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PREFATA

Sportul a reprezentat si reprezintd una dintre cele mai complexe
activitati umane, specifica pentru fiecare culturd si civilizatie in parte, de-a
lungul istoriei.

Dezvoltarea sportului in general, vazut drept parte integrantd a unui
stil de viatd, precum si a ramurilor sportive dedicate performantei a fost
acceleratd in ultima jumatate de secol pe fundalul evolutiei spectaculoase a
unei multitudini de aspecte conexe practicarii sportului: materialele si
tehnologiile utilizate la fabricarea echipamentelor sportive, aplicarea
principiilor medicale moderne in sport, nutritia sportiva, tehnicile de
recuperare psiho-motrica, metodele de antrenament, accesul la informatii
pentru orice iubitor al sportului etc.

Totodata, in dezvoltarea sportului, din ce in ce mai multe stiinte si-au
adus o contributie nemijlocita la elucidarea si definirea unor concepte,
metode §i instrumente specifice, necesare pentru o abordare stiintifica a
sportului modern.

Pentru organizatiile prezente in sfera sportului, fie ca vorbim de
producatori de produse sportive sau prestatori de servicii sportive, cluburi
sportive, federatii, organizatori de evenimente sportive etc., un demers care
sa elucideze principalele concepte de marketing aplicate in sport precum si
procesele specifice care permit acestor organizatii sa se adapteze la mediul
de marketing este binevenit, cu atdt mai mult cu cat, in contextul literaturii
de specialitate din tara noastra abordarea acestui domeniu este redusa.

Managerii organizatiilor din domeniul sportului, sportivii, specialistii
in marketing precum si toti cei interesati de acest domeniu vor regasi in
paginile lucrdrii aspecte complet noi, neabordate pana acum la noi in tara,
referitoare la problematica implicdrii emotionale a consumatorilor de sport
in consum s§i importanta procesului de creare a valorii prin co-interesarea
consumatorilor in cazul serviciilor sportive.

Organizatiile din domeniul sportului 1si desfdsoara activitatea intr-un
mediu din ce in ce mai concurential, si aici nu discutam doar despre
producatorii de produse sau echipamente sportive care, in mod firesc, sunt
mai apropiati de un model comercial al activitdtii pe care o depun, ci si
despre organizatii din categoria cluburilor sportive, a federatiilor, ligilor sau
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chiar despre sportivii de performanta in sine. Afirmarea din ce in ce mai
pregnantd a trasaturilor consumatorului postmodern din ultimul sfert de
secol a dat nastere si in ceea ce priveste consumul de sport, unor modele de
consum caracterizate printr-o complexitate sporitd sub aspectul dinamicii
nevoilor consumatorilor, a capacitatii de procesare a informatiei si a
modalitatilor de luare a deciziei de cumparare. Astfel, managementul
organizatiilor din domeniul sportului este chemat sa rdspundd in prezent
unor provocari majore avand in vedere optimizarea raspunsului propriilor
organizatii in raport cu cerintele consumatorilor.

Lucrarea Marketing in sport este construitd pornind de la dezideratul
identificarii principalelor particularitati ale efortului de adaptare al
organizatiilor din domeniul sportului la dinamica propriului mediu de
marketing.

Autorul reuseste sda parcurgd sintetic majoritatea aspectelor si
conceptelor importante in marketingul modern, toate privite din perspectiva
sportului.

Pe parcursul celor 12 capitole ale cartii sunt abordate succesiv, intr-o
ordine logica, impusd de necesitatea explicarii proceselor de marketing in
inlantuirea lor, o serie de concepte care il familiarizeazd pe cititor cu
abordarea strategicad a activitatii de marketing pe care trebuie sd o dezvolte
organizatiile din domeniul sportului.

Lucrarea debuteazd cu o analizd originald a rolului pe care
marketingul il poate avea in sport, autorul creionand un tablou interesant al
specificitatii aplicarii principiilor de marketing in sport. Sunt punctate nu
numai principalele momente cand, din punct de vedere conceptual s-a putut
vorbi despre marketingul in sport ci si felul in care dezvoltarea intensiva si
extensivd a stiintei marketingului a putut face posibila particularizarea
suficient de pregnanta a notiunilor de marketing pentru a se putea gestiona
corespunzator domeniul sportului.

O data clarificat cadrul general in care marketingul s-a putut dezvolta
si aplica in sport, lucrarea delimiteaza specificul pe care il prezinta mediul
de marketing al organizatiilor din domeniul sportului. Toate aceste elemente
sustin impresia potrivit careia autorul si-a asumat un rol de pionerat prin
efortul de a elucida, pe parcursul lucrdarii o multitudine de aspecte
particulare ale aplicarii marketingului in domeniul sportului.

Urmeaza, in economia lucrarii, o analizd interesantd a problematicii
comportamentului consumatorului in sport, care se particularizeaza prin
abordarea implicatiilor emotionale pe care consumul de produse §i servicii
sportive le poate avea, dupd ce in prealabil cititorul este familiarizat cu
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mediul de marketing al organizatiilor din domeniul sportului si rolul pe care
marketingul 1l poate avea in contextul acestui domeniu.

Sunt expuse, intr-o manierd clard cele mai utilizate modalitati de
implementare a cercetarilor de marketing, precum si particularitatile care pot
apare in procesul de studiere al pietei specifice produselor si serviciilor
sportive.

Segmentarea, pozitionarea si elaborarea mixului de marketing pentru
organizatiile din sport sunt abordate de asemenea drept procese
fundamentale, necesare pentru intelegerea dezvoltarii strategiilor de
marketing in domeniul sportului.

Principalele politici de marketing sunt abordate la nivelul lucrarii,
continutul fiecdreia fiind particularizat din perspectiva fenomenelor
specifice care se dezvoltd de-a lungul operationalizarii elementelor mixului
de marketing in activitatea organizatiilor din sport. Este subliniat rolul cu
totul special pe care sponsorizarea il are in economia activitatii de marketing
in sport, aceasta deoarece o parte impresionantd a volumului total de
sponsorizari pe plan mondial au fost dezvoltate de-a lungul timpului in
domeniul sportului, acesta fiind considerat de catre specialisti un adevarat
»canal” de promovare.

Rolul pe care personalul organizatiilor prezente in domeniul sportului
il poate avea este explicitat de catre autor, punandu-se accent pe relationarea
cu clientii si procesul de co-creare a valorii, elemente extrem de interesante
de abordat din perspectiva consumului de sport si a implicarii consuma-
torilor de sport in acest proces.

Lucrarea Marketing in sport se adreseaza unui cerc larg de cititori,
format din studenti, cadre didactice, cercetatori si practicieni atat din
domeniul economic, specific marketingului cat si, in egald masura, din
domeniul sportului.

Prin abordarea sa si prin ideile proprii avansate de-a lungul Intregii
lucrari, autorul ofera un instrument util pentru decidentii din sfera sportului,
in efortul de a identifica elemente si nuante utile intelegerii complexitatii
demersului de aplicare a conceptelor de marketing in sport.

Prof. univ. emerit, dr. h.c. Iacob Catoiu
Facultatea de Marketing — ASE Bucuresti
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CAPITOLUL 1
ROLUL MARKETINGULUI iN SPORT

Dezvoltarea sportului in general, precum si a diferitelor ramuri
sportive dedicate performantei, reprezintd un fenomen caracteristic pentru
ultimii 20 de ani atat din punct de vedere cantitativ, cat si calitativ. Explozia
tehnologiilor utilizate pentru fabricarea materialelor din care sunt
confectionate majoritatea accesoriilor si elementelor necesare practicarii
diverselor sporturi, explozia telecomunicatiilor moderne, a internetului si a
posibilitdtilor de comunicare in timp real, a oferit oportunitati de neimaginat
pentru dezvoltarea sportului si atragerea unui numar din ce in ce mai mare
de consumatori.

In acelasi timp, se poate vorbi totodatd nu numai de o dezvoltare a
logisticii necesare practicdrii diferitelor sporturi, ci si de o schimbare
profunda aflatd in strinsd legaturd cu personalitatea si psihicul consuma-
torului modern — adoptarea de catre o parte din ce in ce mai mare a
indivizilor in prezent a unor stiluri de viatd caracterizate printr-o apetenta
deosebita pentru activitatea sportiva, integrarea unor principii de alimentatie
si antrenament sportiv in viata de zi cu zi, cautarea cu aviditate a unor noi
informatii referitoare la efectele practicarii sportului si, nu in ultimul rand,
impartasirea propriilor experiente din acest domeniu cu mare usurinta prin
intermediul retelelor de socializare.

Aceste modificari de substantd, pe diverse paliere — economic, social,
cultural etc. au Inceput sd se manifeste cu precadere dupa anii *60, odatd cu
schimbarile profunde la nivelul productiei mondiale de bunuri si servicii,
ajungandu-se In prezent la conjugarea efectelor unei multitudini de factori,
precum cei enumerati, intr-un tot unitar caracterizat de catre fenomenul de
globalizare.

In acest context, un demers conceptual care si incerce sublinierea
particularitatilor dezvoltarii marketingului In raport cu activitatea sportiva
reprezinta o provocare justificata.

Din punct de vedere istoric, primele demersuri care se pot asocia cu
aplicarea unor principii de marketing in legatura cu activitétile sportive sunt
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documentate odata cu anul 1852 cand are loc un concurs de vaslit pe
distanta de 2 mile intre universititile Harvard si Yale."! Acest eveniment
sportiv a beneficiat de o promovare a comunititii locale de afaceri si a
proprietarului unei linii de cale ferata, care au reusit sa utilizeze promovarea
evenimentului pentru a suplimenta cererea turistica locald si vanzérile de
diverse produse si servicii.

Ulterior alte incercari efective de utilizare a unor forme incipiente de
marketing sportiv au loc in anii 1870, cand companiile producdtoare de
tigari au facut efortul de a introduce cartoline cu jucatorii de baseball ai
vremii 1n pachetele de tigari cu scopul de a creste vanzarile si de a dezvolta
fidelizarea fatd de marcd. De asemenea, sunt notabile eforturile depuse de
catre Comitetul International Olimpic, care, inca de la crearea sa in 1894, a
creat legaturi stranse cu comunitatea de afaceri pentru a promova Jocurile
Olimpice si migcarea olimpica in ansamblul sau. Ulterior utilizarea unui
atlet in cadrul relatiilor publice si a eforturilor promotionale asociate
publicitatii s-a realizat in anul 1936, cand binecunoscutul deja producator de
pantofi sport Adidas a realizat un contract cu alergitorul Jesse Owens
furnizandu-i acestuia pantofi sport gratis cu ocazia participarii la Jocurile
Olimpice de la Berlin.

Spre sfarsitul anilor 60 si inceputul anilor 70 mai multe guverne din
Europa, SUA si Australia au interzis publicitatea la tigari pe canalele de
televiziune si posturile de radio. Astfel, producatorii sau reorientat in mare
masurd catre alte canale de promovare, alegdnd evenimentele sportive.
Astfel in anii care au urmat a existat un interes deosebit pentru campionatele
de tenis, cricket si curse de motociclete.

Daca conceptul de marketing, pe fundalul aceluiagi boom economic si
social asociat perioadei de dupa al II-lea Razboi Mondial, a fost redefinit
periodic in functie de evolutia complexitatii de factori care definesc
economia mondiald, aplicarea principiilor sale in domeniul sportului a avut
inceputuri timide dupa ce anterior, la inceputul anilor ,,70 au existat primele
teoretizari ale marketingului serviciilor.

Astfel, termenul de marketing aplicat in sport a fost initial avansat din
punct de vedere conceptual in revista Advertising Age in 1979, fiind utilizat
la acea data pentru a descrie activitatile desfasurate de marketerii produselor

' Shank Matthew D., Lyberger Mark R., Sports Marketing: A Strategic Perspective, 5th
Edition, Routledge, New York, 2015, p. 6

? Ferrand Alain, McCarthy Scott, Marketing the Sports Organisation: Building networks
and relationships, Routledge, New York, 2009, p. 1
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si serviciilor de larg consum care utilizau sportul drept canal promo[:ional.3
La acea vreme era avutd in vedere doar o viziune limitatd asupra aplicarii
marketingului in domeniul sportiv care punea accentul pe comunicarea de
marketing clasicd, prin utilizarea evenimentelor sportive, a echipelor,
precum si a sportivilor profesionisti, drept canale de comunicare pentru
promovarea diferitelor bunuri si servicii de larg consum.

Jocurile Olimpice de la Los Angeles din 1984 au reprezentat un alt
moment de cotitura pentru aplicarea marketingului in sport. Aceastd editie a
Jocurilor Olimpice a fost prima care s-a realizat exclusiv pe baza finantarilor
private si care a generat si profit.

Cu ocazia acestei editii s-au practicat tehnici de sponsorizare,
personalizarea preturilor biletelor, eforturi de merchandising sau modificari
ale echipamentelor purtate de catre atleti si de asemenea transmiterea live pe
canalele de televiziune.

Formalizarea conceptelor si instrumentelor utilizate in cadrul
marketingului aplicat in sport s-a realizat progresiv, ulterior, prima lucrare
notabild dedicata exclusiv domeniului fiind publicatd in anul 1993 de catre
Mullin, Hardy si Sutton.

Diferitele categorii de sporturi existente, face ca specificul fiecareia sa
necesite o aplicare diferita a metodelor si principiilor de marketing.

Marketingul sportiv poate fi definit ca reprezentand ,.toate activitdtile
destinate sa satisfacad nevoile si dorintele consumatorilor de sport prin
intermediul unor procese de schimb. Marketingul sportiv presupune
existenta a doud mari ramuri: marketingul produselor si serviciilor sportive
directionat cdtre consumatorul de sport si respectiv marketingul altor
produse si servicii de larg consum sau industriale realizat prin intermediul
promovirii acestora prin sport.”*

Din aceastd definitie rezultd doud aspecte importante ale
particularitatilor pe care le-ar presupune aplicarea principiilor de marketing
in sport. Primul aspect are in vedere tipologia diferita a indivizilor implicati
in consumul produselor sau serviciilor din domeniul sportiv. Astfel, putem
deosebi doud categorii distincte de participanti la procesele de schimb:
persoanele care au rolul de spectatori in raport cu activitdtile sportive si,
respectiv, cei care se implicd in mod activ in a practica diverse discipline
sportive.’

3 Mullin James Bernard, Hardy Stephen, Sutton Anthony William, Sport Marketing, 3™
edition, Human Kinetics, Champaign, 2007, p. 11

*idemp. 11

> Milne R. George, McDonald A. Mark, Sport Marketing: Managing the exchange process,
Jones and Bartlett Publishers, Sudbury, Massachusetts, 1999, p. 2
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Sub forma primei categorii, a spectatorilor, se pot evidentia spectatorii
diverselor evenimente sportive desfasurate in direct, telespectatorii,
ascultatorii transmisiilor radio, cititorii de articole sportive din presi’ si, mai
nou, bloggeri, participantii activi pe retelele de socializare si cei care
navigheaza pe internet urmdrind informatiile din mediul online.

Cea de a doua categorie, a persoanelor implicate direct in practicarea
unui sport, se poate diviza la randul sdu in persoane care practica diverse
sporturi la un nivel mai mult sau mai putin intens, ca parte integranta din
propriul stil de viata, fiind totusi amatori, sportul practicat nereprezentand o
profesie in sine pentru ei, $i persoane angrenate Tn mod constant §i organizat
in practicarea diverselor discipline sportive sub forma unei activitati
profesionale — sportivii profesionisti dedicati performantei.

Atat piata formata din spectatorii sportivi, ct §i cea a practicantilor de
sport reprezintd forme diferite de manifestare a cererii in sport, existand in
mod corespunzator nevoi si motivatii de consum diferite, precum si procese
de schimb diferite in vederea satisfacerii acestora.

Nevoile satisfacute in urma consumului de evenimente sportive pentru
spectatori, indiferent de forma lor, sunt divertismentul, apartenenta la
diverse grupuri sociale si nevoia de a socializa, mai precis existenta unor
oportunitati de a interactiona in mod liber, fara angajament.’ Sistemele de
livrare pentru spectatori sunt diverse, de la cele mai vechi si traditionale
(stadioanele si arenele), pana la cele mai noi sub forma transmisiilor tv si
radio in direct sau a streaming-ului live pe internet.

Pentru cea de a doua categorie, cea a participantilor la activitatile
sportive, vom intalni nevoi nuantate in functie de subcategoria avutd in
vedere. Pentru participantii amatori se poate discuta despre necesitatea
imbundtétirea starii de sdnatate si a nivelului de dezvoltare musculard -
sportiva, sentimentul de realizare si implinire prin sport, construirea stimei
de sine, dezvoltarea abilititilor motorii si gestionarea stresului.® in cazul
sportivilor profesionisti avem de-a face cu nevoi specifice exercitarii unei
profesii: nevoia de performantd, autodepasirea, integrarea cu succes in
mediul profesional specific sportului practicat (club, echipa etc), aprecierea
si recunoasterea sociala, castigul material etc.

Sistemele de livrare pentru participantii in sport includ cluburi de
sandtate si fitness, universitati, colegii si evenimente speciale (turnee de

% Brooks M. Christine, Sports marketing: Competitive strategies for sports, Englewood
Cliffs, Prentice-Hall, New Jersey, 1994

7 Melnick J. Merrill, "Searching for sociability in the stands: A theory of sports
spectating." Journal of Sport Management, vol. 7, nr. 1, 1993, p. 44-60

¥ Milne R. George, McDonald A. Mark, op.cit., p. 3
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curse de masini sau raliuri de biciclete), precum si logistica specifica
sportivilor profesionisti (cluburile si echipele profesioniste, federatiile si alte
organisme responsabile de gestionarea sportului ca ramurd a economiei,
campionatele si concursurile organizate pentru diferite niveluri de
competente sportiva, olimpiadele etc.).

Cel de-al doilea aspect esential care trebuie discutat in lumina
definitiei abordate mai sus, referitoare la marketingul sportiv, se refera la
distinctia necesara dintre marketing in sport (marketing of sport) si
marketingul ,,prin sport” (marketing through sport).”

Marketingul in sport va avea in vedere producerea §i marketizarea
bunurilor §i serviciilor direct spre consumatorii finali — spectatorii si
participantii in sport.'?

Marketing prin sport presupune afilierea corporatiilor (producatori de
bunuri §i servicii diverse) cu spectatorii §i participantii in sport, pentru a
ajunge si influenta proprii lor consumatori.

Afilierea 1n acest context include publicitatea, sponsorizarea,
utilizarea atletilor pentru activitdtile de relatii publice, precum si ofertele
promotionale referitoare la rezervarile de lux in cadrul a diverse evenimente
sportive de mare notorietate, pentru a distra clientii.

Cele doua modalitati de a conceptualiza marketingul in domeniul
sportiv conduc, din perspectiva produsului sportiv, la identificarea pe de o
parte a produsului de consum (in cazul marketingului in sport), sau a
produsului industrial (in cazul marketingului prin sport).'*

Alte definitii, precum cea avansatd de Beech si Chadwick, scot in
evidenta caracterul procesual al marketingului in domeniul sportiv, acesta
fiind asociat procesului prin care competitii cu un rezultat incert creeaza
oportunitati pentru implinirea simultana a obiectivelor directe si indirecte
printre clientii de sport, managerii sportivi si alti indivizi $i organizatii
interesate.”> Aceleasi caracteristici specifice managerizrii unor procese se
regasesc si in viziunea referitoare la marketingul produselor si serviciilor
sportive care este identificat drept procesul de planificare al modalitatilor
prin care o marca sportiva este pozitionatd si sunt livrate produsele sau

? ibidem

' ibidem

"' Mullin Bernard, ,,Characteristics of sport marketing”, in Lewis G., Appenzeller H.
(eds.) Successful sport management, Michie Company, Charlottesville,1985, p. 101-123

2 Milne R. George, McDonald A. Mark, op.cit., p. 3

3 Beech John, Chadwick Simon (eds.), The Marketing of Sport, Pearson Education,
Harlow, 2007, p. 4-5
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serviciile asociate acesteia cu scopul de a stabili o relatie intre marca in
cauzi si consumatorii sai.™

Conceptualizarea marketingului in sport presupune, de asemenea, si
capacitatea specialistilor de a privi In ansamblul lor toate implicatiile
posibile ale acestui demers. Astfel, marketingul in sport poate fi vazut si ca
o filozofie (o atitudine aparte fatd de marketing), un proces (o serie
coordonatd de activitati), un set de principii (reguli generale si elemente de
ghidaj), precum si instrumente (tehnici recomandate a fi utilizate n raport
cu diferite contexte)."

In cadrul procesului de implementare coerenti a activititii de
marketing la nivelul diferitelor tipuri de organizatii implicate in domeniul
sportului se pot totodatd diferentia o serie de particularititi In raport cu
activitatea de marketing in general. Daca, de cele mai multe ori, in cazul
marketingului clasic, una dintre functiile esentiale ale acestuia este cea a
generarii profitului (corelata si cu satisfacerea nevoilor consumatorilor), in
cazul marketingului aplicat in sport obiectivele de baza ale organizatiilor
implicate au §i o pronuntatd dimensiune sociald facind referire in mod direct
la castigarea sau atragerea atentiei si suportului pentru sport sau organizatie
in sine. Specialistii au identificat un numar de circa 12 tipuri diferite de
organizatii de tip non-profit.'® in cadrul acestei tipologii, organizatiile active
in domeniul sportului se vor incadra in prima categorie — cea a sectiunii
dedicate culturii §i relaxdrii (care mai include si alte activititi precum
activitatile culturale, artistice si recreative).

Aplicarea principiilor de marketing in sport va fi conditionata si de
relatia particulard existentd intre consumatorii de sport si activitdtile sportive
avute 1n vedere. Fiecare disciplind sportiva are elemente caracteristice care
conduc la nevoi si comportamente de consum diferite, la necesitdti obiective
diferite, In special pentru consumatorii de tipul celor care participa efectiv la
activitatile sportive. Astfel, criterii precum beneficiile cautate, frecventa de
utilizare a serviciilor sau produselor sportive, caracteristicile demografice,
precum si cele psihografice sunt des utilizate pentru segmentarea eficienta a
consumatorilor de sport. In raport cu aceste criterii de segmentare,
motivatiile de consum, preferintele si atitudinile consumatorilor de sport se
vor diferentia sensibil, iar managerizarea proceselor de schimb este de
asemenea particularizata.

4 Aaron C. T. Smith, Introduction to Sport Marketing, Butterworth-Heinemann, Oxford,
2008, p. 4

'> Aaron C. T. Smith, op. cit., p. 6

' United Nations, Handbook on Non-Profit Institutions in the System of National
Accounts, New York, 2003 p. 77
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Procesul de schimb in cazul consumului de produse sau servicii
sportive implica crearea de valoare pentru consumatori si transferul acesteia.
Consumatorii de sport vor manifesta un grad de implicare emotionala foarte
ridicat fatd de alte situatii de consum. Indiferent cd vom vorbi despre
consumatorii activi care practicd sportul respectiv sau de consumatorii de
evenimente sportive — consumatorii tip spectatori, implicarea emotionala in
consum este deosebita.

Un alt element care va contribui la acest nivel inalt de implicare este
reprezentat de faptul ca, de cele mai multe ori, rezultatul competitiilor
sportive sau al evolutiei unui anumit sportiv (in cazul probelor individuale)
nu poate fi preconizat dinainte, existand o incertitudine ridicata. Acest lucru
contureaza dimensiunea ludica a actului de consum pentru consumatorii de
sport si necesitd un raspuns emotional suplimentar din partea fiecarui
individ implicat.

Fig. nr. 1.1. Procesul de schimb in marketingul aplicat in sport
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Sursa: Milne R. George, McDonald A. Mark, Sport Marketing: Managing the exchange
process, Jones and Bartlett Publishers, Sudbury, Massachusetts, 1999, p. 5
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Procesul de schimb in cadrul marketingului aplicat in sport presupune
o abordare diferitd corespunzatoare consumatorilor activi, respectiv
spectatori. In cadrul figurii de mai jos sunt evidentiate elementele de baza
ale acestui proces de schimb, actorii implicati, precum si caracteristicile
proceselor descrise.

Se poate astfel observa ca procesul de schimb va implica pe de o parte
consumatorii, prestatorii si specialistii in marketing, precum si detinatorii de
interese externi si sistemul de distributie aferent pentru fiecare tip de
consum.

Detinatorii de interese externi sunt asociati cu producatorii de produse
si servicii care vor folosi sportul drept canal de comunicare pentru bunurile
lor. Aici vor fi incluse companiile care produc o multitudine de bunuri de uz
curent si de servicii i care considera ca utilizarea unei echipe sportive, a
imaginii unui sportiv sau un eveniment sportiv in direct pot fi tot atatea
instrumente eficiente de promovare a propriilor produse.

In cadrul procesului de schimb sunt vizibile o serie de oportunitati
care deriva de fapt din tot atitea provocari. A construi identitatea necesara
pentru ca fanii unui club sau a unei echipe sa se raporteze la ea, a segmenta
eficient consumatorii de sport si a construi strategii de nisa adaptate acestor
segmente, a asigura un control corespunzator al calitdtii serviciilor prestate
in domeniul sportiv reprezinta tot atatea provocari majore pentru specialisti.
Aceste provocari, odatd ce sunt managerizate corespunzator, dau nastere la
oportunitati de dezvoltare pe masura.

Organizatiile care activeazd 1n sport (cluburi, echipe, producétori de
articole sportive, prestatori de servicii sportive etc.) vor gestiona o oferta
complexd care presupune managerizarea unor aspecte complexe, comune
serviciilor in general (intangibilitate, variabilitate, co-productie etc.).
Schimbul propriu-zis genereaza un transfer de valoare catre consumatori
prin intermediul a diverse sisteme de livrare. Beneficiile dorite sunt
transmise drept feedback si reprezintd punctul de plecare pentru viitoarele
prestatii sau procese de productie. Asa cum am precizat anterior,
consumatorii de sport nu numai cd sunt diferiti structural, dar prezintd si
aspecte diferite din perspectiva motivatiilor si motivelor de consum, a
atitudinilor, a preferintelor si a tiparelor de consum.

Caracteristicile consumului produselor si serviciilor sportive, cat si a
evenimentelor sportive deopotrivd - implicarea emotionald puternicd, lipsa
previzibilitatii, nevoile de integrare in grupuri sociale etc. sunt, de
asemenea, provocdri pentru actorii implicati in procesul de schimb.
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