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Abstract: Amploarea dezvoltarii marketingului sportiv duce la necesitatea cercetarii
industriei sportive, pentru a cunoaste cat mai bine cadrul in care actioneaza
compania $i modul In care marketingul sportiv poate fi folosit pentru a
adapta activitatea firmei la cerintele pietei. Literatura de specialitate
propune o serie de conceptualizdri ale industriei sportive, ce se regasesc,
bineinteles i in practicd. Pentru a putea face aceastd conceptualizare, se
pleaca de la tipurile de activitati sportive desfasurate si de la categoriile de
clienti carora se adreseaza aceste activitati. Trebuie avut in vedere faptul ca,
in sport, produsele si serviciile au o serie de caracteristici specifice, acestea
ducand la necesitatea implementarii unor strategii diferite, in functie de
segmentele de clienti identificate.
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Prima functie a marketingului face referire la investigarea conditiilor in care
organizatia activeaza, astfel incit sd poate fi evidentiate, in interiorul companiei,
elementele necesare a fi adaptate acestor conditii. In consecinti, o caracterizare a
industriei sportive este mai mult decat necesard pentru a identifica elementele
componente si legaturile existente intre acestea. Plecand de la premisa cd marketingul
sportiv presupune implicarea a doud mari categorii de organizatii (sportive si
nonsportive), este foarte importanta evidentierea locului pe care 1l ocupa fiecare dintre
acestea si rolul pe care 1l joaca in cadrul industriei sportive.

In literatura de specialitate pot fi intdlnite diferite abordari in ceea ce priveste
definirea industriei sportive. Unii autori prezinta aceasta structurd plecand de la aceeasi
clasificare regdsitd si in marketingul sportiv: sportul ca obiect al activitatii firmei sau

sporeer=ce=instrument folosit de organizatie (mai ales In promovare produselor si
serviciilor sale).

O abordare mult mai corecta ar cea potrivit careia industria sportiva se limiteaza
la acele organizatii ce includ (Intr-o masurd mai mare sau mai mica) sportul in obiectul
lor de activitate. Aici 1i gasim pe Pitts si Stotlar (1996) care definesc industria sportiva
ca fiind piata in care produsele/serviciile oferite cumparatorilor se referd la activitati
fizice, fitness, recreere sau alte elemente legate de petrecerea timpului liber care pot fi
activitati, bunuri, servicii, persoane, locuri sau idei.
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O descriere mult mai amanuntitd din partea celor doi autori este prezentata in
figura 1, ce prezintda segmentarea industriei sportive pe trei categorii:

1) obtinerea performantelor sportive, fiind prezentate aici si entitatile sportive
care pot indeplini acest lucru (fie cd vorbim de obtinerea propriilor performante
sportive, fie cd vorbim de aprecierea acestor performante ca spectator); aceasta
categorie se referd, de fapt, la serviciile sportive;
2) produsele sportive, utilizate in scopul cresterii calitdtii serviciilor oferite de
organizatiile sportive;
3) promovarea produselor si serviciilor sportive utilizand diferite intrumente de
marketing.

Figura nr.1: Clasificarea componentelor industriei sportive conform modelului
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Sursa: Van Heerden, C. H. (2001).

In cartea ,Sport Marketing”, Bernard Mullin (2000) face o prezentare a
industriei sportive plecand de la principalele functii de marketing ale unei organizatii
din aceasta industrie:
e oferirea unei eveniment complex catre publicul tintd (fie cd este vorba de
spectatorii prezenti la eveniment, fie ca este vorba de telespectatorii care
urmdresc evenimentul prin intremediul mass-mediei); in aceastd categorie

sunt incluse

echipele

sportive profesioniste,

competitiile

sportive

profesioniste, arenele, stadioanele si alte astfel de locatii; principalul
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obiectiv avut in vedere de managementul acestor entitati se referd la
convingerea publicului tintd sa plateasca pentru ceea ce ele ofera;

e oferirea de facilitdti de loc, timp si echipament sportivilor, care vor da, la
randul lor, forma jocului; aici se includ silile de sport, cluburile sportive,
spatiile comerciale de divertisment (ca de exemplu, pistele de bowling),
spatiile de recreere din cadrul institutiilor, taberele sportive, agentiile
publice si nonprofit, companiile producdtoare de bunuri sportive (ca de
exemplu, Nike sau Adidas) si companiile producdtoare de jocuri (ca de
exemplu, compania producatoare de locuri video pentru calculator EA
Sports care in fiecare an lanseazd un nou joc pentru cele mai importante
sporturi de pe continentul american, cum ar fi baschetul, fotbalul american
si hochei-ul); desi se poate afirma ca si aceste categorii de organizatii ofera
servicii sportive publicului tintd platitor, cel mai important obiectiv, in cazul
lor, se referd la oferirea de suport celor ce vor sa practice un anumit sport;
de cele mai multe ori, cdnd una din categoriile enumerate mai sus gazduieste
un eveniment, o face in numele altei organizatii (ca de exemplu, cluburile de
golf care gazduiesc PGA — turneul profesionist de golf);

e oferirea, in cadrul sistemului educational, a celor doua categorii de elemente
mentionate mai sus — produse §i servicii sportive; cele mai importante
elemente incluse in aceastd categorie se refera la sportivii din campionatele
interscolare si cei din campionatele interuniversitare; programele
desfasurate la acest nivel inregistreaza un nivel crescut al interesului din
partea publicului larg; In SUA acoperirea media de care se bucura un meci
de baschet din licee ar starni invidia celor mai de seama cluburi sportive
profesioniste din tara noastra;

e oferirea unui suport administrativ, de control §i promovare pentru alte
organizatii sportive; din aceastd categorie fac parte ligile profesioniste,
forurile supreme ce stabilesc regulile in cadrul fiecarui sport, mass-media
sportivda, sponsorii, agentii si grupurile de consultantd si management
sportiv.

O prezentare mai simplad a industriei sportiva o face Alfie Meek (1995), care

propune o definire operationald a acestei industrii in trei mari domenii:

e divertismentul §i recreerea sportiva in legaturd cu evenimentele, echipele si
participantii individuali;

e produsele si serviciile sportive referitoare la designul, testarea, productia si
distributia echipamentului sportiv (imbracdminte, incaltdminte, accesorii si
instrumente);

e organizatii ce oferd suport intr-un anumit domeniu sportiv, cum ar fi ligile,
firmele de avocatura sau cele de marketing.

Formele de prezentare a industriei sportive mentionate pand acum nu ating
foarte mult subiectul ,,sport amator/sport profesionist”. Bernard Mullin justificd aceasta
,comitere” prin faptul cd, dacd pana acum organizarea $i promovarea sportului
profesionist detinea suprematia, in prezent, sportul amator se bucurd de aceeasi
apreciere atat din punctul de vedere al publicului larg, cat si al sponsorilor. Un exemplu
il constituie si turneul de baschet de strada organizat in principalele orage din Romania,
al cdrui sponsor principal este McDonald’s. Acest turneu este special creat pentru
jucdtorii amatori, oferindu-le acestora ocazia de a practica sportul preferat intr-un cadru
organizat.
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Insa, de cele mai multe ori, sportivii profesionisti si cei amatori participa
impreunad la competitii. Daca pand acum competitiile adresate celor doud categorii erau
organizate in mod separat, acum pand si Comitetul Olimpic International a permis
sportivilor profesionisti participarea la Jocurile Olimpice.

Aceasta dezvoltare a sportului amator reprezintd o oportunitate pentru industria
sportiva, care, aldturi de cererea din ce in ce mai mare pentru spectacolul oferit de
sportul profesionist, duce la o dezvoltare de amploare a industriei, lucru observat, in
ultimii ani, $i in Roméania (un exemplu fiind cresterea numarului de posturi TV cu
specific sportiv ce emit in tara noastra).

Pitts si Stotlar (1996) au identificat, in cartea lor ,,Fundamentals of Sport
Marketing”, o serie de factori care contribuie la cresterea si dezvoltarea industriei
sportive la nivel global: cresterea numarului de noi tipuri de sporturi practicate;
cresterea ofertei de sporturi similare; cresterea in numar si diversitate a presei scrise din
domeniul sportiv; cresterea duratei timpului liber; cresterea expunerii media; explozia
fenomenului de fitness ce a influentat iIn mod favorabil activitatea comerciald a
domeniului sportiv; cresterea numarului si diversificarea formelor de evenimente
sportive; cresterea numarului de produse si servicii sportive oferite unui numar din ce
in ce mai mare de segmente de piatd; cresterea si diversificarea sporturilor practicate la
nivel profesionist; trecerea de la facilitati sportive cu unic scop la cele cu scopuri
multiple; cresterea investitiilor si a sponsorizarilor in sport ficute de companiile din
mediul general de afaceri; cresterea numarului de asocieri de imagini facute intre
anumite entitdti sportive (indivizi, asociatii, cluburi, etc.) si parteneri din domeniul
afacerilor; dezvoltarea educatiei sportive; cresterea oportunitatilor profitabile oferite de
domeniul sportiv; dezvoltarea tehnologiilor de realizarea a produselor sportive si de
prestarea a serviciilor adiacente; cresterea importantei acordate sportului 1n
comportamentul de consum al populatiei; dezvoltarea orientdrii de marketing in
domeniul sportiv; cresterea competentei in managementul sportiv; globalizarea
sportului si cresterea pietei globale sportive.

Toate aceste elemente subliniaza importanta investitiilor in sport, lucru ce poate
aduce notorietate companiei $i marcilor sale. Din aceastd cauza apar din ce in ce mai
multe posibilitati de utilizare a personalitatilor din sport sau a unor evenimente sportive
cu scopul de a promova produsele companiei. Interesul acordat de cétre public acestor
elemente, face ca instrumentele traditionale de promovare a unei companii sa piarda
teren. Televizarea evenimentelor sportive determind uneori o companiei sd aleaga
sponsorizarea unei echipe ce participd la acel eveniment sportiv, in detrimentul
investitiilor in publicitatea TV traditionala.
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