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Rezumat. La pandémie de Covid-19 a touché tous les secteurs de la vie quotidienne, tant sur le plan économique que
social. Le secteur du sport est ['un des plus touchés, l'année 2020 était destinée aux événements les plus importants, les
Jeux olympiques de Tokyo et 'UEFA EURO 2020. Toutes les services liées au sport étaient destinées a cesser leurs
activités, y compris les salles du sport et les terrains de sport. Le but de mes recherches est de souligner les étapes de
développement du marketing sportif, les tendances actuelles, mais aussi l'influence du covid 19 sur celui-ci. Dans le méme
temps, j'ai entrepris d'analyser d'un point de vue objectif, les pertes causées par la pandémie a ce secteur et de les
comparer avec les aspects positifs qu'elle a engendrés. Ainsi, j'ai utilisé diverses sources d'informations, comme le manuel
«Principes de base du marketingy, mais aussi d'autres portails d'information internationaux, qui présentent des
informations véridiques. J'ai utilisé utilisé les résultats des sondages d'opinion réalisés a Tokyo et aux Etats-Unis. J ai
constaté que le sport est le 4e secteur le plus touché apres le tourisme et la santé publique, les pertes de ce secteur étant
de centaines de milliers de dollars. Les conséquences de la pandémie se refletent dans le présent et dans I’avenir.
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INTRODUCERE

Marketingul sportiv, este un domeniu intens analizat, dar si exploatat iIncepand cu anul 1978, cand,
in publicatia ,,Advertising Age”, se considera ca marketingul sportiv reprezintd incercarea
producatorilor industriali si a furnizorilor de servicii de a folosi mai mult sportul ca mijloc de
promovare [7]. Treptat marketingul sportiv, s-a dezvoltat intens, astdzi fiind elementul principal de
promovare a sportului international. In cercetarea data am analizat, functiile marketingului sportiv,
elementele mixului de marketing, principalele tendinte de dezvoltare, dar si impactul Covid-19 asupra
acestui domeniu.

Principalele obiective,ale analizei date sunt: stabilirea importantei marketingului in sectorul sportului,
determinarea celor mai bune campanii publicitare din domeniu, din perspectiva ideilor creative si
stabilirea unor concluzii realiste.

Cat nu ar parea de straniu, dar un domeniu atat de actual in secolul XXI, este atat de putin discutat in
mediul online, destinat vorbitorilor de limbad roména. Prin urmare majoritatea informatiei analizate a
fost colectata de pe portaluri stdine. Au fost analizate un sir de tabele si diagrame, care ne-au permis
sd Intelegem mai usor modul de gestionare a acestui segment al industrii sportive. Scopul final al
cercetarii fiind desiminarea informatiei privind rezultatele cercetarii pentru a promova marketingul
sportiv si la noi in Republica Moldova, motivand spotivi profesionali, dar si cei amatori sd se mentina
si s se dezvolte n domeniul dat, cu ajutorul marketingului.

CONTINUTUL DE BAZA

Marketingul sportului insumeaza toate activitafile menite sd satisfacd nevoile si dorintele
consumatorilor de sport prin procese de schimb.

Marketingul sportului si-a dezvoltat doud ramuri majore: marketingul produselor sportive si cel al
serviciilor furnizate direct consumatorilor de sport, si marketingul altor produse industriale si de
consum sau servicii prin folosirea promovarii sportului.

Functiile marketingului sportiv sunt multiple, principalele fiind:
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. de a oferi spectatorilor sau altor consumatori indirecti “pachete” de jocuri, sporturi
sau competitii;

o de a asigura bazele sportive echipamentul i programe in incinta cluburilor sportive,
centrelor de recreere;

. de a asigura in general sprijin administrativ, control si publicitate organizatiilor
sportive; Toate aceste functii, au ca scop satisfacerea consumatorului.
Mixul de marketing, in cazul marketingului sportiv este unul mai extins, aici incluzandu-se: produsul,
plasamentul, pretul, consumatorul, promovarea, sponsorizarea, profit [3].
Produsul este primul element, el fiind obiectul reprezentativ al acestui mix. in acest caz la crearea
imaginii sportive pot contribuii urmatorii factori:

. informatiile si prognozele rezultatelor obtinute de la reprezentantii organizatiei
sportive : pe canale mass-media sau din alte surse oficiale;

. rationamentul propriu al managerului care isi formeaza imaginea;

o asteptarile consumatorilor, preferintele acestora.

Plasamentul este unul din cele mai importante componente a mixului de maketing. Distribuirea
produsului are loc prin intermediul mai multor canale, cum ar fi: spoturile publicitare (TV, retele de
socializare, evenimente sportive, radio, magazinele specializate), evenimentele publice cu prezenta
sportivilor sau absenta acestora. Tot odata, produsele pot fi prezentate si concomitent cu alte produse
conexe sportului, cum ar fi articolele vestimentare sau unele produse alimentare.

La moment diversitatea ampla de consumatori, necesitd o implicare mai activa, din partea
specialistului in marketing, pentru a safisface si a capta atentia consumatorului.

Putem remarca existenta mai multor tipuri de consumatori, printre care, cosumatori de articole
sportive, consumatorii de servicii sportive, participantii la sport, suporterii sportivi si spectatori, fanii,
activistii sportivi. In accest context pentru a determina categoria de consumatori specifici unui sau
altui domeniu sportiv este necesar, analizarea prealabild a tipologii consumatorului. Portretul
consumatorului, este compus din raspunsurile la principalele intrebari: ce?, cine?, de ce?, cat?, unde?
cand?, acestea intrebari trebuie ajustate specificului sportiv.

Pretul este urmatorul element, care defineste imaginea si produsul marketingului sportiv. Pretul este
un component variabil, ce depinde de marimea organizatiei sportive, de durata campaniei publicitare,
dar si de amploarea ei.

Prin sponsorizarea sportului se intelege orice acord/conventie in conditiile careia una din parti
“sponsorul” pune la dispozitia “sponsorizatului” mijloace materiale, financiare si/sau alte avantaje,
in schimbul asocierii sale cu un domeniu de sport sau un sportiv, si indeosebi a promisiunii de a folosi
aceastd asociere cu sportul sau sportivul in scopuri de reclamd, mai ales de publicitate in mediul
online.

Larga vizibilitate de care se bucura sportul in mass-media adus la diminuarea accentului pus pe
marketingul sportiv. Sportul nu a fost nevoit s puna accentul pe marketing si promovare asa cum au
facut-o celelalte industrii. De exemplu, posturile de radio si televiziuneale din Statele Unite aloca
mari spatii de emisie sportului, circa 10 — 20 % din timpul de difuzare a stirilor. Motivul acestei stari
de lucru este, pur si simplu, interesul general pentru sport! Conform unui sondaj, 95% din americani,
percep sportul ca o parte esentiald din viata lor [5].

O ultima etapa in desfasurarea unei campani publicitare, este masurarea eficientei. Respectiv eficienta
unei campanii de marketing sportiv, se determina prin analiza catorva elemente, cum ar fi: numarul
de pagini sau de coloane din reviste, numarul de secunde la televiziune, numarul de secunde la
posturile de radio, numarul de vizualizari a paginii web, numarul de interviuri acordate, numarul de
vanzari In cadrul evenimentului si post eveniment [2].

Toate aceste componente, analizate anterior in cadrul mixului de marketing, definesc sfecificul si
complexitatea marketingul sportiv.

Strategile de marketing, este reprezentatd de imaginea, masajul si conceptul general al intreprinderii.
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Succesul unei companii depinde de strategia pe care o elaboreaza. Deseori pentru a se evidentia
acestea apeleaza la mici elemente definitorii, care in cele din urma distrug concurentii. Cele mai
impunatoare intreprinderi sportive, sunt Nike, Puma, Adidas, etc.

Comania Nike este cunoscuta - pentru tdlpile sale de vafe, pentru inovatiile sale tehnologice si, cel
mai recent, pentru incercarea de a sparge bariera de 2 ore pentru maraton. Si prin toate acestea, Nike
isi transmite cel mai bine povestea. Astfel in acest context in urma unui sondaj realizat de compania
Nike, 80% din vanzdrile lor se datoreaza emotiilor pe care le transmit si doar 20% din ele se datoreaza
necesitdtii de a cumpdra un anumit produs. Tot odatd compania Nike promoveaza mari sportivi si
sustine atletismul, dezvoltand astfel sportul.

Compania GoPro, este un produs conex sportului, dar care prin intermediul marketingului sportiv a
ajuns numarul 1 In lume in nisa sa. Initial compania GoPro avea concurenti, care din punct de vedere
tehnic, erau la fel de buni, poate chiar mai buni, dar niciunul dintre ei nu a fost aproape sa aprecieze
dorintele clientilor lor. Prin urmare compania GoPro s-a concentrat pe idea de ai face pe utilizatorii
sd arate cat se poate de ’cool” si le-a permis sa fie vizibili pentru prietenilor lor si lumii Intregii. Ceea
ce a facut ca compania sd devenita alegerea evidenta pentru sportivii de inaltd performanta si cadoul
evident pentru amatori si aventurieri.

In Republica Moldova, marketingul sportiv este abia la inceputul dezvoltarii sale. Spre exemplu
Federatia Moldovei de Fotbal, promoveaza activitatea clubului sportiv, prin intermediul magazinului
specializat, unde comercializeaza articole sportive si accesorii. In acelasi timp alte companii cum ar
fi, apa potabila OM, utilizeza imaginea sportiva, in cadrul campaniei sale de promovare, asociindu-
se astfel cu modul sandtos de viata si sportul performant. Sportul asigurd un mijlocul promotional
pentru care audienta este adesea cuantificabild, iar constituirea unei audiente pentru orice sport poate
fi anticipata destul de precis. In plus, calitatea spectatorilor este in general buni. Fiecare sport atrage
un anumit public, prin urmare sponsorizarea unei competitii sportive permite sponsorului asociat sa
ajungd cu destul de mult succes, la grupul {intd urmarit de el, prin folosirea unor sporturi
diferite.Publicul si participantii directi la sport reprezinta deobicei categorii de populatie cu venituri
mai mari, care sunt tinta principald a marketingului sportiv.

Anul 2020 a fost unul decizional pentru mai multe sectoare ale vietii cotidiene. Sportul fiind unul
dintre cele mai afectate. Pandemia COVID-19 are consecinte devastatoare asupra Intregului sector
sportiv la toate nivelurile, in special in ceea ce priveste organizatiile si cluburile sportive, ligile
sportive, centrele de fitnes, sportivii, antrenorii, personalul sportiv, voluntarii din domeniul sportului
si afacerile conexe sportului, inclusiv organizatorii de evenimente sportive si mass-media din
domeniul sportului.

Dupa cum stim, din aceastd au fost amanate Jocurile Olimpice Tokio 2020 si UEFA EURO 2020
pentru anul 2021, chiar dacd NBC deja a vandut spatiu publicitar 1,2 miliarde de dolari, iar sélile de
sport si terenurile sportive au fost inchise [1].

Totusi putem mentiona ca unele evenimente sportive au fost totusi organizate, spre exemplu, WNBA
(Asociatia Nationald a Basketului Feminin) a gazduit intregul sezon a anului 2020 intr-un pavilion
din Florida si timp de 97 de zile au tinut in siguranta 300 de persoane. Au fost create medii virtuale
pentru ca fanii si poatd viziona si interactiona cu ligile si sportivii lor preferati. in paralel au fost
organizate antrenamente online alaturi de sportivii de performanta.

Incepand cu anul 2021 pentru a putea participa la evenimente sportive, trebuie si tinem cont de
anumite conditii: prezenta a nu mai mult doud mii de oameni intr-o arend de cincizeci de mii,
pastrandu-se regulile de distantare fizicd, si interzicerea Imbratisdrile cu strdinii si “surfing-ul” in
multime. In acelasi timp unele tiri doresc si introduca obligatoriu, prezentarea testului covid negativ,
pentru cei care doresc sa participe la un astfel de eveniment. Tot odatd se umareste minimalizarea
punctelor de contac, astfel cdA nu vor mai existd magazine alimentare, doar produse preambalate,
comercializate in exteriorul terenurilor sportive. Toate aceste restrictii au drept scop devoltarea
continud a sportului chiar si in conditii critice.

Inovatia nu trebuie inteleasa doar ca introducerea de noi produse, servicii, sau procese, dar si ca
explorare si exploatare a resurselor disponibile organizatiilor pentru a extrage beneficiul maxim.
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Acest lucru este important intrucat, Intr-o criza, riscurile pot crestere din cauza efectelor economice
incerte, In consecintd, poate fi mai usor de identificat si exploatat oportunitati si resurse existente
decat de investit In resurse noi.

In acest context, calitatea serviciilor este considerati unul dintre cei mai importanti factori in
solutionarea problemelor financiare. lar realitatea virtuala, ne poate permite selectarea pantofului
potrivit mai precis, clientul nu mai trebuie s comande trei produse in trei dimensiuni si culori diferite
si sa le trimita pe cele gresite Tnapoi cu conditii de livrare gratuite. Aceasta este cu siguranta o tendinta
interesantd pentru companii precum Nike, Adidas si alte marci care vand articole de imbracaminte
sportiva.

Inteligenta artificiala, Chatboturile sunt o forma inovativa a marketingul sportiv ce ofera utilizatorilor
stiri despre statistici privind rezultatele meciurilor sortive, dar si vesti din viata sportivilor [7].

Una din cele mai actuale tendinte inovative in marketingul sportiv se concentreaza pe implicarea
femeilor in sport. Ultimii ani, suporterii sportivi considerd ca sportul feminin este mai ,,atractiv” si
,progresiv”’ decat versiunea masculind. Egalitatea, diversitatea si incluziunea sunt caracteristici
excelente pentru fiecare marca sportiva. Aproximativ 80% din deciziile de cumparare sunt influentate
de femei. Acest lucru prezintd o oportunitate imensa pentru brandurile sportive de a-si deschide
atractia de marketing pentru femei. Spre exemplu piata de imbracaminte pentru femei din SUA in
anul 2018 a fost evaluata la 26,7 miliarde de dolari [6].

Aceste tendinte relatate mai sus influenteaza realitatea sportului la moment, dar si modalitatile de
dezvoltare pe viitor.

CONCLUZII

Sportul este un sector foarte profitabil in secolul XXI, iar marketingul sportiv 1i ofera un impuls viitor,
fiind un domeniu de perspectiva in special pentru Republica Moldova. Criza a avut un impact major
asupra lumii sportului, dar a consolidat importanta sportului in viata de zi cu zi a oamenilor. Rolul
sportului in societate va fi doarin crestere, reprezentdnd o experientd comuna cu adevarat unica.
Companiile care inteleg acest lucru si contribuie la cultura consumatorilor in timp vor fi recompensate
pentru investitia facuta.
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