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PREFAŢĂ 

Sportul a reprezentat şi reprezintă una dintre cele mai complexe 
activităţi umane, specifică pentru fiecare cultură şi civilizaţie în parte, de-a 
lungul istoriei. 

Dezvoltarea sportului în general, văzut drept parte integrantă a unui 
stil de viaţă, precum şi a ramurilor sportive dedicate performanţei a fost 
accelerată în ultima jumătate de secol pe fundalul evoluţiei spectaculoase a 
unei multitudini de aspecte conexe practicării sportului: materialele şi 
tehnologiile utilizate la fabricarea echipamentelor sportive, aplicarea 
principiilor medicale moderne în sport, nutriţia sportivă, tehnicile de 
recuperare psiho-motrică, metodele de antrenament, accesul la informaţii 
pentru orice iubitor al sportului etc. 

Totodată, în dezvoltarea sportului, din ce în ce mai multe ştiinţe şi-au 
adus o contribuţie nemijlocită la elucidarea şi definirea unor concepte, 
metode şi instrumente specifice, necesare pentru o abordare ştiinţifică a 
sportului modern. 

Pentru organizaţiile prezente în sfera sportului, fie că vorbim de 
producători de produse sportive sau prestatori de servicii sportive, cluburi 
sportive, federaţii, organizatori de evenimente sportive etc., un demers care 
să elucideze principalele concepte de marketing aplicate în sport precum şi 
procesele specifice care permit acestor organizaţii să se adapteze la mediul 
de marketing este binevenit, cu atât mai mult cu cât, în contextul literaturii 
de specialitate din ţara noastră abordarea acestui domeniu este redusă. 

Managerii organizaţiilor din domeniul sportului, sportivii, specialiştii 
în marketing precum şi toţi cei interesaţi de acest domeniu vor regăsi în 
paginile lucrării aspecte complet noi, neabordate până acum la noi în ţară, 
referitoare la problematica implicării emoţionale a consumatorilor de sport 
în consum şi importanţa procesului de creare a valorii prin co-interesarea 
consumatorilor în cazul serviciilor sportive.   

Organizaţiile din domeniul sportului îşi desfăşoară activitatea într-un 
mediu din ce în ce mai concurenţial, şi aici nu discutăm doar despre 
producătorii de produse sau echipamente sportive care, în mod firesc, sunt 
mai apropiaţi de un model comercial al activităţii pe care o depun, ci şi 
despre organizaţii din categoria cluburilor sportive, a federaţiilor, ligilor sau 
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chiar despre sportivii de performanţă în sine. Afirmarea din ce în ce mai 
pregnantă a trăsăturilor consumatorului postmodern din ultimul sfert de 
secol a dat naştere şi în ceea ce priveşte consumul de sport, unor modele de 
consum caracterizate printr-o complexitate sporită sub aspectul dinamicii 
nevoilor consumatorilor, a capacităţii de procesare a informaţiei şi a 
modalităţilor de luare a deciziei de cumpărare. Astfel, managementul 
organizaţiilor din domeniul sportului este chemat să răspundă în prezent 
unor provocări majore având în vedere optimizarea răspunsului propriilor 
organizaţii în raport cu cerinţele consumatorilor. 

Lucrarea Marketing în sport este construită pornind de la dezideratul 
identificării principalelor particularităţi ale efortului de adaptare al 
organizaţiilor din domeniul sportului la dinamica propriului mediu de 
marketing.  

Autorul reuşeşte să parcurgă sintetic majoritatea aspectelor şi 
conceptelor importante în marketingul modern, toate privite din perspectiva 
sportului. 

Pe parcursul celor 12 capitole ale cărţii sunt abordate succesiv, într-o 
ordine logică, impusă de necesitatea explicării proceselor de marketing în 
înlănţuirea lor, o serie de concepte care îl familiarizează pe cititor cu 
abordarea strategică a activităţii de marketing pe care trebuie să o dezvolte 
organizaţiile din domeniul sportului. 

Lucrarea debutează cu o analiză originală a rolului pe care 
marketingul îl poate avea în sport, autorul creionând un tablou interesant al 
specificităţii aplicării principiilor de marketing în sport. Sunt punctate nu 
numai principalele momente când, din punct de vedere conceptual s-a putut 
vorbi despre marketingul în sport ci şi felul în care dezvoltarea intensivă şi 
extensivă a ştiinţei marketingului a putut face posibilă particularizarea 
suficient de pregnantă a noţiunilor de marketing pentru a se putea gestiona 
corespunzător domeniul sportului.  

O dată clarificat cadrul general în care marketingul s-a putut dezvolta 
şi aplica în sport, lucrarea delimitează specificul pe care îl prezintă mediul 
de marketing al organizaţiilor din domeniul sportului. Toate aceste elemente 
susţin impresia potrivit căreia autorul şi-a asumat un rol de pionerat prin 
efortul de a elucida, pe parcursul lucrării o multitudine de aspecte 
particulare ale aplicării marketingului în domeniul sportului. 

Urmează, în economia lucrării, o analiză interesantă a problematicii 
comportamentului consumatorului în sport, care se particularizează prin 
abordarea implicaţiilor emoţionale pe care consumul de produse şi servicii 
sportive le poate avea, după ce în prealabil cititorul este familiarizat cu 
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mediul de marketing al organizaţiilor din domeniul sportului şi rolul pe care 
marketingul îl poate avea în contextul acestui domeniu. 

Sunt expuse, într-o manieră clară cele mai utilizate modalităţi de 
implementare a cercetărilor de marketing, precum şi particularităţile care pot 
apare în procesul de studiere al pieţei specifice produselor şi serviciilor 
sportive. 

Segmentarea, poziţionarea şi elaborarea mixului de marketing pentru 
organizaţiile din sport sunt abordate de asemenea drept procese 
fundamentale, necesare pentru înţelegerea dezvoltării strategiilor de 
marketing în domeniul sportului. 

Principalele politici de marketing sunt abordate  la nivelul lucrării, 
conţinutul fiecăreia fiind particularizat din perspectiva fenomenelor 
specifice care se dezvoltă de-a lungul operaţionalizării elementelor mixului 
de marketing în activitatea organizaţiilor din sport. Este subliniat rolul cu 
totul special pe care sponsorizarea îl are în economia activităţii de marketing 
în sport, aceasta deoarece o parte impresionantă a volumului total de 
sponsorizări pe plan mondial au fost dezvoltate de-a lungul timpului în 
domeniul sportului, acesta fiind considerat de către specialişti un adevărat 
„canal” de promovare. 

Rolul pe care personalul organizaţiilor prezente în domeniul sportului 
îl poate avea este explicitat de către autor, punându-se accent pe relaţionarea 
cu clienţii şi procesul de co-creare a valorii, elemente extrem de interesante 
de abordat din perspectiva consumului de sport şi a implicării consuma-
torilor de sport în acest proces. 

Lucrarea Marketing în sport se adresează unui cerc larg de cititori, 
format din studenţi, cadre didactice, cercetători şi practicieni atât din 
domeniul economic, specific marketingului cât şi, în egală măsură, din 
domeniul sportului. 

Prin abordarea sa şi prin ideile proprii avansate de-a lungul întregii 
lucrări, autorul oferă un instrument util pentru decidenţii din sfera sportului, 
în efortul de a identifica elemente şi nuanţe utile înţelegerii complexităţii 
demersului de aplicare a conceptelor de marketing în sport. 

 
Prof. univ. emerit, dr. h.c. Iacob Cătoiu 

Facultatea de Marketing – ASE Bucureşti 
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CAPITOLUL 1 

ROLUL MARKETINGULUI ÎN SPORT 

Dezvoltarea sportului în general, precum şi a diferitelor ramuri 
sportive dedicate performanţei, reprezintă un fenomen caracteristic pentru 
ultimii 20 de ani atât din punct de vedere cantitativ, cât şi calitativ. Explozia 
tehnologiilor utilizate pentru fabricarea materialelor din care sunt 
confecţionate majoritatea accesoriilor şi elementelor necesare practicării 
diverselor sporturi, explozia telecomunicaţiilor moderne, a internetului şi a 
posibilităţilor de comunicare în timp real, a oferit oportunităţi de neimaginat 
pentru dezvoltarea sportului şi atragerea unui număr din ce în ce mai mare 
de consumatori.  

În acelaşi timp, se poate vorbi totodată nu numai de o dezvoltare a 
logisticii necesare practicării diferitelor sporturi, ci şi de o schimbare 
profundă aflată în strânsă legătură cu personalitatea şi psihicul consuma-
torului modern – adoptarea de către o parte din ce în ce mai mare a 
indivizilor în prezent a unor stiluri de viaţă caracterizate printr-o apetenţă 
deosebită pentru activitatea sportivă, integrarea unor principii de alimentaţie 
şi antrenament sportiv în viaţa de zi cu zi, căutarea cu aviditate a unor noi 
informaţii referitoare la efectele practicării sportului şi, nu în ultimul rând, 
împărtăşirea propriilor experienţe din acest domeniu cu mare uşurinţă prin 
intermediul reţelelor de socializare. 

Aceste modificări de substanţă, pe diverse paliere – economic, social, 
cultural etc. au început să se manifeste cu precădere după anii ’60, odată cu 
schimbările profunde la nivelul producţiei mondiale de bunuri şi servicii, 
ajungându-se în prezent la conjugarea efectelor unei multitudini de factori, 
precum cei enumeraţi, într-un tot unitar caracterizat de către fenomenul de 
globalizare.   

În acest context, un demers conceptual care să încerce sublinierea 
particularităţilor dezvoltării marketingului în raport cu activitatea sportivă 
reprezintă o provocare justificată.  

Din punct de vedere istoric, primele demersuri care se pot asocia cu 
aplicarea unor principii de marketing în legătură cu activităţile sportive sunt 
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documentate odată cu anul 1852 când are loc un concurs de vâslit pe 
distanţa de 2 mile între universităţile Harvard şi Yale.1 Acest eveniment 
sportiv a beneficiat de o promovare a comunităţii locale de afaceri şi a 
proprietarului unei linii de cale ferată, care au reuşit să utilizeze promovarea 
evenimentului pentru a suplimenta cererea turistică locală şi vânzările de 
diverse produse şi servicii. 

Ulterior alte încercări efective de utilizare a unor forme incipiente de 
marketing sportiv au loc în anii 1870, când companiile producătoare de 
ţigări au făcut efortul de a introduce cartoline cu jucătorii de baseball ai 
vremii în pachetele de ţigări cu scopul de a creşte vânzările şi de a dezvolta 
fidelizarea faţă de marcă. De asemenea, sunt notabile eforturile depuse de 
către Comitetul Internaţional Olimpic, care, încă de la crearea sa în 1894, a 
creat legături strânse cu comunitatea de afaceri pentru a promova Jocurile 
Olimpice şi mişcarea olimpică în ansamblul său. Ulterior utilizarea unui 
atlet în cadrul relaţiilor publice şi a eforturilor promoţionale asociate 
publicităţii s-a realizat în anul 1936, când binecunoscutul deja producător de 
pantofi sport Adidas a realizat un contract cu alergătorul Jesse Owens 
furnizându-i acestuia pantofi sport gratis cu ocazia participării la Jocurile 
Olimpice de la Berlin.2  

Spre sfârşitul anilor 60 şi începutul anilor 70 mai multe guverne din 
Europa, SUA şi Australia au interzis publicitatea la ţigări pe canalele de 
televiziune si posturile de radio. Astfel, producătorii sau reorientat in mare 
măsură către alte canale de promovare, alegând evenimentele sportive. 
Astfel in anii care au urmat a existat un interes deosebit pentru campionatele 
de tenis, cricket şi curse de motociclete. 

Dacă conceptul de marketing, pe fundalul aceluiaşi boom economic şi 
social asociat perioadei de după al II-lea Război Mondial, a fost redefinit 
periodic în funcţie de evoluţia complexităţii de factori care definesc 
economia mondială, aplicarea principiilor sale în domeniul sportului a avut 
începuturi timide după ce anterior, la începutul anilor „70 au existat primele 
teoretizări ale marketingului serviciilor.  

Astfel, termenul de marketing aplicat în sport a fost iniţial avansat din 
punct de vedere conceptual în revista Advertising Age în 1979, fiind utilizat 
la acea dată pentru a descrie activităţile desfăşurate de marketerii produselor 

                                                           
1 Shank Matthew D., Lyberger Mark R., Sports Marketing: A Strategic Perspective, 5th 
Edition, Routledge, New York, 2015, p. 6 
2 Ferrand Alain, McCarthy Scott, Marketing the Sports Organisation: Building networks 
and relationships, Routledge, New York, 2009, p. 1 
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şi serviciilor de larg consum care utilizau sportul drept canal promoţional.3 
La acea vreme era avută în vedere doar o viziune limitată asupra aplicării 
marketingului în domeniul sportiv care punea accentul pe comunicarea de 
marketing clasică, prin utilizarea evenimentelor sportive, a echipelor, 
precum şi a sportivilor profesionişti, drept canale de comunicare pentru 
promovarea diferitelor bunuri şi servicii de larg consum.  

Jocurile Olimpice de la Los Angeles din 1984 au reprezentat un alt 
moment de cotitura pentru aplicarea marketingului în sport. Această ediţie a 
Jocurilor Olimpice a fost prima care s-a realizat exclusiv pe baza finanţărilor 
private şi care a generat şi profit.  

Cu ocazia acestei ediţii s-au practicat tehnici de sponsorizare, 
personalizarea preţurilor biletelor, eforturi de merchandising sau modificări 
ale echipamentelor purtate de către atleţi şi de asemenea transmiterea live pe 
canalele de televiziune. 

 Formalizarea conceptelor şi instrumentelor utilizate în cadrul 
marketingului aplicat în sport s-a realizat progresiv, ulterior, prima lucrare 
notabilă dedicată exclusiv domeniului fiind publicată în anul 1993 de către 
Mullin, Hardy şi Sutton. 

Diferitele categorii de sporturi existente, face ca specificul fiecăreia să 
necesite o aplicare diferită a metodelor şi principiilor de marketing. 

Marketingul sportiv poate fi definit ca reprezentând  „toate activităţile 
destinate să satisfacă nevoile şi dorinţele consumatorilor de sport prin 
intermediul unor procese de schimb. Marketingul sportiv presupune 
existenţa a două mari ramuri: marketingul produselor şi serviciilor sportive 
direcţionat către consumatorul de sport şi respectiv marketingul altor 
produse şi servicii de larg consum sau industriale realizat prin intermediul 
promovării acestora prin sport.”4 

Din această definiţie rezultă două aspecte importante ale 
particularităţilor pe care le-ar presupune aplicarea principiilor de marketing 
în sport. Primul aspect are în vedere tipologia diferită a indivizilor implicaţi 
în consumul produselor sau serviciilor din domeniul sportiv. Astfel, putem 
deosebi două categorii distincte de participanţi la procesele de schimb: 
persoanele care au rolul de spectatori în raport cu activităţile sportive şi, 
respectiv, cei care se implică în mod activ în a practica diverse discipline 
sportive.5  
                                                           
3 Mullin James Bernard, Hardy Stephen, Sutton Anthony William, Sport Marketing, 3rd 
edition, Human Kinetics, Champaign, 2007, p. 11  
4 idem p. 11 
5 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 evidenţia spectatorii 
diverselor evenimente sportive desfăşurate în direct, telespectatorii, 
ascultătorii transmisiilor radio, cititorii de articole sportive din presă6 şi, mai 
nou, bloggeri, participanţii activi pe reţelele de socializare şi cei care 
navighează pe internet urmărind informaţiile din mediul online. 

Cea de a doua categorie, a persoanelor implicate direct în practicarea 
unui sport, se poate diviza la rândul său în persoane care practică diverse 
sporturi la un nivel mai mult sau mai puţin intens, ca parte integrantă din 
propriul stil de viaţă, fiind totuşi amatori, sportul practicat nereprezentând o 
profesie în sine pentru ei, şi persoane angrenate în mod constant şi organizat 
în practicarea diverselor discipline sportive sub forma unei activităţi 
profesionale – sportivii profesionişti dedicaţi performanţei. 

Atât piaţa formată din spectatorii sportivi, cât şi cea a practicanţilor de 
sport reprezintă forme diferite de manifestare a cererii în sport, existând în 
mod corespunzător nevoi şi motivaţii de consum diferite, precum şi procese 
de schimb diferite în vederea satisfacerii acestora. 

Nevoile satisfăcute în urma consumului de evenimente sportive pentru 
spectatori, indiferent de forma lor, sunt divertismentul, apartenenţa la 
diverse grupuri sociale şi nevoia de a socializa, mai precis existenţa unor 
oportunităţi de a interacţiona în mod liber, fără angajament.7 Sistemele de 
livrare pentru spectatori sunt diverse, de la cele mai vechi şi tradiţionale 
(stadioanele şi arenele), până la cele mai noi sub forma transmisiilor tv şi 
radio în direct sau a streaming-ului live pe internet. 

Pentru cea de a doua categorie, cea a participanţilor la activităţile 
sportive, vom întâlni nevoi nuanţate în funcţie de subcategoria avută în 
vedere. Pentru participanţii amatori se poate discuta despre necesitatea 
îmbunătăţirea stării de sănătate şi a nivelului de dezvoltare musculară - 
sportivă, sentimentul de realizare şi împlinire prin sport, construirea stimei 
de sine, dezvoltarea abilităţilor motorii şi gestionarea stresului.8 În cazul 
sportivilor profesionişti avem de-a face cu nevoi specifice exercitării unei 
profesii: nevoia de performanţă, autodepăşirea, integrarea cu succes în 
mediul profesional specific sportului practicat (club, echipă etc), aprecierea 
şi recunoaşterea socială, câştigul material etc. 

Sistemele de livrare pentru participanţii în sport includ cluburi de 
sănătate şi fitness, universităţi, colegii şi evenimente speciale (turnee de 

                                                           
6 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 
8 Milne R. George, McDonald A. Mark, op.cit., p. 3 
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curse de maşini sau raliuri de biciclete), precum şi logistica specifică 
sportivilor profesionişti (cluburile şi echipele profesioniste, federaţiile şi alte 
organisme responsabile de gestionarea sportului ca ramură a economiei, 
campionatele şi concursurile organizate pentru diferite niveluri de 
competenţe sportivă, olimpiadele etc.).  

Cel de-al doilea aspect esenţial care trebuie discutat în lumina 
definiţiei abordate mai sus, referitoare la marketingul sportiv, se referă la 
distincţia necesară dintre marketing în sport (marketing of sport) şi 
marketingul „prin sport” (marketing through sport).9 

Marketingul în sport va avea în vedere producerea şi marketizarea 
bunurilor şi serviciilor direct spre consumatorii finali – spectatorii şi 
participanţii în sport.10 

Marketing prin sport presupune afilierea corporaţiilor (producători de 
bunuri şi servicii diverse) cu spectatorii şi participanţii în sport, pentru a 
ajunge şi influenţa proprii lor consumatori.11 

Afilierea în acest context include publicitatea, sponsorizarea, 
utilizarea atleţilor pentru activităţile de relaţii publice, precum şi ofertele 
promoţionale referitoare la rezervările de lux în cadrul a diverse evenimente 
sportive de mare notorietate, pentru a distra clienţii. 

Cele două modalităţi de a conceptualiza marketingul în domeniul 
sportiv conduc, din perspectiva produsului sportiv, la identificarea pe de o 
parte a produsului de consum (în cazul marketingului în sport), sau a 
produsului industrial (în cazul marketingului prin sport).12 

Alte definiţii, precum cea avansată de Beech şi Chadwick, scot în 
evidenţă caracterul procesual al marketingului în domeniul sportiv, acesta 
fiind asociat procesului prin care competiţii cu un rezultat incert creează 
oportunităţi pentru împlinirea simultană a obiectivelor directe şi indirecte 
printre clienţii de sport, managerii sportivi şi alţi indivizi şi organizaţii 
interesate.13 Aceleaşi caracteristici specifice managerizării unor procese se 
regăsesc şi în viziunea referitoare la marketingul produselor şi serviciilor 
sportive care este identificat drept procesul de planificare al modalităţilor 
prin care o marcă sportivă este poziţionată şi sunt livrate produsele sau 

                                                           
9 ibidem 
10 ibidem 
11 Mullin Bernard, „Characteristics of sport marketing”, în Lewis G., Appenzeller H. 
(eds.) Successful sport management, Michie Company, Charlottesville,1985, p. 101-123 
12 Milne R. George, McDonald A. Mark, op.cit., p. 3 
13 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 relaţie între marca în 
cauză şi consumatorii săi.14 

Conceptualizarea marketingului în sport presupune, de asemenea, şi 
capacitatea specialiştilor de a privi în ansamblul lor toate implicaţiile 
posibile ale acestui demers. Astfel, marketingul în sport poate fi văzut şi ca 
o filozofie (o atitudine aparte faţă de marketing), un proces (o serie 
coordonată de activităţi), un set de principii (reguli generale şi elemente de 
ghidaj), precum şi instrumente (tehnici recomandate a fi utilizate în raport 
cu diferite contexte).15 

În cadrul procesului de implementare coerentă a activităţii de 
marketing la nivelul diferitelor tipuri de organizaţii implicate în domeniul 
sportului se pot totodată diferenţia o serie de particularităţi în raport cu 
activitatea de marketing în general. Dacă, de cele mai multe ori, în cazul 
marketingului clasic, una dintre funcţiile esenţiale ale acestuia este cea a 
generării profitului (corelată şi cu satisfacerea nevoilor consumatorilor), în 
cazul marketingului aplicat în sport obiectivele de bază ale organizaţiilor 
implicate au şi o pronunţată dimensiune socială făcând referire în mod direct 
la câştigarea sau atragerea atenţiei şi suportului pentru sport sau organizaţie 
în sine. Specialiştii au identificat un număr de circa 12 tipuri diferite de 
organizaţii de tip non-profit.16 În cadrul acestei tipologii, organizaţiile active 
în domeniul sportului se vor încadra în prima categorie – cea a secţiunii 
dedicate culturii şi relaxării (care mai include şi alte activităţi precum 
activităţile culturale, artistice şi recreative).  

Aplicarea principiilor de marketing în sport va fi condiţionată şi de 
relaţia particulară existentă între consumatorii de sport şi activităţile sportive 
avute în vedere. Fiecare disciplină sportivă are elemente caracteristice care 
conduc la nevoi şi comportamente de consum diferite, la necesităţi obiective 
diferite, în special pentru consumatorii de tipul celor care participă efectiv la 
activităţile sportive. Astfel, criterii precum beneficiile căutate, frecvenţa de 
utilizare a serviciilor sau produselor sportive, caracteristicile demografice, 
precum şi cele psihografice sunt des utilizate pentru segmentarea eficientă a 
consumatorilor de sport. În raport cu aceste criterii de segmentare, 
motivaţiile de consum, preferinţele şi atitudinile consumatorilor de sport se 
vor diferenţia sensibil, iar managerizarea proceselor de schimb este de 
asemenea particularizată.  
                                                           
14 Aaron C. T. Smith, Introduction to Sport Marketing, Butterworth-Heinemann, Oxford, 
2008, p. 4 
15 Aaron C. T. Smith, op. cit., p. 6 
16 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 în cazul consumului de produse sau servicii 
sportive implică crearea de valoare pentru consumatori şi transferul acesteia. 
Consumatorii de sport vor manifesta un grad de implicare emoţională foarte 
ridicat faţă de alte situaţii de consum. Indiferent că vom vorbi despre 
consumatorii activi care practică sportul respectiv sau de consumatorii de 
evenimente sportive – consumatorii tip spectatori, implicarea emoţională în 
consum este deosebită.  

Un alt element care va contribui la acest nivel înalt de implicare este 
reprezentat de faptul că, de cele mai multe ori, rezultatul competiţiilor 
sportive sau al evoluţiei unui anumit sportiv (în cazul probelor individuale) 
nu poate fi preconizat dinainte, existând o incertitudine ridicată. Acest lucru 
conturează dimensiunea ludică a actului de consum pentru consumatorii de 
sport şi necesită un răspuns emoţional suplimentar din partea fiecărui 
individ implicat.  
 

Fig. nr. 1.1. Procesul de schimb în marketingul aplicat în sport 

 
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 în cadrul marketingului aplicat în sport presupune 
o abordare diferită corespunzătoare consumatorilor activi, respectiv 
spectatori. În cadrul figurii de mai jos sunt evidenţiate elementele de bază 
ale acestui proces de schimb, actorii implicaţi, precum şi caracteristicile 
proceselor descrise. 

Se poate astfel observa că procesul de schimb va implica pe de o parte 
consumatorii, prestatorii şi specialiştii în marketing, precum şi deţinătorii de 
interese externi şi sistemul de distribuţie aferent pentru fiecare tip de 
consum. 

Deţinătorii de interese externi sunt asociaţi cu producătorii de produse 
şi 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 şi de servicii şi care consideră că utilizarea unei echipe sportive, a 
imaginii unui sportiv sau un eveniment sportiv în direct pot fi tot atâtea 
instrumente eficiente de promovare a propriilor produse. 

În cadrul procesului de schimb sunt vizibile o serie de oportunităţi 
care derivă de fapt din tot atâtea provocări. A construi identitatea necesară 
pentru ca fanii unui club sau a unei echipe să se raporteze la ea, a segmenta 
eficient consumatorii de sport şi a construi strategii de nişă adaptate acestor 
segmente, a asigura un control corespunzător al calităţii serviciilor prestate 
în domeniul sportiv reprezintă tot atâtea provocări majore pentru specialişti. 
Aceste provocări, odată ce sunt managerizate corespunzător, dau naştere la 
oportunităţi de dezvoltare pe măsură. 

Organizaţiile care activează în sport (cluburi, echipe, producători de 
articole sportive, prestatori de servicii sportive etc.) vor gestiona o ofertă 
complexă care presupune managerizarea unor aspecte complexe, comune 
serviciilor în general (intangibilitate, variabilitate, co-producţie etc.). 
Schimbul propriu-zis generează un transfer de valoare către consumatori 
prin intermediul a diverse sisteme de livrare. Beneficiile dorite sunt 
transmise drept feedback şi reprezintă punctul de plecare pentru viitoarele 
prestaţii sau procese de producţie. Aşa cum am precizat anterior, 
consumatorii de sport nu numai că sunt diferiţi structural, dar prezintă şi 
aspecte diferite din perspectiva motivaţiilor şi motivelor de consum, a 
atitudinilor, a preferinţelor şi a tiparelor de consum. 

 Caracteristicile consumului produselor şi serviciilor sportive, cât şi a 
evenimentelor sportive deopotrivă - implicarea emoţională puternică, lipsa 
previzibilităţii, nevoile de integrare în grupuri sociale etc. sunt, de 
asemenea, provocări pentru actorii implicaţi în procesul de schimb. 




