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Technologie informacyjno-komunikacyjne

w marketingu sportu

ICT information and communication technologies in sport marketing

Streszczenie

Cyfrowa transformacja jest jednym z najwazniejszych me-
gatrendéw wspolczesnosci. Technologie informacyjno-
-komunikacyjne w coraz wiekszym stopniu stosuja takze
organizacje sportowe. Autor wskazuje, ze organizacje te
maja obecnie charakter jednostek biznesowych i dzieki
technologiom informacyjno-komunikacyjnym bardziej sku-
tecznie komunikuja sie ze swoimi interesariuszami —
szczegolnie ze sportowcami, kibicami, mediami i sponsora-
mi. Stosuja one zaréwno narzedzia Web 1.0, czyli poczte
elektroniczna, serwisy internetowe, witryny WWW, plat-
formy internetowe, blogi i vlogi, jak i narzedzia Web 2.0.
Narzedzia Web 2.0 to przede wszystkim media spoleczno-
$ciowe. Kluby i inne organizacje sportowe stosuja tez takie
technologie, jak rozszerzona rzeczywistos¢, wirtualna rze-
czywistoé¢, komunikatory, chatboty, wirtualna reklama
oraz technologia blockchain. Dzieki stosowaniu tych narze-
dzi rozwija sie marketing do$wiadczen na rynku sportu.

Stowa kluczowe
cyfryzacja, biznes sportu, technologie informacyjno-komunikacyjne,
media spofeczno$ciowe w sporcie

Abstract

Digitalization is one of the most important
contemporary  megatrends.  Information  and
communications technology is increasingly used by sport
organizations. They are business in nature and thank to
that they communicate with their stakeholders,
especially with athletes, fans, media and sponsors. They
use both Web 1.0 and Web 2.0 tools. Web 1.0 that's first
of all: e-mail, websites, internet platforms, blogs and
vlogs. Web 2.0 tools are primarily social media. Clubs
and other sport organizations use also such technologies
as Augmented Reality, Virtual Reality, communicators,
chatbots, virtual advertising and blockchain. Sports
facilities transform into smart stadiums, where fans
have more experience during sport events.

Keywords
digitalisation, sport business, information and communication
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Wstep

Cyfryzacja, cyfrowa transformacja, czyli rozwdj
zastosowania technologii informacyjno-komunika-
cyjnych (technologii ICT), coraz czeéciej jest uzna-
wana za najwazniejszy megatrend cywilizacyjny
wspolczesnosci. Konsekwencje tych zmian, nie tyl-
ko ekonomiczne, ale réwniez spoleczne, takze w ob-
szarze sportu sg coraz bardziej widoczne.

Prezentowany artykul ma charakter zaréwno po-
znawczy, jak i aplikacyjny. Jego celem jest pokaza-
nie, ze cyfryzacja sportu to jeden z najwazniejszych
trendéw obserwowanych obecnie w sporcie i ze wy-
korzystujac cyfryzacje kluby i inne organizacje spor-
towe moga bardziej skutecznie komunikowac sie ze

swoimi interesariuszami — przede wszystkim spor-
towcami, kibicami, mediami i sponsorami. Rozwija
sie dzieki temu marketing doéwiadczen na rynku
sportu. Takie relacje sg istotne w réznych uwarun-
kowaniach $rodowiska sportu, w korzystnych i nie-
korzystnych sytuacjach, a takze w obliczu zmian za-
chodzacych w otoczeniu, czego doswiadczamy obec-
nie w chwili globalnego zagrozenia zdrowotnego.

Cyfryzacja jako istotny trend
W organizacjach sportowych

Pojecie ,,cyfryzacja” (,digitalizacja”) pojawilo sie
po raz pierwszy w odniesieniu do komputeryzacji
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juz w 1971 r. w artykule opublikowanym w North
American Review. Autor artykutu R. Wachal (1971,
s. 30-33) omawial w nim implikacje spoteczne zwia-
zane z ,ucyfrowieniem spoleczenstwa”.

Cyfryzacja okresla zjawisko pojawiajace sie
w wielu réznych sferach zycia, skupiajacych sie wo-
ko6t mediéw cyfrowych i komunikacji elektroniczne;j.

M. Castells (2010) postrzega cyfryzacje jako jedna
z najistotniejszych cech wspodlczesnej epoki. Podob-
nie uwaza inny stynny badacz problematyki wirtual-
nych sieci — J. Van Dijk (2012), stwierdzajac, ze po
raz pierwszy w historii bedziemy mie¢ jedng infra-
strukture komunikacyjna, ktora jest w stanie tgczy¢
w sobie caloé¢ aktywnosci spoleczenstwa. Caly ten
system komunikacji charakteryzuje sie dzialaniem
na bazie nowych mediéw cyfrowych.

Sport, podobnie jak inne dziedziny zycia, podlega
cigglym zmianom i takze w jego obszarze widac ro-
snacy trend cyfryzacji. Oznacza to coraz wigksze za-
stosowanie technologii informacyjno-komunikacyj-
nych w organizacjach sportowych i ich dziataniach
marketingowych.

W raporcie firmy konsultingowej Deloitte z 2018
roku wskazuje sie na nastepujace zwiazane z zasto-
sowaniem nowych technologii trendy w sporcie (De-
loitte, 2018; Lebiedzinski, 2018):

e telewizja przez Internet, czyli Over the-Top —

OTT,

e ticketing, czyli system sprzedazy biletow,

® bezpieczenstwo zawodoéw sportowych,

® blockchain, czyli fancuch blokéw do przechowy-
wania i przesylania informagji o transakcjach za-
wartych w Internecie,

e aktywizm sportowcow.

Wykorzystanie technologii informacyjno-komunika-
cyjnych w sporcie przedstawia takze w swym raporcie
SportsTechX (2019). Sa to nastepujace obszary:
® aktywno§c i sila fizyczna sportowcow: Internet

rzeczy (ang. wearables), analiza danych, co-

aching i trening,

e zarzadzanie organizacjami sportowymi: organi-
zacja i analiza rynku,

® kibice i media: informacje i tresci dla kibicow,
angazowanie kibicow i mediow spolecznoscio-
wych, gry typu fantasy sport i zaklady bukma-
cherskie,

® e-sport.

Jak wida¢, zakres zastosowania technologii cy-
frowych w sporcie jest duzy. W tym artykule skupi-
my sie przede wszystkim na nowych mozliwoéciach
wielokierunkowych relacji organizacji sportowych
z ich interesariuszami.

Transformacja cyfrowa w sporcie jest tez nazy-
wana sportyzacja. Takie okre§lenie stosuje W. Cie-
§linski (2019). Jego zdaniem jednym z kierunkéw
rozwoju cywilizacyjnego spoleczenstwa 4.0 jest wla-
§nie sportyzacja. Jest ona okre$lana przez tego au-
tora jako poszukiwanie organizacyjnego modelu
uczestnictwa w tym zjawisku w dobie proceséw cy-
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fryzacji i mediatyzacji zycia spotecznego i gospodar-
czego (rysunek 1).

Rysunek 1. Sportyzacja, czyli sport w dobie cyfryzaciji

Mediatyzacja

Cyfryzacia >

Sportyzacja

Zrédto: Ciedlinski, 2019, s. 79.

Cytowany autor nie wyjasnil precyzyjnie pojecia
mediatyzacji, ale mozna uzna¢ za F. Krotzem, ze
jest to ,,pewien zesp6l proceséw wynikajacych ze
zmian zaréwno w samych mediach, jak i zmian spo-
tecznych oraz kulturowych” (Krotz, 2007). Wsp6l-
cze$nie rzeczywiscie media silnie sie zmieniaja, cze-
§ciowo przeksztalcajac sie w media cyfrowe. Mozna
powiedzied, ze Iacza tez tradycyjne formy, jak radio,
telewizja, tradycyjne czasopisma, z forma cyfrowa
— podcasty udostepniane stluchaczom radia i wi-
dzom telewizji oraz mozliwo§¢ réwnoczesnego stu-
chania i ogladania programéw w radiu, telewizji
i Internecie. Mozna tez czytaé czasopisma w formie
tradycyjnej albo te same teksty i uzupetnienia w In-
ternecie lub przy wykorzystaniu aplikacji mobil-
nych. Nazywam takie media hybrydowymi.

W raporcie firmy technologicznej Tata Commu-
nications pt. Show me the money (2018) stwierdza
sie, ze 2019 rok to punkt zwrotny we wzroScie
przychodéw organizacji sportowych rozwijajacych
zastosowanie technologii informacyjno-komunika-
cyjnych w celu przyciagniecia kibicow i, jak to okre-
§lono, zapewnienia im bardziej angazujgcych
i emocjonalnych doéwiadczenr (McCaskill, 2019).
Transformacja sportu dokonuje sie zaréwno na sta-
dionie, jak i za poSrednictwem telewizji i Internetu,
poglebiajac wiezi miedzy klubami i ich otoczeniem.
Dzieje sie tak w momencie, gdy jednoczes$nie istnie-
je zagrozenie zmniejszenia sie liczby widzéw
w obiektach sportowych. M. Kapadia, szef marke-
tingu Tata Communications, wskazuje na koniecz-
no§¢ powigzania tradycyjnych oraz wirtualnych
produktéw sportu, stwierdzajac: ,Jest wazne, by
zdawac sobie z tego sprawe, ze technologie cyfrowe
sa przyjacielem, a nie wrogiem do$wiadczen kibi-
c6w na zywo”. Potwierdza to m.in. teze o hybrydo-
wym charakterze wspétczesnego marketingu spor-
tu. Dzieki technologiom cyfrowym kibice mogg sie
bardziej zaangazowa¢ w wydarzenia ,live” na sta-
dionie. Przewiduje sie, ze strategia holistycznego
zaangazowania kibicow w wydarzenia sportowe
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moze zwiekszy¢ atrakcyjnos$c i w konsekwencji do-
chodowo$¢ firm przekazujacych tre§ci z wydarzen
sportowych, ktore oferuja na swoich platformach
cyfrowych. Cyfryzacja przyczynia sie tez do inter-
nacjonalizacji sportu, bowiem dzieki platformom
cyfrowym pozwala przekraczaé¢ wszelkie granice te-
rytorialne. Przyktadowo, brytyjscy kibice NBA mo-
ga ogladaé¢ wirtualnie dowolny mecz tej ligi koszy-
kowki za posrednictwem Sky Sports lub NBA Le-
ague Pass, podobnie jak zagraniczni kibice futbolu
moga ogladaé w taki sam sposéb rozgrywki ligi an-
gielskiej. Pojawia sie nawet okre§lenie streaming
revolution — rewolucja w przekazach medialnych
z wydarzen sportowych.

K. Gajek (2016) zwraca uwage na istotny fakt,
a mianowicie ze produkty organizacji sportowych —
widowiska sportowe, sa tworzone takze przez klien-
tow, czyli kibicow, w zwigzku z tym wazne sg wszelkie
narzedzia komunikowania si¢ ze §rodowiskiem ze-
wnetrznym. Podobnie uwaza J. Hanarz (2007), ktory
wskazuje, ze biznes sportowy jest zbudowany na bazie
relagji komunikacyjnych z otoczeniem. Dzieki cyfryza-
¢ji sportu nasila sie zjawisko, ktére ogdlnie okresla sie
jako prosumpgje, czyli wplyw konsumentéw na produ-
centow i wytwarzane przez nich produkty.

Kluczowe trendy na rynku sportu opracowane
przez dzialajaca w skali globalnej firme konsultin-
gowg KPMG przedstawia rysunek 2 (im wyzsza po-
zycja na rysunku, tym wieksze znaczenie danego
trendu, co pokazuje strzatka).

Z rysunku 2 wynika, ze w obszarze sportu domi-
nuje zdecydowanie rosngce znaczenie technologii
informacyjno-komunikacyjnych, czyli nasila sie
proces cyfryzacji.

Cyfryzacja otwiera niespotykane dotychczas moz-
liwoéci rozwoju organizacji sportowych. Nie tylko
oferuje kibicom nowa jako$§¢ do$wiadczen, ale tez
zmienia funkcjonowanie organizacji sportowych.
W globalnym raporcie z 2018 roku pt. A whole new
ball game. Navigating digital change in the sports in-
dustry eksperci firmy doradczej Deloitte podkreslaja,
ze warunkiem pozwalajacym na pelne wykorzystanie

Rysunek 2. Kluczowe trendy na rynku sportu
wediug KPMG

Rosnace znaczenie technologii i danych \
Angazowanie kibicow przez media spolecznoéciowe
Rosngce znaczenie przekazow sportowych online

Zwiekszajace sie zainteresowanie kobiet
imprezami sportowymi

Zrodto: https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/in/pdf/2016/10/
The-business-sports.pdf
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mozliwo$ci technologii cyfrowych przez organizacje
sportowe s zmiany w kazdym aspekcie ich dziatal-
nosci (Deloitte, 2018). W innym raporcie, opracowa-
nym przez firmy konsultingowe PWC, International
Football Arena i Exozet, stwierdza sie, ze przyszlosé
juz nadeszla i stala sie terazniejszoscia (PWC, 2014).

Zakres cyfryzacji
organizacji sportowych

Obserwujac sytuacje w $wiecie sportu mozna za-
uwazy¢ spadajaca z roku na rok liczbe kibicow na sta-
dionach i ogladajacych zawody sportowe w telewizji.
Nie oznacza to jednak zmniejszajacego sie zaintereso-
wania sportem, lecz §wiadczy o tym, ze kibice wybie-
rajg bardziej elastyczne mozliwoéci §ledzenia wyda-
rzen sportowych. Coraz czesciej korzystaja oni z moz-
liwosci ogladania sportu w swoich komputerach w In-
ternecie i na urzadzeniach mobilnych. W 2016 roku
poswiecali na to okolo 29 godzin tygodniowo, co sta-
nowito wzrost w ciggu dwéch lat o érednio 3 godziny.
Kiedy ogladalnoé¢ najwiekszych zawodowych lig
sportowych w telewizji spada, motorem wzrostu staja
sie platformy OTT, dostarczajace dodatkowych tresci
od nadawcéw, np. w postaci programéw na zywo lub
filméw na zyczenie.

Interesujaco kwestie zastosowania technologii
cyfrowych w sporcie przedstawia Osservatorio Digi-
tal Sport, sekcja w Osservatori Digital Innovation
na Politechnice w Mediolanie, wyrdzniajac cztery
obszary cyfryzacji (zob. rysunek 3).

Pierwszy obszar sportu, na ktory maja wplyw
technologie cyfrowe, to wyniki sportowcow, czyli
mozliwo§¢ pozyskiwania i analiza danych dotycza-
cych treningu sportowcéw, ich wydolnoéci, a takze
analiza przebiegu meczu i ocena gry poszczegblnych
zawodnikéw. Ma on charakter szkoleniowy, a nie
§cisle biznesowy.

W obszarze tym mozna wyr6znié trzy rodzaje
przydatnosci technologii cyfrowych:

e analiza gry druzyny/sportowca w czasie meczu,
co pozwala trenerom na okre§lanie taktyki gry;
mozna tu wymienié takie technologie, jak senso-
ry, Internet rzeczy, drony, specjalne kamery
i procesory (ang. smart processors),

e trening — dzieki danym o sportowcach trenerzy
moga precyzyjnie dostosowywaé metody trenin-
gowe do indywidualnych zawodnikéw,

e zdrowie i rehabilitacja sportowcéw — wykorzy-
stuje sie rézne technologie, m.in. bezprzewodowe
sensory, ktore zapobiegaja kontuzjom sportow-
céw 1 pomagaja w ich leczeniu.

Drugi obszar cyfryzacji sportu to zarzadzanie
klubem sportowym. Klub jest okre§lany jako firma
sportowa i technologie cyfrowe sa przydatne do za-
rzadzania nim dzigki mozliwoéci pozyskiwania wie-
lu danych.
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Rysunek 3. Obszary cyfryzacji sportu

Doswiadczenia
kibicow

Organizacje
sportowe i
organizatorzy
imprez

Cyfrowe innowacje w
sporcie

Kluby sportowe

‘Wymiki sportowcow

Zrodlo: Vailati Facchini, 2018.

Technologie cyfrowe sa wykorzystywane w ta-
kich dziataniach, jak:

e zarzadzanie zespotem klubowym, tworzenie ze-
spolu na konkretne wydarzenia sportowe, co jest
szczegblnie wazne dla profesjonalnych klubow
na wysokim poziomie sportowym; technologie
cyfrowe sg wykorzystywane gtéwnie przez dy-
rektoréw sportowych klubu, ktérzy koordynuja
takie dzialania; w zarzadzaniu zespotem klubo-
wym przydatne sg takie technologie, jak rézne
platformy WWW i aplikacje mobilne, z ktérych
korzysta sie na smartfonach; przyktadem moze
byé platforma TeamSnap, dostepna zaréwno na
komputery, jak i urzadzenia mobilne; aplikacja
zostala stworzona w 2009 roku i po 10 latach,
czyli w roku 2019, korzystalo z niej juz ponad
5000 organizacji sportowych;

e zarzadzanie infrastruktura i bezpieczenstwem
na obiektach sportowych — coraz wiecej jest tzw.
inteligentnych stadionéw (ang. smart stadiums),
gdzie kamery i czujniki kontroluja i usprawniaja
ruch na obiektach;

® pozyskiwanie talentéw sportowych (ang. sco-
uting) — dane sg przydatne takze dla skautow,
czyli osob majgcych za zadanie poszukiwanie
mlodych talentéw i innych graczy dla klubu;

® sponsoring i zarzadzanie procesem pozyskiwania
zasobow finansowych — jest to szczegélnie waz-
ne dzialanie, bo przychody organizacji sporto-
wych z tzw. dnia meczu, tj. ze sprzedazy biletéw
i produktow klubowych, tzw. merchandisingu,
stanowig zwykle tylko kilkanascie procent ogétu
przychodéw, co sprawia, ze trzeba zarzadzacé pro-
cesem pozyskiwania wszystkich zasobéw finan-
sowych.

Przykladem rozwigzania technologicznego w tej
dziedzinie jest KORE Software, ktére pomaga za-
rzadzaé sprzedaza biletow. Stosuja je m.in. takie
kluby, jak Los Angeles Football Club, kluby amery-
kanskiej NBA — Oklahoma City Thunder, Charlot-
te Hornets, Orlando Magic oraz Los Angeles Rams
z ligi NFL.

Technologia wspierajaca zarzgdzanie relacjami
ze sponsorami i innymi partnerami klubéw jest
KORE Connect, z ktérej korzystaja m.in. Golden
State Warriors i Orlando Magic, czotowe kluby li-
gi NBA. Jest to technologia uzupelniajaca przed-
stawiong KORE Software. Jej celem jest zwiek-
szanie efektywnosci wspétdziatania klubéw spor-
towych ze sponsorami i innymi partnerami bizne-
sowymi.

Trzeci obszar, w ktorym wykorzystuje sie tech-
nologie cyfrowe, to zarzadzanie imprezami sporto-
wymi. Technologie cyfrowe moga byé przydatne
w organizacji takich imprez oraz w przebiegu wyda-
rzen na stadionach okre$lanych jako inteligentne
stadiony, o czym bedzie jeszcze mowa. Technologie
cyfrowe wspierajg rowniez prace sedziow, czego naj-
lepszym przykladem jest system Video Assistant
Referee (VAR) — wideoweryfikacja — system po-
mocniczy, stosowany w meczach pitki noznej, maja-
cy na celu zapobieganie btedom popelnianym przez
sedziow.

Czwarty bardzo wazny obszar cyfryzacji to tzw.
doswiadczenia kibicow, czyli ich przezycia zwigza-
ne z wydarzeniem sportowym. Tradycyjnie rozu-
miane do$wiadczenia kibicow wigzaly sie z przezy-
waniem wydarzen sportowych na stadionie lub
przed telewizorem, organizowaniem spotkan
i oglgdaniem meczéw z przyjaciéimi, uzyskiwaniem
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informacji na ten temat z tradycyjnych mediow.

Obecnie sytuacja sie zmienita. Najwazniejszym wy-

darzeniem jest oczywiScie mecz druzyny, ktorej sie

kibicuje, jednak emocje, nie konczg sie po zakon-
czeniu zawodoéw sportowych. Kibice potrzebuja
wielu informacji o klubie, druzynie, sportowcach

i to zaréwno przed meczem jak i po wydarzeniu

sportowym. Dlatego ciagle obserwuja witryny

WWW klubu, jego obecno§¢ w mediach spoteczno-

§ciowych, nie omijajac przy tym takze tradycyjnych

mediéw, interesujg ich dane statystyczne na temat

druzyny i zawodnikéw, wymieniajg opinie miedzy
soba, $ledza profile sportowcéw w mediach spolecz-
no$ciowych.

Najwazniejsze dziatania klub6w w tym obszarze to:

e ksztaltowanie do§wiadczen kibicow dzieki urza-
dzeniom mobilnym — tu najwiekszg role odgry-
wajg media spolecznoéciowe, ktore umozliwiajg
interakcje; kluby powinny zaspokoié¢ te potrzeby
stalego kontaktu stwarzajac wlasne aplikacje
mobilne do komunikowania si¢ z kibicami;

e tworzenie wirtualnych do§wiadczen kibicow —
wykorzystuje sie aplikacje klubowe i stadionowe,
niektére z nich sg widoczne tylko dla widzow na
stadionie; przydatne sa tu m.in. specjalne okula-
ry Google Glass, mikrokamery, ktére tworza
tzw. rozszerzong rzeczywistosc;

e e-ticketing i merchandising, czyli mozliwosé ku-
powania hiletow dzieki technologiom cyfrowym,
roéwniez mobilnie na smartfonach; mozna takze
wybrac¢ miejsce na obiekcie sportowym dzieki do-
stepowi do mapy stadionu; kibice moga tez kupo-
waé produkty klubowe; dostepne sa klubowe
produkty cyfrowe, np. aplikacje i mozliwo§¢ $cia-
gniecia na swdj smartfon hymnu klubu czy ele-
mentéw graficznych.

Istotnym, wyraznie rozwijajacym sie trendem

i przejawem cyfryzacji sportu jest wlgczanie sie do

transmisji wydarzen sportowych globalnych firm

branzy elektronicznej — Amazona, dzialajacego

w handlu elektronicznym, Facebooka — lidera

wérod serwisow spolecznosciowych, Netflixa — fir-

my umozliwiajacej dostep do filméw w Internecie
poprzez media strumieniowe oraz YouTube, serwi-
su internetowego nalezacego do Google.
Charakteryzujac nowe sposoby przekazywania
relacji z imprez sportowych trzeba wymieni¢ wspo-
minang juz forme przekazu OTT, czyli dostarczanie
dodatkowych treéci od nadaweéw np. w formie pro-
graméw na zywo lub filméw na zyczenie. Moze to
dziala¢ w zamknietej sieci internetowej, w sieciach
typu Hot-spot i w sieci komérkowej (Golezyk).
Koncepcje OTT zamierzaja rozwijaé organizacje
zarzadzajace ligami sportowymi, takie jak angiel-
ska Premier League, hiszpanska La Liga, amery-
kanskie ligi NFL i NBA oraz Formuta 1. Chcg one
stworzy¢ wlasne platformy OTT, co pozwala obej§é
stacje telewizyjne i sprzedawaé kibicom bezposred-
nio swoje ekskluzywne tresci premium (mecze na
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zywo). Tak dziala z sukcesem, osiagajac zysk juz od
kilku lat, NBA w opcji on-demand. Podobne plat-
formy zaczynajg tworzy¢ kluby sportowe. Przykla-
dem moze byé Juventus Turyn, ktory wprowadzit
wlasng platforme tego typu, oferujaca tresci pre-
mium.

Od pewnego czasu organizacje sportowe stosuja
nowe narzedzie, jakim jest technologia blockchain,
czyli tancuch blokéw do przechowywania i przesy-
tania informacji o transakcjach zawartych w Inter-
necie. Najbardziej znana jest sportowa platforma
Socios.com, bazujaca na tej technologii. Korzysta-
ja z niej m.in. takie kluby, jak Juventus Turyn,
PSG, AS Roma, West Ham United, a od niedawna
pierwszy klub hiszpanskiej La Liga, czyli Atletico
Madryt.

Trzeba w tym miejscu takze wspomnieé¢ o tzw.
inteligentnych stadionach. Stadiony i wszelkie
obiekty sportowe przestaly juz by¢ tylko miejscami,
gdzie przychodzi sie oglada¢ mecze swoich druzyn
czy ulubionych zawodnikéw, lecz sg obecnie w co-
raz wiekszym stopniu obiektami, gdzie kibice chca
i moga do$wiadczac jeszcze wiekszych emocji zwia-
zanych ze sportem. Przezycia sportowe rozpoczy-
najg sie juz przed przybyciem na wydarzenie spor-
towe, sg doéwiadczane w czasie imprezy i trwaja
jeszeze po jej zakonczeniu. Mozna tu nawigzaé do
§ciezki zakupowej klienta — nabywcy réznych pro-
duktéw. Zarzadzajacy obiektami sportowymi po-
winni uwzglednia¢ te droge kibicow i korzystaé
z mozliwoéci komunikowania sie z nimi w réznych
czeéciach tej Sciezki. W sporcie wazng role odgry-
waja emocje i dlatego organizacje sportowe powin-
ny podja¢ dzialania, ktore nazywa sie marketin-
giem doéwiadczen. Poza tym nalezy podkre§li¢, ze
stadiony sportowe zmieniajg sie w takim kierunku
jak zmienia sie sam sport, ktory coraz bardziej 1a-
czony jest z rozrywka, czego wyrazem jest angiel-
skie okre§lenie: sportainment.

Dobrym przyktadem cyfryzacji sportu jest klub
FC Barcelona. Stworzy! oczywiScie juz dawno te-
mu swojg witryne WWW, ma kanal radiowy i tele-
wizyjny Barca TV, a takze najwieksza liczbe kibi-
cow w mediach spoleczno§ciowych. Komunikuje
sie z kibicami w 10 jezykach, sg transmisje me-
cz6éw na Facebooku i Twitterze. Klub komunikuje
sie z kibicami réwniez za pos$rednictwem Instagra-
ma, Vibera i Google+. Jest to wazne dzialanie, po-
niewaz FC Barcelona ma swoje druzyny zawodowe
0 wysokim poziomie sportowym w wielu dyscypli-
nach sportu: pitka nozna, koszykéwka, pitka recz-
na, futsal oraz druzyny sportu amatorskiego
w lekkiej atletyce, hokeju na lodzie, siatkdwce,
rugby, hokeju na trawie i tyzwiarstwie figurowym.
Mimo ze nie wszystkie te dyscypliny sportowe sa
tak popularne jak pitka nozna, to klub dzieki cy-
fryzacji moze dotrzeé do ich kibicow. To powoduje
konieczno$¢ réznicowania stron WWW na jednej
platformie klubu.
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Narzedzia cyfryzacji sportu
jako biznesu

OkreSlajac zakres zastosowania technologii in-
formacyjno-komunikacyjnych przez organizacje
sportowe w ich dzialaniach marketingowych, trzeba
wskazaé na zrdznicowane narzedzia internetowe,
ktére moga by¢ im przydatne. O niektérych juz pi-
saliémy, lecz wydaje sie, ze nalezy pokazaé calo§c
tych narzedzi.

W niniejszym artykule pojecie to jest traktowane
bardzo szeroko i oznacza wszelkie sposoby dziala-
nia w Internecie, ktére mozna podzieli¢ na:
® narzedzia Web 1.0,

e narzedzia Web 2.0, czyli media spolecznosciowe.

Podstawowe narzedzia Internetu Web 1.0 to:
poczta elektroniczna, serwisy internetowe, witryny
WWW, sportowe platformy internetowe. Do tych
narzedzi mozna tez zaliczy¢ blogi i vlogi, ktére stu-
za do komunikowania sie organizacji sportowych
oraz kibic6w z ich otoczeniem.

Era spolecznoSciowa wigze sie obecnie coraz sil-
niej z tzw. paradygmatem Web 2.0. Podstawowa ce-
cha Web 2.0 to zmiana sposobu wykorzystywania
Internetu ze Zrédia informacji pasywnie pozyski-
wanych przez internautéw w stwarzanie im mozli-
wosci komunikowania sie miedzy soba oraz z réz-
nymi organizacjami czy firmami, w tym z organiza-
cjami sportowymi. Media spotecznoéciowe to jedno
z istotnych narzedzi, dzieki ktérym komunikowa-
nie moze byé dwukierunkowe miedzy organizacja-
mi sportowymi, sportowcami, kibicami, mediami
1 sponsorami.

W ostatnim czasie rozwijaja sie takze nowe cyfro-
we formy dostepu do tresci sportowych. Mozna je
okrefli¢ jako sportowe platformy elektroniczne.
Jest ich wiele, pojawiaja sie rozne ich warianty. Sa
to zwykle aplikacje dostepne na urzadzeniach mo-
bilnych i takze online. Najbardziej znane to:
Sport.pl i Football LIVE nalezace do Agory, Flash-
Score, SofaScore, Livescore, Yahoo Sports, the Sco-
re, Laczy Nas Pitka Nozna, T-Mobile Stats, WP
SportoweFakty, MSN Sport Microsoftu, 365Scores,
Goal Live Scores, Interia Sport czy newonce.sport,
a takze aplikacje mobilne sportowych stacji telewi-
zyjnych i czasopism sportowych — TVP Sport, Ele-
ven Sports, Polsat Sport, Canal+ Sport Online, Eu-
rosport, ESPN, Przeglad Sportowy.

Duzym zainteresowaniem klubéw sportowych
ciesza sie wszelkie aplikacje mobilne. Stworzyly je
réwniez organizacje zarzadzajace ligami sportowy-
mi. Swoje aplikacje maja m.in.: Ekstraklasa SA pil-
ki noznej, PGE Ekstraliga Zuzlowa, Tauron Basket-
liga.

Aplikacja, ktéra zyskuje na znaczeniu w sporcie,
jest Tik Tok. Dotychczas bylta ona stosowana glow-
nie w sferze muzyki. Panuje opinia, ze Tik Tok to
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globalna spotecznoé¢ wideo. Ulatwia ogladanie
krétkich filméw. Mozna tez tworzy¢ wlasne filmy,
aby podzieli¢ sie nimi z innymi. Moga by¢ one uroz-
maicane dzigki filtrom efektow specjalnych, réznym
naklejkom i innym funkcjom.

Od kwietnia 2019 roku z aplikacji TiK Tok ko-
rzysta hiszpanska liga pitki noznej La Liga. Ta or-
ganizacja jest pierwsza sposérod europejskich lig pil-
ki noznej, ktora utworzyla konto w Tik Tok.
W styczniu 2020 roku swojg platforme Tik Tok
stworzy! najbardziej znany i utytutowany klub por-
tugalski Benfica Lizbona. W marcu tego toku za po-
§rednictwem Tik Tok ze §wiatem zewnetrznym ko-
munikowali sie Robert i Anna Lewandowscy prze-
bywajacy na kwarantannie w czasie globalnego kry-
zysu epidemicznego.

Charakteryzujac cyfryzacje organizacji sporto-
wych nalezy zwrdci¢é uwage na rozwdj Internetu
rzeczy (Internet of Things — IoT). Ta koncepcja
rozwija sie juz w réznych przedsiebiorstwach i fir-
mach i zaczyna wkracza¢ takze do organizacji spor-
towych.

Obecnie IoT odgrywa istotng role przyczyniajac
sie do rozwoju sportowego zawodnikow, zapewnie-
nia bezpieczehstwa zawoddw sportowych i zwiek-
szenia zaangazowania kibicow. Co do szans rozwo-
ju IoT, uwaza sie, iz sg one bardzo duze i ze organi-
zacje sportowe moga istotnie zwiekszaé efektyw-
no$¢ swojego funkcjonowania oraz tworzy¢ sperso-
nalizowane jeden do jednego relacje z kibicami.

Kolejne narzedzie cyfrowe w sporcie to rozsze-
rzona rzeczywisto$¢ (Augmented Reality — AR),
ktora jest technologia laczaca rzeczywistosc cyfro-
wa ze $wiatem, w ktorym przebywa sie fizycznie.
Obrazy ze $wiata fizycznego, rejestrowane przez ka-
mere, sg zsynchronizowane z komputerowymi gra-
fikami i animacjami 3D.

Zblizonym do AR narzedziem jest wirtualna rze-
czywisto$¢ (Virtual Reality — VR), czyli kompute-
rowo skonstruowane tréjwymiarowe Srodowisko,
ktére pozwala uzytkownikowi na poruszanie sie
i interakcje, ktorej wynikiem jest stymulacja jedne-
go z pieciu zmysléw czlowieka (Guttentag, 2010).
Zastosowanie tej technologii w sporcie rozpoczeto
sie w USA i jednym z pierwszych wydarzen sporto-
wych, gdzie zostala ona wykorzystana, byly mecze
w lidze koszykowki College basketball Liga NCAA.
Obecnie czyni sie dalsze proby wykorzystania VR
w amerykanskiej lidze koszykéwki NBA. VR zasto-
sowano m.in. w czasie turnieju tenisowego wielkie-
go szlema — Wimbledon. Wirtualna rzeczywisto§é
jest wdrazana w klubach Premier League i Middles-
brough FC, dzieki aplikacji Boro VR 360 experience
app, funkcjonujacej na i wokot stadionu klubowego
Riverside Stadium. Préby stosowania tej technolo-
gii podejmuje tez UEFA.

Narzedziem technologii informacyjno-komunika-
cyjnej, ktore moze byé wykorzystane w marketingu
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sportu, jest komunikator. Pojawilo sie juz nawet ta-
kie okreglenie jak marketing komunikacyjny, co jest
polskim odpowiednikiem angielskiego terminu
Messenger marketing. Obecnie komunikatory pel-
nig najczes$ciej funkcje uzupetniajaca w stosunku do
mediéw spolecznosciowych, ale wszystko wskazuje
na to, ze ta forma komunikowania bedzie sie rozwi-
jaé takze w relacjach miedzy kibicami sportowymi
oraz miedzy nimi a ich klubami i sportowcami.

Komunikatory moga byé réwniez przydatne
w zwiekszaniu przychodéw klubu. Klub moze wy-
korzystac baze danych i przesledzic ,Sciezke kibica”
w trakcie dnia meczowego i poza nim. Dzieki temu
moze zwiekszy¢ swoje przychody ze sprzedazy bile-
tow i merchandisingu. Narzedzie to moze zatem
uzupelnia¢ funkcje sprzedazowe oraz e-commerce
klubu. Komunikatory pozwalaja na spersonalizowa-
ne porozumiewanie si¢ z kibicami, co z pewno$cig
jest skutecznym dziataniem marketingowym.

Kolejnym znanym narzedziem cyfrowym jest
chatbot — aplikacja umozliwiajgca prowadzenie
zautomatyzowanej komunikacji z uzytkownikami.
Chatbot bywa wykorzystywany jako wirtualny kon-
sultant, ktory udziela wezeéniej zaprogramowanych
odpowiedzi na z gory zdefiniowane pytania. Moze
byé on wbudowany w strone na Facebooku lub by¢
niezaleznym programem. Chatbot jest tez nowym
narzedziem cyfrowym dostepnym np. w Onecie dla
kibicow pitki noznej, umozliwiajac rozmowe i uzy-
skanie informacji na interesujace ich tematy. Na-
rzedzie to zostalo udostepnione kibicom w czasie
Mundialu w Rosji w 2018 roku.

Analizujac kwestie cyfryzacji sportu nalezy zwrocié
uwage takze na wirtualng reklame, co wiaze sie z wir-
tualna rzeczywistoScia, o ktorej byla wezeéniej mowa.

Wirtualna reklama to rozwijajaca sie technologia
informacyjno-komunikacyjna &ciéle zwigzana z wy-
darzeniami sportowymi. Umozliwia elektroniczne
umieszczanie spotow reklamowych lub informacji
dotyczacych sponsoringu w trakcie trwania progra-
méw telewizyjnych. Polega na specjalnie natozo-
nym fragmencie obrazu widocznym tylko i wylacz-
nie dla widza przed noénikiem elektronicznym od-
bierajacym sygnal podczas trwania transmisji —
moze sie to odbywaé poprzez telewizje cyfrowa, sie¢
internetowa, noniki DVD czy tez coraz bardziej po-
pularne odtwarzacze w telefonach komérkowych
(Supranowicz).

Korzysci i zagrozenia
cyfryzacji sportu

Podsumowujac rozwazania o cyfryzacji w organi-
zacjach sportowych warto pokazaé najwazniejsze
wynikajace z niej korzysci, ale takze wigzace sie
7 nig zagrozenia. Przedstawiono je w tablicy 1.
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Beneficjentow cyfryzacji sportu jest oczywiscie
znacznie wiecej niz wynikaloby to z informagcji za-
wartych w tablicy 1. Sa nimi takze m.in. jednostki
samorzadu terytorialnego, spotki zarzadzajace liga-
mi sportowymi, zarzadzajacy obiektami sportowy-
mi, organizatorzy imprez sportowych. Wynika to
z faktu, ze interesariuszy sportu jest znacznie wie-
cej niz w przypadku firm produkujacych rézne do-
bra czy tez sprzedawcow tych dobr.

Uwagi koncowe

Nawiazujac do celu powyzszych rozwazan nale-
zy jeszcze raz podkresli¢, ze organizacje sportowe
w coraz wiekszym stopniu wykorzystujg technolo-
gie informacyjno-komunikacyjne do ksztaltowania
relacji ze swoimi interesariuszami. Cyfryzacja jest
jednym z wazniejszych trendéw w sporcie, dotyczy
zarowno kwestii szkoleniowych, jak i zarzgdzania
organizacjami sportowymi funkcjonujacymi na
rynku sportu. Ma duze zastosowanie w dziala-
niach marketingowych organizacji sportowych, co
jest o tyle istotne, ze maja one wieksza liczbe inte-
resariuszy niz inne organizacje czy firmy. Jest
znacznie wiecej kanaléw informacyjnych i infor-
macje mogg by¢ spersonalizowane, czyli dostoso-
wywane do konkretnych oséb.

Kibice sportowi oczekuja coraz wiecej informacji
i mozliwosci komunikowania sie ze swoimi klubami
i zawodnikami. Dzieki technologiom informacyjno-
-komunikacyjnym moze rozwija¢ sie¢ marketing do-
§wiadczen. Ten aspekt marketingu ma w sporcie
duzo wieksze znaczenie niz w przypadku firm réz-
nych branz i ich klientow. Kibice pozyskujg infor-
magcje z réznych Zrodel i za pomocg réznych urza-
dzen. Rozwija sie zjawisko wieloekranowosci, czyli
rownoczesnego ogladania wydarzen sportowych
i pozyskiwania zwigzanych z nimi informacji na
réznych urzadzeniach jednoczeénie.

Sportowcy dzieki mediom spoleczno$ciowym mo-
ga komunikowa¢ sie z kibicami, klubami, zwiazka-
mi sportowymi i sponsorami oraz ksztattowac dzie-
ki tym mediom wizerunek swej marki, co moze
wplywaé na ich mozliwoSci pozyskiwania nowych
sponsorow i negocjowanie bardziej atrakcyjnych
kontraktow.

Technologie informacyjno-komunikacyjne sa
takze istotne dla sponsoréw sportu, bardzo waznej
grupy interesariuszy organizacji sportowych. Uzy-
skujg oni dzigki nim dodatkowe mozliwosci ekspo-
nowania swych marek, ksztaltowania ich wizerun-
ku, co powinno sprzyjaé¢ zwiekszeniu sprzedazy ich
produktéw i poprawy relacji z partnerami bizneso-
wymi.

Organizacje sportowe stosuja zar6wno narzedzia
cyfrowe, ktére mozna juz nazwaé tradycyjnymi,
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Tabela 1. Korzysci i zagrozenia dla sportu zwigzane z cyfryzacjg

Korzysci ucyfrowienia

Zagrozenia, koszty
i wyzwania wynikajace z ucyfrowienia

Kibice sportowi

Organizacje
sportowe

Sportowcy

Sponsorzy

Nowe produkty, wygoda, wiekszy wybor, lepsza dostepnosé
imprez sportowych — transmisje online, nowe wrazenia,
mozliwo§¢ komunikowania sie z organizacjami sportowymi
i sportowcami, zakup biletow na imprezy sportowe online

Wyzsza skutecznosé, nowe metody tworzenia wartosci,
mozliwoSci tworzenia dodatkowych produktow, jak np.
mozliwos¢ samodzielnych transmisji wydarzen sportowych
w Internecie, wejscie na nowe rynki, mozliwoé¢ interakeji
ze sportowcami i kibicami, takze sponsorami, wieksze
szanse na pozyskanie sponsorow ze wzgledu na zwiekszenie
sie mozliwoSci ekspozycji ich marek, nieograniczony dostep
do organizatoréw imprez sportowych, mozliwosci
crowdfundingu, czyli pozyskiwania zasobow finansowych
w Internecie niezbednych dla funkcjonowania organizacji
sportowych, mozliwos¢ sprzedazy produktéw sportu w sieci
— e-commerce, takze dzieki zaangazowaniu sie
internetowych platform handlowych

Mozliwosci komunikowania sie online z organizacjami
sportowymi i kibicami, takze ze swoimi trenerami
i agentami, wieksze szanse na ksztaltowanie wizerunku —
marki osobistej sportowcéw (personal branding), co wplywa
na wieksze mozliwoSci pozyskania sponsorow, rozwoj
crowdsourcingu, czyli zdobywania przydatnej wiedzy od
internautéw, mozliwosci crowdfundingu, czyli pozyskiwania
w Internecie zasobow finansowych niezbednych dla
sportowcow, latwiejsze dzielenie sie zasobami, takze
informacjami, tatwiejsza realizacja transferéw sportowcow,
wieksze szanse na pozyskanie sponsorow ze wzgledu
na zwiekszenie sie mozliwoéci ekspozycji ich marek

Globalny zasieg, wieksze mozliwosci ekspozycji marki,
mozliwos¢ precyzyjnego dotarcia do docelowego segmentu
rynku, dodatkowe szanse na tzw. monetyzacje sponsoringu,
czyli uzyskiwanie wiekszych przychodow jako efektu
sponsoringu, mniejsze koszty od sponsoringu
w tradycyjnych mediach, wielostronne komunikowanie sie
z organizacjami sportu i kibicami, korzyéci z pojawiania sie
ambasadorow ich marek jako infuenceréw w Internecie,
mozliwo§¢ monitorowania kampanii sponsoringowej
w Internecie oraz jej skutecznoéci i efektywnosci

Koszt doksztatcania sie w celu skutecznego

korzystania z technologii ICT, koszt
poszukiwania informacji, utrata prywatnosci

Zmiana lub utrata istniejacych konfiguracji

tancuchéw wartosci, zmniejszenie frekwencji na
stadionach i w ten sposob przychodéw z dnia
meczu, mozliwo§¢ pojawiania sie w Internecie
niekorzystnych treéci ze strony kibicow i tzw.
pseudokibicéw, nowa konkurencja réwniez

ze strony nowych dystrybutoréw — platform
internetowych

Presja efektywnosci, mierzonej technologiami ICT,

globalna konkurencja wéréd sportowcéw,
wplywajaca na zagrozenia ze strony innych
zawodnikéw bedacych konkurentami, zagrozenie
niekorzystnymi treSciami w Internecie, szybkie
pojawianie sie informacji o ewentualnych
gorszych wynikach sportowych lub innych
niekorzystnych wydarzeniach

Prywatno$é i ochrona danych osobowych, wieksza

konkurencja ze strony innych sponsoréw,
zagrozenie niekorzystnymi treciami na temat
sponsora w Sieci, szybsze pojawianie sie
ewentualnych niekorzystnych informacji

o0 sponsorowanych organizacjach i sportowcach

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

czyli wiazace sie z paradygmatem Web 1.0, jak i na-
rzedzia zwigzane z paradygmatem Web 2.0, sposrod
ktoérych szczegdlna role odgrywaja media spoleczno-
§ciowe. Moga one uzyskiwaé korzysci, ale jednocze-
§nie powinny zdawaé sobie sprawe ze zwiazanych
z tym kosztami i zagrozeniami, ktore takze wyste-

puja. Ogélnie mozna powiedzie¢, ze stosowanie
technologii informacyjno-komunikacyjnych moze
by¢ korzystne dla relacji organizacji sportowych ze
wszystkimi grupami interesariuszy oraz sprzyjac
skutecznosci i efektywnosci dziatan marketingo-

wych.
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