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Marketing sportowy na przyktadzie NBA

POJECIE MARKETINGU SPORTOWEGO ZOSTAELO SFORMUEOWANE PO raz pierw-
SzZy w 1979 r., kiedy to Jeffrey L. Kesler na lamach amerykanskiej
prasy dotyczacej marketingu opublikowat te oto definicje: ,Marketing
sportowy nalezy rozumie¢ jako dzialania podejmowane przez specjali-
stow marketingu produktéow przemystowych i ustug, ktorzy wykorzy-
stuja sport jako instrument promocji produktéw i ustug. Te dzialania
realizowane sa poprzez sponsoring sportowy'”. Warto odnotowac,
iz definicja ta powstala w otoczeniu, w ktérym organizacje i zwiaz-
ki sportowe, kluby oraz zawodnicy nie uzywali narzedzi zarzadzania
marketingowego.

W dzisiejszych realiach, w ktoérych sport jest powszechnie wyko-
rzystywany do kreowania i rozwijania marek rynkowych, a organiza-
cje sportowe i kluby wykorzystuja narzedzia marketingu strategicz-
nego, i Swiadomie buduja swoje pozycje konkurencyjne, uproszczenie
sprzed ponad 30 lat nie znajduje w pelni zastosowania. Wspdlczesnie
tworzone sg definicje, w rozumieniu ktérych w zakres marketingu
sportowego wchodza trzy elementy:

—marketing przedsiebiorstw realizowanych przez sport — wykorzy-
stuje sport i widowisko sportowe do promowania produktéw i marek,
uzywa sponsoringu jako najskuteczniejszego instrumentu wspolpracy
przedsiebiorstw rynkowych z organizacjami sportowymi. Chociaz wy-
korzystuje skojarzenia ze sportem, to czesto odnosi sie do promowa-
nia marek i produktéw niezwigzanych z uprawianiem sportu.

— marketing produktow sportowych, ustug i widowisk skierowany
do konsumentéw sportu - polega m.in. na wykorzystywaniu narzedzi
marketingu do promowania uczestnictwa w widowiskach sportowych
oraz do celowego ksztaltowania cech oferty skierowanej do konsu-
mentow.

— marketing organizacji sportowych — nie jest zawezony wylacznie
do tworzenia produktu sportowego, ale dotyczy organizacji sportowej,

1J. L. Kesler, Man Created Ads In Sport’s Own Image, [w:] Marketing Sportu,
red. A. Sznajder, Warszawa 2008, s. 10.
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ktora zarzadzana w zaplanowany sposob kreuje kulture organizacji,
skupia sie wokol warto$ci symbolizowanych przez marke i komuniku-
je sie z otoczeniem. Celem takiego sposobu zarzadzania jest przycia-
gniecie sponsoréow, widzow, zdobywanie finansowania i angazowania
do wspolpracy przedsiebiorstw rynkowychz.

W dlugim i skomplikowanym procesie prowadzenia dzialalno$ci
sportowej, umiejetne tworzenie rozpoznawalnych znakéw jest jedna
z kluczowych przestanek do osiggniecia trwalego sukcesu. Niewatpli-
wie najwieksza role odgrywa tutaj marka sportowa3. Odpowiada ona
emocjom i wartoSciom, ktérych do$wiadcza konsument sportowy
w kontakcie ze sportem. Marke sportowa tworzy¢ moga: sportowcy,
firmy sportowe, trenerzy, programy rozwoju sportu, ligi zawodowe,
produkty sportowe, imprezy sportowe, sportowe programy telewizyj-
ne, druzyny i obiekty sportowe. Marka to znak, symbol, wzo6r lub kom-
binacja tych elementéw. Cieszac sie wysokim poziomem Swiadomosci
i lojalnoScia nabywcow, silne marki wymagaja relatywnie nizszych
kosztow marketingowych w stosunku do osigganych przychodow+.

Marka sportowa jest zasobem strategicznymijedynym skladnikiem
majatkowym, ktéry moze pozostac niezmieniony przez wiele lat, zacho-
wujac wymierng warto$c¢. Jest tez jednym z niematerialnych sktadni-
koéow aktywow. Silna marka jest magnesem przyciggajacym sponsorow
oraz sprzyja wchodzeniu w nowe obszary dzialalnoSci. Licencjodawca
zarabia na swojej marce, poprzez rozwo6j marchandisingu, sprzedaz
prawdosymbolu, barw, nazwyklubu, imprezylub wizerunku sportowca
w celu wykorzystania ich przez licencjobiorces.

Kolejnym istotnym problemem przy opisywaniu dzialah mar-
ketingowych w branzy sportowej jest uwzglednienie swoistych cech,
jakimi charakteryzuje sie sport. W ujeciu marketingowym cechy te
czynia go usluga jedyna w swoim rodzaju, niepowtarzalna, znacznie
odbiegajaca od innych. Zalicza sie do nich nienamacalno$¢, niema-
terialno$¢, ulotnoéc, wysoki stopien niekonsekwencji, niski stopien
przewidywalno$ci, a takze zmienno$¢ w czasie®.

2Czymjestmarketing sportowy, http://www.marketingsportowy.pl/index.php?opti
on=com_ content&task=view&id=13&Itemid=39, 13.01.2011r.

3 Szerzej na temat marki sportowej zob.: Kreowanie marki w sporcie, red. H. Mruk,
M. Chlodnicki, Poznah 2008.

4 J. Klisinski, Marketing w biznesie sportowym, Bytom 2008, s. 110.

5 Ibidem, s. 111.

6 Szerzej na temat sportu jako ushugi: T. Sporek, Sponsoring sportu w warunkach
globalizacji. Dylematy i wyzwania, Warszawa 2007.
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Jak wida¢, dzisiejszy marketing sportowy to bardzo szerokie spek-
trum wieloplaszezyznowych zadan, na ktore skladajg sie m.in. dziala-
nia sponsoringowe, PR sportu i sportowcow, a takze umiejetne kre-
owanie marki sportowej. Jedng z organizacji, ktéra poprzez swoja
dzialalno$¢ laczy wszystkie wyzej wymienione elementy jest Amery-
kanski Zwiazek Koszykéwki (National Basket Association).

NBA rozpoczeta dzialalno$c¢ w 1946 roku, kiedy to w Nowym Jorku
powstat Basketball Association of America (BAA). Zwiazek ten nazwe
NBA przyjal jesienia 1949r., po polaczeniu z rywalizujaca National
Basketball League. Liga NBA skupia 30 zespotow z USA oraz Kana-
dy podzielonych na 6 dywizji, a te z kolei na 2 konferencje (zach6d
— wschod). Sezon zasadniczy trwa od listopada do kwietnia. Kazda
z druzyn rozgrywa 82 spotkania. 16 druzyn z najlepszym bilansem
(po 8 z kazdej konferencji) bierze udzial w finalach NBA, tzw. Play-
offach. Zwycieska druzyna zostaje mistrzem NBA’. Rozgrywki ciesza
sie ogromna popularnoécig na caltym $wiecie, dlatego zanim opisane
zostang poszczegblne komponenty, ktore skltadaja sie na marketing
NBA, nalezy na poczatku przedstawi¢ zasieg oddzialywania ustug, ja-
kie dostarczane sg do odbiorcow i iloé¢ kanaloéw dystrybucji tych ustug.

W sezonie 2005-2006 wy$wietlono lgczna ilosé 44 tys. godzin po-
pisow koszykarzy na terenie 215 krajow w 43 jezykach. Laczna iloé¢
kibicow, ktorzy ogladali swoich idoli przekroczyta 3.1 miliarda®. Mecze
pomiedzy druzynami transmitowane sa3 w USA przez 4 stacje ogolno-
narodowe (ABC, ESPN, ESPN 2 oraz TNT), a takze za poérednictwem
telewizji internetowej (tzw. NBA League Pass Broadband), dzieki
ktorej mozna $ledzi¢ na zywo cztery mecze rownoczesnie. Poza tym,
NBA korzysta z kanatu telewizyjnego pod nazwa NBA TV. Kanal ten
powstal w 1999 r. w efekcie wspolpracy NBA z telewizja TNT. Jego
glownym zadaniem jest wySwietlanie koszykarskich wydarzen sporto-
wych odbywajacych sie w USA, dostarczanie codziennych porcji infor-
macji na tematy zwigzane z liga i jej zawodnikami. Poza tym kanal jest
odpowiedzialny za promocje i ksztaltowanie wizerunku zwiazku jako
calo$ci. Pierwszy mecz Finalu Konferencji Wschodniej Playoff 2011
pomiedzy Chicago Bulls a Miami Heat ogladalo 11,1 mIn widzow. Jest
to najlepszych wynikiem w historii stacji TNT?. Warto zatem zauwa-

7 NBA s born, http://www.history.com/this-day-in-history/nba-is-born, 1.04.2012
r.; Rules history, http://www.nba.com/analysis/rules_history.html, 20.04.2012 1.

8 Autotrader.com And NBA Announce New Marketing Agreement, http://www.
nba.com/news/agreement.html, 13.01.2011 1.

9 Rekordowa oglgdalnosé meczu Chicago-Miami, http://www.sportowefak-
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zy¢, iz taki zasieg dystrybucji oraz ilo$¢ kanalow przekazu informacji
daje ogromny potencjal wizerunkowy oraz marketingowy.

Na dzisiejsza dominacje NBA, w $§wiecie koszykowki, zlozylo sie
wiele elementow. Przede wszystkim liga zawdziecza swoja wysoka po-
zycje umiejetnemu i konsekwentnemu budowaniu wizerunku marki
NBA. Zwiazek, jak wiele innych organizacji sportowych, posiada po-
tencjal nieosiggalny dla wielu innych produktéow czy ustug. Wynika
to z prostego faktu — koszykowka jest sportem, z ktéorym zwigzane
sa emocje. Kluby sportowe tworza bowiem wiez emocjonalng z klien-
tami, ktorzy staja sie jednoczeénie kibicami Sledzacymi i dopinguja-
cymi swoja druzyne w zmaganiach o najwyzsze cele. Fani chca by¢
czeScia marki, cheg ja wspottworzyé. Manifestuja swoje oddanie klu-
bowi poprzez zakup gadzetéw lub karnetéw na mecze druzyny. Taka
przewaga, juz na samym poczatku, stawia marke w bardzo uprzywile-
jowanym potozeniu.

Rzecza, ktora niewatpliwie wyr6dznia NBA, jest staranno$é, jaka
liga przywiazuje do potrzeb widza. W hierarchii zwigzku na samym
szczycie zawsze znajduje sie odbiorca ushugi. Liga przejawia swoja
troske o widza w wielu sytuacjach. Terminarz rozgrywek ustalany jest
w ten sposdb, aby najwazniejsze mecze pomiedzy najlepszymi druzy-
nami odbywaly sie w terminie dogodnym dla szerokiej rzeszy fanéow
(w pierwszy i drugi dzien $wiat Bozego Narodzenia, czyli w czasie gdy
malo osob pracuje, odbywaja sie najbardziej wyczekiwane i spektaku-
larne mecze). Innym ciekawym rozwigzaniem jest rozgrywanie nie-
dzielnych spotkan w godzinach wezeéniejszych niz zwykle (w tygodniu
mecze rozpoczynaja sie zazwyczaj w godzinach wieczornych). Wszyst-
ko to z my$la o najmlodszych kibicach, ktorzy moga ,,zaciagnaé” rodzi-
cOw w niedzielne poludnie na hale, aby zobaczy¢ swoich idoli. Kluby
staraja sie takze zindywidualizowac swoja oferte dla wybranych grup.
Przykladem idealnie pokazujacym to zjawisko jest niedawny mecz po-
miedzy Phoenix Suns a Golden State Warriors. Klub z Phoenix, w kto-
rego skladzie wystepuje jedyny Polak w NBA — Marcin Gortat — po-
stanowil zorganizowa¢ tzw. Polish Night. Specjalnie dla 300 polskich
kibicow obnizyl ceny biletow, zapewnil Swietne miejsca na trybunach
i umozliwil spotkanie z M. Gortatem po zakonczeniu meczu'. Wszyst-

ty.pl/koszykowka/2011/05/17/rekordowa-ogladalnosc-meczu-chicago-miami/,
27.05.2011T.

1 Phoenix Suns 108, Golden State Warriors 97 — Frye marks the spot, http://
valleyofthesuns.com/2011/03/18/phoenix-suns-108-golden-state-warriors-97-frye-
marks-the-spot, 4.04.2011 .
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kie te przyklady pokazuja jak wiele wysitku liga wklada, aby zapewni¢
swoim kibicom najwyzsza jakos¢ ustug i aby dotrzeé, ze swoim przeka-
zem marketingowym do jak najwiekszej iloSci grup spotecznych.

Marke NBA wspdttworza nie tylko kluby uczestniczace w rozgryw-
kach, ale tez zawodnicy w nich grajacy oraz ich trenerzy. Wszystkie te
podmioty reprezentuja lige na zewnatrz i pomagaja w budowaniu jej
wizerunku. Jezeli chodzi o kluby, to sg to oddzielne jednostki, ktorych
kapital skupiony jest w prywatnych rekach. Wspoélpracuja one z liga
oraz wladzami miast, ktére reprezentuja, na zasadach okreslonych
przez zwiazek. Kazdy z klubow tworzy swoja wlasng strategie mar-
ketingowa, poczawszy od ceny przekasek na meczach po koncepcje
budowania skladu i dzialania promocyjne. Wedlug analizy przepro-
wadzonej przez magazyn ,Forbes” w 2009 r. Srednia warto$¢ klubu
NBA wyniosta 367 mln dolaréw. Na szczycie tej listy znalazly sie takie
zespoly jak Los Angeles Lakers (607 mln. dol.) i New York Knicks (586
mln. dol.). Klasyfikacje zamkneli Milwaukee Bucks (254 mln. dol.)".
Ranking ten pokazuje nie tylko potencjal finansowy druzyn, ale takze
ich r6znorodnoéc i duze dysproporcje. Efektem tego sa ambitne plany
stabszych klubow i cheé rywalizacji zardwno na tle sportowym jak i po-
zasportowym. Ten aspekt takze jest elementem marketingu ligi, gdyz
kibice uwielbiaja pojedynki ,Dawida z Goliatem”, w ktorych czesto do-
chodzi do niespodzianek.

Jezeli chodzi o zawodnikow, to kazdy z nich, oprécz swoich ponad-
przecietnych umiejetnosci koszykarskich, powinien przede wszystkim
posiada¢ takie cechy jak profesjonalizm, pracowito$é, zaangazowanie
oraz umiejetno$¢ obcowania z mediami. To gwiazdy przyciagaja przed
telewizory milionowe thumy, dzieki ktérym NBA napedza swoja dzia-
lalnoé¢. Kazda gwiazda koszykowki jest ambasadorem ligi, zaréwno
na parkiecie jak i poza nim. Odpowiedni ubidr, elokwentne wypowie-
dzi, prawidlowe odzywianie i nieposzkalowana opinia, to tylko nie-
ktore z wymogow. Kazdy skandal wywolany przez zawodnika, wplywa
na wizerunek calego zwigzku. OczywiScie zdarzajg sie wyjatki. Jednym
z nich byt Dennis Rodman — skrzydlowy m.in. Chicago Bulls, z kto-
rymi zdobywal swoje najwieksze trofea. Popularny ,Robak”, jak go
nazywano, niejednokrotnie wywolywal skandale, ktore zwracaly uwa-
ge mediow, a takze dopuszczal sie wielu kontrowersyjnych zachowan
na boisku, jak i poza nim. Jednak to wszystko sprawiato, ze liga nabie-

1 Najbogatsze kluby NBA, http://biznes.interia.pl/news/najbogatsze-kluby-nba,
1409330, 13.01.2011 T.
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rala specyficznego charakteru. Nawet w dzisiejszych realiach, w kto6-
rych zwiazek stara sie ograniczaé zbyt kontrowersyjne i nieprofesjo-
nalne zachowania graczy do minimum, zdarzaja sie zawodnicy tacy jak
Chris Andersen z Denver Nuggets, ktorzy dzieki swojej ekspresyjnosci
i oryginalnoéci, dodaja rozgrywkom wiekszej pikanterii'2. Jednak, po-
mimo pewnych odstepstw, zawodnicy winni stanowi¢ wzor dla spote-
czenstwa, dlatego staraja sie kreowac zdrowy tryb zycia, pokazywaé
mlodym ludziom, ze dzieki ciezkiej i rygorystycznej pracy moga osia-
gnat sukees.

Co ciekawe, gdy zawodnik postanowi zakonczy¢ swoja sporto-
wa kariere nie oznacza to wcale, ze staje sie on bezuzyteczny dla ligi.
Zwiazek, doskonale zdaje sobie sprawe z tego, jak wielki ladunek mar-
ketingowy posiadaja popularni zawodnicy. Wobec tego liga do kornca
stara sie wykorzystac¢ potencjat drzemiacy w jej graczach. Wielu z nich
po zakonczeniu profesjonalnej przygody z koszykowka probuje swoich
sit jako trenerzy, inni realizuja sie w roli komentatoréw sportowych
badz druzynowych skautow. Taka metoda niesie za sobg podwdjna ko-
rzy$c¢. Z jednej strony liga zapewnia sobie doskonate kadry, gdyz w roli
treneréw i komentatoréw wystepuja osoby zwiazane z liga od lat, zna-
jacy sie na koszykdéwce oraz majacy ogromne doSwiadczenie (oczywi-
Scie nie kazdy moze zosta¢ komentatorem, bo do tego fachu potrzebne
sg okresSlone predyspozycje). Z drugiej strony zwiazek po raz kolejny
wygrywa marketingowo, gdyz tworzy wizerunek opiekunczej rodziny,
ktora dba o swoich bylych zawodnikoéw, a poza tym zyskuje sympatie
widzow, ktbrzy nie traca kontaktu ze swoimi idolami, widzac ich w no-
wych rolach. Najnowszym przykladem obrazujacym wyzej opisane zja-
wisko jest Shaquille O’neal, jeden z najpopularniejszych koszykarzy
ostatniej dekady. Popularny ,,Shaq” po zakonczeniu sportowej kariery
w 2011 roku zostat zatrudniony w stacji TNT jako komentator.

Kazdy z graczy oraz trener6w jest objety regulaminem, czyli swo-
ista etykietg ustalang przez wiladze ligi, a SciSlej przez jej komisarza
— obecnie Davida Sterna. Stad na przyklad obowiazek zawodnika
nie bioracego udzialu w grze do stawienia sie na meczu w odpowied-

2 Chris Andersen shows off his ink for PETA anti-fur campaign, http://sports.
yahoo.com/blogs/nba-ball-dont-lie/chris-andersen-shows-off-ink-peta-anti-
-fur-185606095.html, 20.04.2012 1.

8 TNT'’s Shaquille O’Neal and Charles Barkley could be must-watch TV, http://
www.miamiherald.com/2011/12/24/2559825/tnts-shaquille-oneal-and-charles.html,
20.04.2012T.

4 David Stern, http://www.nba.com/nbaio/david_j_stern_bio.html, 2.04.2012 1.
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nim, oficjalnym stroju (garnitur oraz krawat). W momencie nie zasto-
sowania sie do przepisu, zawodnika obowigzuje kara pieniezna®. Ten
malo istotny szczego6l, jak i wiele innych czynnikéw wymienionych
wezeéniej, buduje wizerunek nie tylko zawodnika, ale tez calej ligi,
dlatego rowniez jest elementem marketingu NBA. Mozna zaryzykowac
stwierdzenie, ze gracze sa towarem eksportowym zwiazku (przedsie-
biorstwa), ktory dzieki odpowiednim zabiegom, sprawia, ze wszystko
co z nimi zwigzane, $wietnie sie sprzedaje.

Kolejnym elementem marketingu sportowego NBA jest umiejet-
no$¢ prowadzenia intereséw z innymi podmiotami gospodarczymi.
Zwiazek jest dzis liderem, jezeli chodzi o tego typu wspdlprace. Utrzy-
muje globalne partnerstwo z najwieksza iloécig najbardziej rozpozna-
wanych marek na Swiecie. Mozna tutaj wymienic chociazby takie firmy,
jak Nike, Reebok, Yamacha, Toyota, Coca-Cola Company, Gatorade,
McDonald’s, Motorola, Apple, T-Mobile, EA Sports czy Spalding.
Niektore z tych firm korzystaja dzisiaj z bardzo ciekawej strategii mar-
ketingowej jaka jest tzw. naming rights, ktoéra polega na wprowadze-
niu nazwy firmy do nazwy obiektu, miejsca lub wydarzenia. Jednocze-
$nie jest sposobem komunikacji marketingowej, ktora laczy w sobie
elementy public relations, sponsoringu oraz promocji sprzedazy. Jest
to jedyne takie narzedzie, ktére wykorzystuje zalety powyzszych ob-
szarow zarzadzania marka. To dlugofalowa inwestycja w budowe wi-
zerunku, ktoéra przynosi spore korzysci zaréwno finansowe jak i nie-
materialne, gtéwnie poprzez zakorzenienia sie marki w §wiadomosci
ludzi”. Podczas corocznego Meczu Gwiazd mamy do czynienia z ta-
kimi wydarzeniami jak Sprite Rising Star Dunk Contest czy Playsta-
tion Skills Challenge. Hale klubow przybieraja czesto takie nazwy jak
L<Amway Center” lub ,American Airlines Center”. Bardzo ciekawym
elementem wyrdzniajacym NBA na tle innych organizacji sportowych
jest bezwzgledny zakaz umieszczania reklam na koszulkach zawodni-
kow. Koszulka klubowa uchodzi za bardzo wazny symbol w mentalno-
Sci klubow, zawodnikéw, a przede wszystkim kibicow, dlatego nigdy
w historii zwigzku nie zdecydowano sie na takie rozwigzanie. Jednak
dzisiejsze finansowe problemy ligi sa przyczyna dyskusji majacych

5 NBA Player Dress Code, http://www.nba.com/news/player_dress_code_051017.
html, 20.04.2012 1.

1 Oficjalny portal NBA, http://www.nba.com, 13.01.2011 1.

7Czym sq naming rights — prawa do nazwy, http://www.namingrights.pl/analizy-
-i-raporty/czym-s-naming-rights.html, 13.01.2011 1.
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na celu zerwanie z tradycja i wprowadzenie sponsoré6w na koszulki
w zamian za korzy$ci finansowe®.

Reklama jest kolejnym istotnym elementem marketingu spor-
towego NBA i takze na tym obszarze liga radzi sobie bardzo dobrze.
Zwiazek od kilku lat wy$wietla w §rodkach masowego przekazu (tele-
wizja, Internet), krétkie trzydziestosekundowe filmy pokazujace naj-
bardziej pamietne momenty z historii NBA. Wszystko to pokazane jest
w bardzo atrakcyjnej formie, aby doktadnie ukazaé¢ emocje i napiecie
zwiazane z dramatycznym wydarzeniem, jakim byl np. zwycieski rzut
Michaela Jordana w 7 meczu finaldow NBA z 1998 roku przeciwko Utah
Jazz. Tak ukazane momenty buduja podniecenie oraz che¢ uczestnic-
twa w tego rodzaju wydarzeniach i to nie tylko wérod osob pasjonuja-
cych sie koszykowka, ale tez wsrdd osob ktore nigdy tym sportem sie
nie interesowaly. Kolejnym elementem reklamy sa autorskie slogany
wykorzystywane przez NBA do swoich reklam. Krétkie i chwytliwe,
ukazujace piekno gry i emocje z nig zwigzane, oddzialujace na wy-
obraznie ogladajacego, podkreslajace rywalizacje. Oto przyklady slo-
gandw z ostatnich lat: ,Where legends are born”, ,Win or go home”,
I love this game”, ,Where amazing happens”.

Nalezy zwro6cié uwage na jeszcze jeden element wykorzystywa-
ny przez lige, pomagajacy w promowaniu jej wizerunku, mianowicie
na dziatalno§¢ pozasportowa. Zwigzek na kazdym kroku stara sie pod-
kreslaé¢ swoje atuty pozasportowe. Jednym z nich jest walor eduka-
cyjny. Liga co roku obchodzi tzw. Martin Luther King Day, upamiet-
niajgc tragicznie zmarlego pastora i dzialacza politycznego. Odznacza
takze weteran6w wojennych, podkreslajac przy tym swoje przywigza-
nie do tradycji i patriotyzmu.

NBA Cares jest fundacja dzialajaca przy lidze NBA od 2005 r.
Do konica 2010 r. przekaze lacznie 145 milionéw dolaréw na cele do-
broczynne, a takze ofiaruje ponad milion godzin pracy spolecznej
na rzecz réznego rodzaju zbiorowoéci na calym $wiecie. NBA Cares
jest nie tylko fundacjg charytatywna, lecz zajmuje sie takze dzialal-
noscia spoleczna poprzez uruchamianie réznorodnych programoéw
i kampanii, w ktorych udzial biora dzieci, mlodziez oraz osoby star-
sze. OczywiScie programy te czynnie wspieraja zawodnicy NBA, ktorzy
uczestniczg w licznych spotkaniach, spotykaja sie z fanami i pracuja
wraz z nimi w ich lokalnych spoleczno$ciach. Wéréd prowadzonych

8 Rewolucja? Reklamy na koszulkach w NBA?, http://www.sportowefakty.pl/ko-
szykowka/275880/rewolucja-reklamy-na-koszulkach-w-nba, 31.03.2012 r.

[146] refleksje



Marketing sportowy na przyktadzie NBA

programdéw mozna wyr6znic cykl obozow koszykarskich dla mlodych
adeptow prowadzonych w roznych miejscach na terenie calego $wiata
pod nazwg ,,Basketball without Borders”. Inng inicjatywa jest kam-
pania ,,Nothing but Nets”, majaca na celu walke z malaria na $wiecie
lub program ,NBA FIT”, zachecajacy dzieci i rodzicow do aktywne-
go spedzania czasu i zdrowego trybu zycia’®. Wszystkie te dzialania
sa bardzo szlachetne i stanowia dobry przyklad spoleczenstwa oby-
watelskiego. Jednak odsuwajac na bok czynnik emocjonalny, mozna
stwierdzi¢, ze fundacja jest Swietnie opakowanym produktem marke-
tingowym calej ligi. Pokazuje, ze NBA jest nie tylko przedsiebiorstwem
dzialaczy i zawodnikow, dla ktérych jedyna i najwazniejsza rzecza
sq pienigdze. Wrecz przeciwnie, poprzez tego typu dzialania liga jest
postrzegana jako organizacja wielofunkcyjna, wieloplaszczyznowa,
troszczaca sie o spoleczenstwo i dajaca wiele od siebie. Wobec tego jej
warto$¢ marketingowa wzrasta jeszcze bardziej, do poziomu w ktorym
to inni staraja sie za wszelka cene nawiazaé z nig wspolprace, co daje
lidze olbrzymia swobode dzialania i stabilno$¢.

Innym aspektem aktywno$ci pozasportowej ligi sa indywidualne
przyktady zawodnikow i ich dzialalnoé¢ na polu charytatywnym. Ron
Artest, skrzydlowy L. A. Lakers, wystawil swoj pier§cien mistrzowski
na aukcji, z ktérej dochod zostal przekazany na cele dobroczynne?©.
Allen Iverson, byta gwiazda Philadelphii 76ers, podczas pobytu w Pol-
sce w 2009 roku, przekazal za posrednictwem swojej fundacji pienig-
dze dla rodzin gbérnikéw, ktorzy zgineli w kopani ,,Wujek™. W 2007
roku, w czasie Meczu Gwiazd, 44-letni wowczas Charles Barkley (byla
gwiazda ligi, obecnie komentator sportowy) wyzwal na pojedynek
biegowy, na dystansie dtugo$ci boiska do koszykowki, najbardziej do-
Swiadczonego sedziego NBA, 67-letniego Dicka Bavette. ,,Pojedynek”
byl szeroko transmitowany i komentowany. Jego powodem byly do-
cinki Barkleya odnosnie do wieku Bavetty. W zapowiedziach Meczu
Gwiazd, pojedynek ten byt anonsowany jako ,wielkie show”, nakreco-
no nawet zartobliwe spoty z przygotowan rywali (trenujacego Bavette
i objadajacego sie paczkami Barkleya). Wyscig, jak to okreslano ,sta-
ruszka i grubasa”, wygral byly koszykarz, po czym ucalowal swojego

9 NBA Cares, http://www.nba.com/nba_ cares, 13.01.2011T.

20 Ron Artest to Sell NBA Championship Ring for Mental Health Awareness,
http://www.aolnews.com/2010/09/10/ron-artest-to-sell-nba-championship-ring-for-
mental-health-aware, 03.04.2011 1.

2 Jyerson pomoze rodzinom gornikéw, http://www.tvp.pl/koszykowka/euroba-
sket-2009/aktualnosci/iverson-pomoze-rodzinom-gornikow, 03.04.2011 r.
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rywala. Wplywy zostaly przekazane na cele charytatywne®. Ciekawym
przykladem z ostatnich miesiecy jest casus Teda Williamsa, bezdom-
nego o niesamowitym radiowym glosie, odkrytego przypadkiem przez
kierowce na autostradzie. Film przedstawiajacy probke mozliwosci
glosowych T. Williamsa w przeciagu kilku godzin stal sie hitem In-
ternetu. Przedstawiciele druzyny Cleveland Cavaliers momentalnie
zaproponowali mu prace, doskonale zdajac sobie sprawe, z korzyéci
marketingowych jakie mogliby uzyskaé, ,odmieniajac” zycie bezdom-
nego czlowieka. Wszystkie te przyklady, niewazne czy chwalebne, za-
bawne, czy perfidne, mialy taki sam wydzwiek. Stawialy lige w bardzo
dobrym $wietle, byly z nia kojarzone. Po co wydawa¢ miliony na rekla-
my, skoro mozna skupi¢ swoje wysilki na prostej zasadzie PR: niewaz-
ne, co my méwimy o sobie, wazne co inni mowig o nas. NBA doskonale
orientuje sie w tego typu mechanizmach dzialan marketingowych.

Kolejnym elementem marketingu jest zaangazowanie NBA
na rynkach zagranicznych, czyli promocja rozgrywek na innych konty-
nentach. Waznym elementem w tym obszarze, jest sposob wybierania
zawodnikow do corocznego Meczu Gwiazd (All Star Game). Niegdys,
to trenerzy decydowali, ktorzy zawodnicy beda uczestnikami meczu,
dzi$ to fani z calego $wiata, za poérednictwem Internetu, decyduja,
ktorzy z ich ulubiencow wystapia w tym spotkaniu. Drobny szczegdl,
lecz pozwala na pewnego rodzaju bezposredni udzial kibicow w da-
nym wydarzeniu, zbliza i przywiazuje ich do ligi.

Elementem, ktory przyciaga widzow z calego $wiata, jest niewat-
pliwie duza iloé¢ zagranicznych zawodnikow, ktorzy graja w NBA.
Obecnie w lidze gra 84 graczy spoza USA23. Liczba ta wzrosla niemalze
o polowe w poréwnaniu z sezonem 2000-2001, w ktéorym wynosita
4524, Zatem liga konsekwentnie z roku na rok otwiera sie na zawodni-
kow z obeych krajow, co tylko polepsza jej wyniki ogladalnosci, ponie-
waz kibice wolg $ledzi¢ mecze, w ktorych biora udziat ich rodacy. Tak
wlasnie stalo sie na kontynencie azjatyckim, a konkretniej w Chinach.
Po sprowadzeniu do ligi NBA ogromnego Yao Minga, mierzacego 2
metry i 29 cm wzrostu, w Chinach zanotowano ogromny skok ogladal-
noéci rozgrywek ligi. Gracz w swoim pierwszym sezonie zostal wybrany
do Meczu Gwiazd, dzieki gtosom swoich rodakéw. Mimo, ze zawodnik

22 Bavetta vs. Barkley: Sir Charles Reigns, http://www.nba.com/allstar2007/news/
bavettabarkley_taletape.html, 04.04.2011 1.

2 Record 84 International Players on Opening-Night NBA Team Rosters, http://
www.nba.com/global/international _players_101026.html, 31.03.2012 1.

24 Tbidem.
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czesto boryka sie z kontuzjami i nie prezentuje wybitnych umiejetno-
Sci, to przyciaga uwage glownie ze wzgledu na swoje rozmiary?s. In-
nym bardzo wymownym przykladem jest historia Jeremy’ego Lina,
rozgrywajacego New York Knicks tajwanskiego pochodzenia, ktory
w przeciggu tygodnia znalaz} sie na ustach wszystkich fanéw amery-
kanskiej koszykowki. Lin, pod nieobecno$¢ kontuzjowanych gwiazd
druzyny z Nowego Jorku, znalaz} sie w pierwszym skladzie. Dzieki jego
fenomenalnej postawie, druzyna wygrala 8 meczow z rzedu, a specja-
lici od marketingu od razu wypatrzyli okazje. Od momentu jego de-
biutu, $rednia cena biletbw na mecze Knicks’6w wzrosta o 27%2°. Na
chinskim mikroblogu zawodnika liczba fanéw wzrosta z 150 tysiecy
do 13 milionéw w ciaggu tygodnia®. Lina podpisat takze 2-letni kon-
trakt z firma Volvo, ktéra zostala niedawno sprzedana chinskim inwe-
storom?®. Koszulka z jego nazwiskiem stala sie najlepiej sprzedajaca
sie koszulkg NBA. Samo zjawisko zostalo opisane w amerykanskich
mediach jako linsanity (z ang. insanity — obted).

Zwiazek rozpoczal swoja promocje w Europie w latach 80., czy-
li w erze pojedynkéw Earvina ,Magica” Johnsona i Larrego Birda
oraz wschodzacej gwiazdy Michaela Jordana. Poziom widowiskowy
rozgrywek lat 80. byl tak wysoki, ze ludzie sami, bez wielkiej marke-
tingowej zachety, siadali przed telewizorami. To koszykarze napedzali
koniunkture zwiazku. Do 1987 r. europejscy kibice koszykoéwki mogli
podziwia¢ swoich idoli tylko przez szklany ekran telewizora, ale liga
zadbala o to, Zeby zmienié ten stan rzeczy. Zwiazek zainicjowal w tam-
tym czasie tzw. ,NBA Europe Tour”, czyli europejskie tournee. Po-
lega ono na corocznym rozgrywaniu towarzyskich meczéw pomiedzy
druzynami ze Starego Kontynentu a druzynami z NBA w kilku najwiek-
szych europejskich miastach takich jak: Madryt, Paryz, Londyn, Ber-
lin, Moskwa czy Rzym. Mozna stwierdzic¢, ze intencja ligi bylo wyjscie
naprzeciw oczekiwaniom fanéw na zasadzie: nie mozesz przyjechac

% Will Yao Ming’s departure endanger the NBA in China?, http://business.
blogs.cnn.com/2011/07/12/yao-ming-departure-could-devastate-nba-in-china,
20.04.2012T.

26 The journey of Jeremy Lin, http://infographicworld.com/linfographic-the-jour-
ney-of-jeremy-lin, 1.03. 2012 1.

2, Linomania” trwa w najlepsze, http: / /www.sportmarketing.pl/newsroom/7771,li
nomania-trwa-w-najlepsze, 31.03.2012 r.

28 Jeremy Lin zumowq od Volvo, http://karolsliwa.blox.pl/2012/03/Jeremy-Lin-z-
-umowa-od-Volvo.html, 31.03.2012 1.

29 History of Games Played by NBA Teams in Europe, http://www.nba.com/euro-
pelive2008/history.html, 13.03.2011 .
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na mecz, to mecz przyjedzie do ciebie. Zabieg sprawdzil sie doskonale,
gdyz co roku kibice z calej Europy licznie przybywaja na mecze, aby
zobaczy¢ na zywo swoich ulubionych zawodnikow, zrobié sobie z nimi
zdjecie czy zdoby¢ autograf.

W latach 2010-2011 w sezonie zasadniczym odbyl sie dwumecz
pomiedzy Toronto Raptors i New Jersey Nets. Nie byloby w tym nic
dziwnego, gdyby nie fakt, ze po raz pierwszy w historii ligi mecz od-
byl sie nie w Stanach Zjednoczonych, lecz w Londynie. Jest to kolej-
ny krok naprzod, jezeli chodzi o plany rozszerzenia dzialalnoéci ligi
na Europe3°. Komisarz ligi David Stern juz od jakiego$ czasu snuje
plany stworzenia europejskiej dywizji NBA, w ktorej to klubu z cale-
go kontynentu rywalizowalyby z druzynami zza oceanu. Jezeli uda sie
zrealizowac ten cel, bedziemy $wiadkami kolejnego, spektakularnego
sukcesu NBA. Bedzie to sukces zaréwno sportowy, jak i biznesowy.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze NBA jest jednym z najbar-
dziej pionierskich i wyrézniajacych sie podmiotéw w dziedzinie mar-
ketingu sportowego na globalnym rynku organizacji sportowych. Swoj
sukces zawdziecza, przede wszystkim, umiejetnej i szerokiej komuni-
kacji z kibicami oraz dzialalnoéci na wielu plaszczyznach zycia spotecz-
nego. Liga potrafi takze bardzo szybko wykorzystywa¢ nadarzajace sie
okazje do swoich dzialan marketingowych. Kolejng istotna rzecza jest
zdolno$éc¢ dostosowywania przekazoéw marketingowych do zmian tech-
nologicznych, a takze do oczekiwan widza. Fenomenem NBA jest to,
ze potrafi stworzy¢ strategie dzialania, w ktorej niejednokrotnie zespo-
ly osiagajace niski wynik sportowy byly niezwykle skuteczne i docho-
dowe pod wzgledem marketingowym. Doskonalym przykladem jest
druzyna z Nowego Jorku, ktorej warto$¢ cenowa w latach 2005-2010
stale rosta, natomiast wynik sportowy druzyny by} jednym z gorszych
calej w lidze?'. To zjawisko pokazuje nam, ze mozna osiagaé zyski po-
mimo slabego wyniku sportowego. Jednakze nie nalezy zapominac,
ze wszystkie dzialania, jakie podejmuje NBA, rozpatrywane sa pod
wzgledem oplacalnoéci. Nie zapominajmy przeciez, ze zwiazek po-
wstal po to, aby na sporcie zarabia¢ pieniadze, a marketing jest tylko
srodkiem osiggania tego celu.

3¢ Toronto Raptors v New Jersey Nets NBA Double header set make history at the
O2 in London, http://www.telegraph.co.uk/sport/othersports/basketball/8359498/
Toronto-Raptors-v-New-Jersey-Nets-NBA-Double-header-set-make-history-at-the-
02-in-London.html, 20.04.2012 1.

3t Knicks schedule, http://www.nba.com/knicks/schedule; Team Values Climb To
An All-Time High, http://www.forbes.com/nba-valuations/#p_1_s_ao_, 31.03.2012r.
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SUMMARY

THE ARTICLE SHOWS STRATEGIES AND TECHNIQUES OF MARKETING IN SPORT ON
the basis of National Basketball Association (NBA). The author pre-
sents the importance of promotion and advertising in the develop-
ment of professional sport. Furthermore, a description of this market
and some opportunities for further development are highlighted.
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