenzeller, G.
Lewis, Carolina Academic Press, Durham 2000, s. 127-149.
' Az 98% widzow oglada wydarzenia sportowe w towarzystwie innych osob.
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6. Rynek sportu cechuje si¢ wysoka fluktuacja popytu. Stabe wyniki ulubionej druzyny
maja negatywny wplyw na ogladalno$¢ jej kolejnych rozgrywek. Aczkolwiek
nalezy dodaé, ze spadek ogladalnosci nie idzie w parze ze spadkiem lojalnos$ci
kibicow wobec klubu, gdyz ta, zanika znacznie p6zniej (czasami nigdy). Pod tym
wzgledem rynek sportu przedstawia si¢ wyjatkowo korzystnie, poniewaz w zadnej
innej branzy nie odnotowuje si¢ tak wysokiej, silnej i dtugotrwatej lojalnosci.

Te oraz wiele innych, typowych dla rynku sportowego uwarunkowan sprawiaja, ze

strategie marketingowe organizacji sportowych, co prawda powstaja w oparciu o

uniwersalne zasady zarzadzania, natomiast w zakresie ich realizacji musza by¢

dostosowywane do specyficznych zachowan i wymagan ich interesariuszy.

Interesariusze Poznanskich Osrodkow Sportu i Rekreacji

Organizatorzy imprez sportowych musza nawiazywac relacje z wieloma podmiotami,
ktore bezposrednio lub posrednio sa zainteresowane powodzeniem tych przedsigwzigc.
Dotyczy to organizacji sportowych angazujacych si¢ w przygotowywanie wydarzen
kazdej wielkosci, ale im impreza ma wigkszy zasigg, czyli miesci si¢ w kategorii np.
mega event lub major event, tym liczba grup interesariuszy, ich zainteresowanie i proby
wywierania wptywu sa wigksze'.

Zgodnie z zalozeniami teorii interesariuszy, pomigdzy organizacja sportowa, a jej
interesariuszami dochodzi do licznych interakcji. W wyniku tego odzialywania jeden
podmiot (lub grupa podmiotdéw) moze wpltywaé na zachowania innych, przez co tworzy
si¢ sie¢ relacji. Jezeli relacje te maja charakter dtugotrwaly moga wplywac na strategi¢
organizacji sportowej i wymusza¢ na niej okreslone zachowania na rynku. Nie kazdy
interesariusz ma takie same oczekiwania i nie dysponuje jednakowa sila oddziatywania,
zatem warto, dla poprawy skuteczno$ci dziatania, dokona¢ analizy struktury tych
podmiotéw, po czym przygotowaé taka strategie marketingowa, ktora pozwoli
optymalizowac korzysci dla kazdej ze stron.

Jako przyktad empirycznej weryfikacji przydatnosci teorii interesariuszy wybrano rynek
masowych imprez biegowych, a podmiotem, ktérego strategi¢ poddano analizie sg
Poznanskie Osrodki Sportu i Rekreacji. Warto zauwazy¢, ze rynek biegowy w Polsce
rozwija si¢ niezwykle dynamicznie. Kazdego roku w naszym kraju przybywa zaréwno
organizowanych imprez biegowych jak i zawodnikéw w nich uczestniczacych'’.
Organizatorzy biegdw musza mierzy¢ si¢ z nowymi wyzwaniami, gdyz konkurencja
rynkowa nasila si¢, a wymagania stawiane przez biegaczy sa coraz wyzsze.

Poznanskie Osrodki Sportu i Rekreacji (POSiR) sa organizatorem maratonu i
pétmaratonu, dwoch migdzynarodowych imprez biegowych. Kazdy bieg co roku
gromadzi okoto 6-7 tysigcy uczestnikow, s to jedne z najwigkszych imprez biegowych
w Polsce, plasuja si¢ tez wysoko w rankingu europejskim. Przygotowanie takiego
wydarzenia zajmuje prawie rok, nie bytoby to mozliwe bez wsparcia i zaangazowania

' D. Covell, S. Walker, I. Siciliano, P. Hess, Managing Sports Organizations, Butterworth-Heinemann,
Burlington 2007, s. 5-8.
'7 Marketing imprez biegowych, red. Z. Waskowski, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2014, s. 12-15.
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wielu podmiotéw z blizszego i dalszego otoczenia POSiR. Organizowanie masowego
biegu dlugodystansowego wzbudza zainteresowanie nie tylko w $rodowisko sportowym,
gdyz niesie on rowniez szereg potencjalnych korzysci i zagrozen dla podmiotow na co
dzief nie zwiazanych ze sportem'®. W tej sytuacji sie¢ poprawnie zbudowanych relacji z
interesariuszami musi by¢ fundamentem strategii marketingowej POSiR, w przeciwnym
razie imprezy mogtyby zakonczyc¢ si¢ sportowa i finansowa porazka.

W celu identyfikacji kluczowych grup interesariuszy POSiR postuzono si¢ metoda
delficka. Ekspertami bioracymi udziat w badaniu bylo 8 doswiadczonych dyrektorow
biegdéw masowych, reprezentujacych organizacje sportowe z roéznych czgsci kraju oraz 2
specjalistow z zakresu marketingu sportowego.

Przeprowadzone badanie pozwolito na identyfikacje dziesigciu, kluczowych,
zewnetrznych grup interesariuszy'’. Sa to: biegacze, sponsorzy, media, podmioty
prewencji (policja, sztab medyczny, straz pozarna, shuzby ochrony, stuzby porzadkowe),
wolontariusze, kibice, wladze miasta, mieszkancy Poznania, dostawcy oraz
organizatorzy innych biegdéw masowych. W nastgpnej kolejnosci ustalono relacje ww.
podmiotéw wzgledem organizatora biegow. Kryterium klasyfikacji bylty dwie zmienne:
sita oddziatywania na organizatora imprezy oraz poziom zainteresowania jej organizacja
1 przebiegiem. Oceny dokonano w skali punktowej od 1 do 5, przy czym 1 oznaczato
bardzo niska sil¢ oddziatywania/bardzo niski stopien zainteresowania, natomiast 5 —
bardzo wysoka sil¢ oddziatywania/ bardzo wysokie zainteresowanie.

Wykorzystujac macierz Mendelova wszystkie, poddane ocenie grupy interesariuszy
POSIR zostaly skalsyfikowane w cztery kategorie (rys. 3).

'8 E.C. Schwarz, J.D. Hunter, Sport Marketing, Butterworth-Heinemann, Burlington 2008, s. 24-26.
1 Z uwagi na wielko$¢ oraz forme prawna organizacji jaka sa Poznanskie Osrodki Sportu i Rekreacji w
badaniu pominigto interesariuszy wewngtrznych.
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Zainteresowanie

Niskie Wysokie

Duza

Sita

Mala

Rys. 3. Struktura interesariuszy Poznanskich Osrodkéw Sportu i Rekreacji

A — Biegacze, B — Sponsorzy, C — Media, D — Podmioty prewencji, E — Wolontariusze, F — Kibice,
G — Wiadze lokalne, H — Mieszkancy Poznania, I — Dostawcy, J — Organizatorzy biegéw.
Zrédto: opracowanie wlasne.

Jak wida¢ na rysunku 3 az cztery grupy interesariuszy sa wysoce zainteresowane
organizacja i przebiegiem imprez sportowych, ale maja stosunkowo mata sit¢ wptywu na
strategi¢ dziatania POSiR. W trzech czgSciach macierzy jednoczesnie znajdujg sig
podmioty wywodzace si¢ z rynku B2C i B2B. Tak uksztaltowana struktura
interesariuszy, ich poziom =zainteresowania i1 potencjalna sita wplywu staly si¢
przestanka do opracowania strategii marketingowe;.

Strategia marketingowa Poznanskich Osrodkéw Sportu i Rekreacji

Opierajac si¢ na opisanych wcze$niej, proponowanych przez Mendelova, dziataniach
organizacji wzgledem poszczegolnych grup interesariuszy Poznanskie Osrodki Sportu i
Rekreacji zdecydowaty sig na dostosowanie swojej strategii do oczekiwan kazdej z nich.
W wyniku tej decyzji zaplanowano szereg zréznicowanych dziatan, ktore maja
maksymalizowa¢ poziom zadowolenia interesariuszy 1 jednocze$nie umozliwié
realizacj¢ zalozonych celow strategicznych. Przed przystapieniem do opracowania
strategii dokonano takze analizy bezposrednich konkurentow POSiR oraz sformutowano
zatozenia strategiczne.

Do gtéwnych konkurentow, organizatoréw biegdéw na dystansie maratonu zaliczono pigé
innych imprez. Na polskim rynku biegowym POSiR w pierwszej kolejnosci konkuruje z
maratonami organizowanymi w Warszawie (dwa), Krakowie, Wroctawiu i Lodzi, przy
czym dwa z nich sg organizowane w tym samym okresie co w Poznaniu (jesien)
pozostate trzy odbywaja si¢ wiosna. Najwigksze potmaratony w Polsce bezposrednio
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konkurujace z impreza poznanska odbywaja si¢ w Warszawie (dwa), Krakowie (dwa),
Wroctawiu, Toruniu, Pile 1 Sobotce.

Ambicja organizatora biegow w Poznaniu jest, aby byly to imprezy rangi
mi¢dzynarodowej, nalezace do czoldwki biegdw europejskich, w ktorych bedzie
docelowo uczestniczy¢ powyzej 10 tysiecy zawodnikow.

Zidentyfikowana i sprowadzona do postaci macierzy struktura interesariuszy, zalozenia
strategiczne oraz analiza bezposrednich konkurentow pozwolity na opracowanie strategii
dla organizowanych imprez. Realizowana strategia opiera si¢ na teorii interesariuszy
oraz koncepcji marketingu partnerskiego, co oznacza, ze relacje z poszczegdlnymi
grupami interesariuszy bazuja na systematycznej, a tam gdzie jest to mozliwe,
dwukierunkowej komunikacji, budowaniu wzajemnego zrozumienia i tworzeniu w rézny
sposOb postrzeganej wartosci.

Najwiecej wysitku, czasu i uwagi poswigca si¢ biegaczom i sponsorom. Relacje
budowane z tymi podmiotami maja na celu zachgcenie jednych do udziatu w biegu, a
drugich do wsparcia kolejnych edycji imprezy. Rozmach, pozycja w $rodowisku i
wizerunek biegdw zaleza przede wszystkich od duzej liczby startujacych oraz wsparcia
finansowego, ktore zapewni samofinansowanie si¢ wydarzen. POSIR starajac sig
dostosowa¢ ofert¢ do oczekiwan biegaczy, (najliczniej reprezentowanej grupy
interesariuszy) wykorzystuje bazy danych i utrzymuje z nimi kontakt mailowy, dzieli sig
sukcesywnie informacjami, w miar¢ zblizajacego si¢ terminu startu, umieszcza je takze
na stronie internetowej. Oprocz tego prowadzi, zardwno przed jak i po zawodach,
rozmowy bezposrednie z przedstawicielami srodowiska biegaczy. Relacje ze sponsorami
sa budowane przede wszystkim na licznych spotkaniach bezposrednich. Te odbywajace
si¢ przed impreza maja na celu zachgcenie do wspolpracy, ustalenie warunkéw, a
nastgpnie omowienie technicznych aspektow zwiazanych z eksponowaniem marki
sponsora, natomiast na spotkaniach po imprezie przedktadane sa udokumentowane
sprawozdania z wywiazania si¢ ze zobowiazan, a takze dyskusja nad mozliwo$ciami
doskonalenia relacji partnerskich.

Cztery kolejne grupy interesariuszy wymagaja przede wszystkim obstugi informacyjnej,
ich rola w organizowanych imprezach jest duza, ale wplyw na strategie POSiR jest
niewielki. Sa to wolontariusze, dostawcy, podmioty prewencji i kibice. Trzy pierwsze
grupy wilaczone sa w proces organizacyjny, zatem wspolpraca z nimi przybiera postaé
okresowych spotkan, wspdlnych ustalen, wzajemnego informowania o mozliwos$ciach i
ograniczeniach kazdej ze stron. Wolontariusze przechodza szkolenie z zakresu obstugi
biegaczy, zapoznaja si¢ z obowiazkami, przydzielang im praca, uzyskuja tez
najwazniejsze informacje na temat imprezy. Kibice pojawiaja si¢ dopiero w dniu
imprezy, lecz budowanie atmosfery potrzebne jest juz na kilka tygodni wcze$niej,
dlatego na terenie miasta rozwieszane sa plakaty informujace o biegu, a na stronach
internetowych miejskich portali informacyjnych kibice zachgcani sa do dopingowania
uczestnikow biegu. Kontakt z nimi cho¢, nie tak intensywny i dlugotrwaly jak w
przypadku poprzednich grup, jest potrzebny, gdyz od ich obecnosci w duzej mierze
zalezy percepcja imprezy przez interesariuszy strategicznych tj. biegaczy i sponsorow.
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Z uwagi na fakt, iz Poznanskie Osrodki Sportu i Rekreacji s zakladem budzetowym
Urzgdu Miasta Poznania ma on formalna wladz¢ nad ta jednostka. Jako interesariusz
wladze miasta sa zainteresowane promocja Poznania przez sport, jednak bezposrednio
nie angazuja si¢ w analizowane tu przedsigwzigcia. Zatem uznano, ze prezentacja
scenariusza imprez, nastgpnie regularne raportowanie na temat przebiegu przygotowan,
uczestnictwo wladz w gtownych ceremoniach oraz szeroko pojgta promocja miasta w
migdzynarodowym $rodowisku sportowym to wystarczajace dzialania, aby w pehni
zadowoli¢ wladze miasta.

Relatywnie najmniej zainteresowanymi grupami interesariuszy sa mieszkancy Poznania,
organizatorzy innych biegdw oraz przedstawiciele mediow. Dla Poznaniakow nie
zamierzajacych dopingowac biegaczy wazne sa przede wszystkim utrudnienia w
komunikacji miejskiej 1 sposoby ich unikania. W tym celu w miescie na kilka dni przed
biegiem umieszczane sg dodatkowe oznaczenia drogowe, szyldy informujace o imprezie
oraz mozliwosciach komunikacyjnych, do mieszkancow wysytane sa ulotki
informacyjne, komunikaty te sa umieszczane takze na stronie internetowej organizatora.
Waznym interesariuszem dla POSiR sa media, za posrednictwem ktérych mozna
imprezy wypromowac, niestety ich zainteresowanie tymi wydarzeniami jest wiaz
niewielkie, co moze wynika¢ z niskiej medialno$ci biegania. Wspolpraca z
dziennikarzami redakcji sportowych jest kluczowa dla powodzenia kampanii
informacyjno-promocyjnych, dlatego kontakty z nimi sg utrzymywane regularnie przez
caty rok.

Budowane konsekwentnie od lat relacje z interesariuszami, przekladaja si¢ na
organizacyjne sukcesy kolejnych edycji maratonu i potmaratonu. Przyktadowo w 2014
roku Poznan Maraton uplasowal si¢ na 23 miejscu w Top 50, tj. na liScie 50
najwiekszych maratonéw w Europie”. Liczba uczestnikow obydwu organizowanych
imprez jest od lat jedna na najwyzszych w kraju (tab. 1).

Tab. 1. Liczba uczestnikow maratonu i pétmaratonu w Poznaniu

Rok ' Maraton ) ) P(’)’tmarator_l
liczba uczestnikow liczba uczestnikow
2009 4018 1702
2010 3873 2471
2011 4630 3517
2012 5425 4409
2013 5678 5747
2014 6326 6655

Zrodto: Poznanskie Oérodki Sportu i Rekreacii

Obydwa biegi moga si¢ tez poszczyci¢ stabilna grupa sponsorow, ktorzy wysoko
oceniajac dotychczasowa wspotprace pojawiaja si¢ na kolejnych edycjach. W polskim
srodowisku sportowym strategia marketingowa realizowana przez Poznanskie Osrodki
Sportu i Rekreacji jest przyktadem znakomitej wspotpracy partnerskiej i wzorem do
nasladowania dla wielu innych organizator6w imprez biegowych.

% Marketing imprez biegowych, red. Z. Waskowski, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2014, s. 16-17.
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Podsumowanie

Zarzadzanie marketingowe organizacja sportowa wymaga zastosowania odpowiednio
dobranych metod i narzedzi, ktore pozwola jej realizowaé zatozone cele strategiczne. W
przypadku tak zdywersyfikowanego podmiotowo otoczenia, w jakim funkcjonuja
organizatorzy masowych imprez biegowych doskonale sprawdzaja si¢ zatozenia teorii
interesariuszy oraz koncepcja marketingu relacyjnego. Postulaty, jakie sa w nich
formutowane w znacznym stopniu opisuja rzeczywisto$¢ rynku biegowego, zatem ich
przestrzeganie okazuje si¢ pomocne w procesie opracowania skutecznej strategii
marketingowej. Uwzglednianie zréznicowanych potrzeb, §wiadomos$¢ sity wplywu, czy
poziomu zainteresowania poszczegélnych grup interesariuszy organizacji pozwala jej
lepiej dopasowac dziatania, aby sprosta¢ ich oczekiwaniom. Poddana analizie strategia
marketingowa Poznanskich Osrodkéw Sportu i Rekreacji, ktora bazuje zardwno na teorii
interesariuszy jak marketingu partnerskim jest przyktadem skutecznego dziatania, czego
efektem jest migdzy innymi wysoka pozycja poznanskich imprez biegowych w
rankingach krajowych i migdzynarodowych, a takze bardzo pozytywny ich wizerunek w
srodowisku sportowym.
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Summary

As mass sport events are being treated as a product, due to their periodicity instead of
offering continuity, they demand a different way of management and marketing support. However,
the basic assumptions of the stakeholders’ theory and the concept of relationship marketing can be
successfully used by sports organisations. Regardless of their specificity and dual character of
operating the identification and analysis of stakeholders allow to better prepare an offer in the
form of a sports event in order to optimise its value for different groups of consumers. An empiric
example of the usage of the stakeholders’ theory in a sports organisation can be the Poznanskie
Osrodki Sportu i Rekreacji which organise one of Polish biggest marathons basing on this theory.
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