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in prima parte a lucririi am tratat fundamentarea conceptual-teoretici a
promovarii strategiilor de parketing in cluburile sportive de arte martiale.

Actualitatea temei rezultata din analiza literaturii de specialitate

Marketingul sportiv, ca notiune, a aparut mai tarziu, intr-o revistd americana, sub
denumirea marketingul sportului, cu referire la activitatea specialistilor altor domenii care
foloseau sportul ca vehicul promotional. Dupd anul 1990 apar o serie de lucrdri despre
marketingul sportiv: D. Wilkinson (1992), Le marketing du sport, Editions Revue EFS,
Toronto - Ontario, Canada; B.J. Mullin, S.W. Sutton (1993), Sport Marketing, Human
Kinetiks Publishers, Champaign; C. Brouks (1994), Sport Marketing. Competitive -
Competitive Business Strategies for Sports, Pretince Hall, Englewood Cliffs.

Importanta temei si motivarea alegerii acesteia

Lucrarea noastra privind elaborarea si implementarea unor strategii de marketing in
cadrul cluburilor sportive de arte martiale, se constituie ca un rezultat al unor demersuri de
cercetare, ea permitdndu-ne urmatoarele constatari:

1. Lucrarea si cercetarea care a fundamentat elaborarea acesteia pot fi considerate ca
avand valoare teoretica prin contributia adusa la dezvoltarea cunoasterii in domeniu, mai
ales in conditiile in care am identificat relativ pufine surse bibliografice care sa se plieze pe
tema lucrarii de fata.

2. Interventia investigativa motivata de noi pe parcursul cercetarii poate constitui un
exemplu de buna practica in scopul imbunatatirii activitatii marketingului sportiv la nivel de
structuri sportive private, drept pentru care consideram lucrarea noastra ca avand si
aplicativitate practica.

3. Lucrarea de fatd constituie un demers care poate deschide noi perspective ale
cercetarii, date fiind necesitatile sociale din ce in ce mai numeroase si numarul redus al
surselor de informare cu privire la marketingul sportiv.

In ceea ce ne priveste am ales tema tezei de fatd din mai multe motive, printre care:

- nevoia dezvoltarii cunoasterii proprii in domeniul marketingului sportiv si al
managementului acestuia, orientare pe baza careia se si dezvolta tot continutul lucrarii;

- necesitatea imbunatatirii managementului organizational si a celui de marketing la
nivelul unei structuri sportive destinata artelor martiale al carei membru sunt;

- experienta acumulatd in calitate de sportiv practicant al artelor martiale si de
presedinte al unui club de profil;

- convingerea cd perfectionarea profesionald individuala implica si pe cea a orientarii
spre promovarea conceptelor specifice managementului stiintific modern, necesitate a
promovarii unei conduceri stiintifice in ceea ce priveste ansamblul componentelor
organizatiei sportive luatd in considerare, un demers orientat spre indeplinirea cu eficientd si



eficacitate a obiectivelor stabilite la nivel organizational.

Partea a doua a lucrarii a tratat argumentarea metodologica si cercetarea
preliminara in legitura cu marketingul in managementul cluburilor sportive de arte
martiale.

Premisele si ipotezele cercetdrii

In ultimii ani, in Europa s-a realizat o schimbare radicald a contextului politic si
social, schimbare ce a generat o serie de orientari pozitive $i In domeniul sportului,
informationalda modernd. Importanfa sportului in statele europene este semnificativ
subliniata prin adoptarea de cdtre Consiliul Europei si de Uniunea Europeand a Chartei
Europene a Sportului si a Cartii Albe Privind Sportul.

Scop, obiective si activitdtile asociate obiectivelor in legatura cu tema lucrarii

Scopul lucrarii noastre este cel sugerat de tema acesteia: promovarea marketingului
si a strategiilor de profil, ca activitati semnificative si ca modalitati de imbunatatire a
activitatii generale a unui club sportiv.

Locul, conditiile de realizare, resursele, organizarea cercetirii, termenele de
realizare a activitadtilor si etapizarea acestora

Cercetarea a fost realizatd in cadrul Clubului Sportiv ,,Tora” din municipiul
Targoviste. Acesta este o structurd de tip privat, constituit prin exprimarea vointei de
asociere a membrilor fondatori. Clubul reprezintd persoand juridica de drept privat non-
profit, recunoscutd de autoritatile publice centrale de specialitate prin eliberarea
Certificatului de Identitate Sportiva (CIS), si este afiliat la Federatia de specialitate.
Activitatea clubului este condusd de Consiliul Director, al carui presedinte a fost ales
autorul acestei lucrari, avand si calitatea de membru fondator.

Fiind un club sportiv, persoana juridica de drept privat, resursele financiare necesare
sustinerii activitatilor desfasurate si platii personalului angajat sunt asigurate din surse
proprii ce constau in cotizatii ale membrilor si In sponsorizari. Metodologia cercetdrii

Lucrarea de fata se constituie dintr-un studiu experimental cu caracter ameliorator si,
in acelasi timp, prospectiv. Trebuie sd subliniem ca laturile aplicabilitatii acesteia au un
caracter conditionat de aspectele metodologice in care s-a desfasurat cercetarea noastra,
specificd organizatiilor sportive de drept privat.

Strategia de evaluare utilizatd in lucrare

Am considerat evaluarea ca o componentd importantd a demersului de cercetare
realizat pe traiectoria obiective - strategii - evaluare, deoarece aceasta constituie modalitatea
de verificare a indeplinirii obiectivelor si de confirmare a valabilitatii strategiilor adoptate
pentru indeplinirea acestora. Astfel, am stabilit un numar de 10 indicatori de rezultate pe
latura sportiva, atat in ceea ce priveste numarul de membri practicanti, numarul membrilor
cotizanti, cel al participantilor la diferite competitii judetene si nationale, ca si numarul
medaliatilor dintre acestia. In plan financiar, privind veniturile realizate, am stabilit un
numar de 5 indicatori, cunoscut fiind faptul ca intr-o organizatie sportiva privata sursele de
venituri pentru sustinerea cheltuielilor presupuse de desfasurarea activitatii trebuie realizata
de insasi organizatia sportiva prin venituri proprii.



Ipotezele cercetdirii

1. Consideram ca, daca vom identifica trasaturile mediului organizational pe baza
unor instrumente gtiintifice, vom putea fundamenta si argumenta mai bine directiile
strategice de actiune care stau la baza proiectarii, planificarii si programarii in domeniul
specific activitatii sportive.

2. Credem ca cercetarea mediului organizational cu privire la consumatorii de sport
va evidentia argumente pertinente in masurda sa faciliteze proiectarea si programarea de
marketing sportiv in acord cu comanda sociala §i cu necesitatea cregsterii calitatii
activitatii.

Metode utilizate in cercetarea preliminard

In cadrul cercetirii preliminare am utilizat o serie de metode de cercetare, dar si unele
specifice subiectului metodologico-managerial, specifice cercetarii stiintifice operationale
din domeniul stiintei sportului si educatiei fizice, toate intr-o viziune sistemica a abordarii.
Astfel, metodele specifice de cercetare precum ancheta pe bazd de chestionar, analiza
datelor si informatiilor sunt strans legate si luate in considerare in viziunea sistemica cu o
serie de metode specifice de management, cum ar fi analiza SWOT, analiza PERT/CPM,
Diagrama Gannt, Matricea BGG.

Analiza SWOT

Etapa I din strategia planului de marketing include de multe ori o analiza SWOT, o
cunoastere detaliatd a punctelor slabe si forte ale organizatiei sportive, precum si
oportunitatile si amenintarile pietei vizate. Analiza SWOT se bazeaza pe sistemul DBM .
Centralizator cuprinzand punctele forte, slabe, oportunitatile, amenintarile reiesite din

analiza SWOT

PUNCTE SLABE
- Absenta functiunii de marketing;
- Componenta financiara nu este
o suficientd pentru sustinerea si dezvoltarea
care le ocupa; S
.. . . cu succes a activitatilor;
- Baza sportiva a clubului este moderna - - ° .
e - Utilizarea mijloacelor de marketing
pentru comunicarea produsului sport al

PUNCTE FORTE
- Personalul clubului sportiv are
pregatirea corespunzatoare posturilor pe

activitatii pe care o desfasoard;

clubului;
OPORTUNITATI AMENINTARI
- Categorii de populatie apte pentru artele - Criza financiara din Romania;
martiale au disponibilitati crescute pentru | - Reactia unei parti a populatiei conform
acest sport; careia artele martiale dezvolta la copii o

agresivitate superioara
Dupa analiza SWOT, este necesara modificarea strategiei organizationale si de a
schimba mai mult sau mai putin cursul actiunii.

Cercetarea sociologica, de tip interdisciplinar, bazata pe ancheta prin chestionar,
adresata unor categorii de persoane interesate

In vederea gisirii celor mai bune modalititi prin care activitatea CS Tora poate fi
imbunatatita in planurile serviciilor oferite, performantelor sportive si realizarilor
economice, am evaluat ca necesara cercetarea asupra opiniilor unor persoane considerate cu
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competentd pentru a formula opinii si a exprima puncte de vedere pe acest subiect.

A fost intocmit un chestionar cu un numar de 14 intrebari. Majoritatea acestora au
fost de tip inchis, cu raspunsuri posibile ordonate pe o scala de evaluare de cinci niveluri

Au fost primite 26 de chestionare dintre cele 27 distribuite. Majoritatea acestora au
raspunsuri corect consemnate la toate cele 14 intrebari. Analizand calitatea serviciilor
sportive oferite la arte martiale si la gimnastica aerobicd, cu referire mai intai la artele
martiale, consemnam:

124 12 (46,2%) 11 (42,3%)

10 A

Foarte buna Buna Medie Slaba Foarte
slaba

Reprezentarea grafica a aprecierii privind calitatea serviciilor de arte martiale.

Majoritatea opiniilor (15 din 26, respectiv 57,7%) se incadreaza in limita aprecierilor
ca fiind bune si foarte bune, restul fiind incadrate in categoria serviciilor cu calitate medie:

- nicio opinie nu consemneaza calitatea ca fiind slaba sau foarte slaba;

- indicatorii statistici calculati sunt: media aritmetica (3,69), variatia (0,61), abaterea
standard (0,78), coeficientul de variabilitate (1,04).

In ceea ce priveste strategia clubului, 4 dintre cei 26 de subiecti afirma ca nu stiu sau
nu raspund, 5 sustin ca nu exista o strategie in privina managementului marketingului ca
slab, respectiv 17 (65,4%) ca exista. Din cei 17, doi, adica 11,8%, o considera slaba, 5
(29,4%) de nivel mediu, 9 (52,9%) buna si unul (5,9%) foarte buna.

Concluziile cercetdrii preliminare

Conduc erea marketingului sau procesul de management cuprinde planificarea,
organizarea, implementarea si controlul activitatilor si actiunilor de marketing care sa
faciliteze un schimb eficient.

Partea a treia a lucrarii contine contributiile personale privind promovarea
strategiilor de marketing in cluburile sportive de arte martiale

In activitatea oricirei organizatii alegerea strategiei de marketing marcheazi un
moment important, ce finalizeaza etapa in care s-au definit misiunea si scopurile urmarite,
pe baza unei analize atente si pertinente a situatiei sale.

Obiectivele strategice

Obiectivele strategice reprezinta enuntarea formald a scopului urmarit prin care se
defineste statutul viitor al organizatiei intr-un orizont de timp mai lung, iar scopul este o
anticipare mentala a rezultatelor ce urmeaza a fi infdptuite prin actiunile concrete ale
managerilor, o reprezentare a starii In care se gaseste intreprinderea la un anumit termen.



Strategia privind managementul marketingului in cadrul Clubului Sportiv
“Tora” Targoviste elaborata in cadrul cercetarii

1. Misiunea Clubului Sportiv “Tora” Targoviste

Misiunea Clubului Sportiv “Tora” Targoviste este:

a) sd asigure servicii sportive in domeniul initierii si practicarii artelor martiale si al
gimnasticii aerobice la un nivel calitativ competitiv, In masurd sa satisfacd exigentele
potentialilor consumatori;

b) sa realizeze produse sportive in domeniul artelor martiale sub forma performantei
competitionale, prin intermediul carora sd se asigure o reprezentare semnificativd pe plan
local, national si international.

2.0biectivele fundamentale ale clubului

2.1. Practicarea performantiala a artelor martiale de catre membrii sdi in functie de
dorinte si aptitudini; cresterea anuald a numarului sportivilor cu cca 10%;

2.2. Participarea membrilor sdi in comnpetitii de arte martiale de diferite niveluri cu
rezultate semnificative;

2.3. Cresterea numarului de consumatori ai serviciilor sportive de arte martiale si
gimnastica aerobica; se preconizeaza in urmatorii 2-3 ani o crestere anuald de 15%;

2.4. Organizarea si dezvoltarea activitatii clubului in conditiile celor 3E: economie,
eficienta, eficacitate.

3. Principalele optiuni strategice pe care Clubul le are in vedere in cadrul
strategiei de marketing

3.1. Cercetarea pietei potentiale pentru identificarea nevoilor de consum ale
serviciilor sportive oferite de club, dar si pentru dezvoltarea performantiala;

3.2. Imbunititirea proceselor de organizare si de realizare a produselor
organizationale sub forma de servicii si performantd sportivd, fard cresterea taxelor de
participare;

3.3. Promovarea unui marketing organizational activ orientat pe viziunea moderna
centrata pe consumator.

4. Modalitatile de abordare a strategiei

Strategia de marketing a C.S. Tora Targoviste este parte componentd a strategiei
generale a clubului, avind in vedere o serie de elemente precum interactiunea si
interconditionarea activitatilor din cadrul clubului, necesitatea unei viziuni unitare asupra
activitatii.

5. Resursele strategiei

Analiza realizata asupra contextului situational al clubului a evidentiat necesitatea
promovirii managementului pe resurse. In cadrul strategiilor de organizare si dezvoltare a
activitatii clubului sunt vizate pentru a fi utilizate intr-o gestiune eficienta si eficace toate
categoriile de resurse manageriale, respectiv resursele umane, informationale, materiale,
financiare si temporare.

6. Termenele de realizare a strategiei de management al marketingului
presupusa de lucrarea noastra

6.1. Termenul de implementare a strategiei experimentale este anul 2013. Asa cum
am mai mentionat, la sfarsitul termenului se va realiza o analizd care va putea oferi
informatii privind realizarea si modalitatile de imbunatatire

7. Avantajul competitiv preconizat ca urmare a implementarii strategiei de
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marketing

Efectul aplicarii strategiei de marketing vizeaza obtinerea unui avantaj pe piata
concurentiald a produselor si serviciilor de arte martiale si gimnastica aerobica la nivelul
Municipiului Targoviste. Avantajul competitiv preconizeaza:

a) asigurarea serviciilor sportive la un nivel calitativ superior, fara cresterea
cuantumurilor cotizatiilor consumatorilor.

b) diferentierea produselor si serviciilor pe categorii de practicanti si pe nivele
perfoirmantiale.

8. Fundamente conceptionale si metodologice utilizate in elaborarea strategiei

8.1. Realizarea proiectului strategiei a avut ca suport urmatoarele elemente:

- analiza informatiilor regasite in literatura de specialitate cercetatd in legdtura cu
tema tezei;

- analiza mediului organizational al Clubului Sportiv “Tora” Targoviste, intern si
extern, realizatd prin aplicarea metodei analizei SWOT in combinatie cu ancheta pe baza de
chestionar.

9. Descrierea strategiei generale a clubului

Precizari:

- In strategia generald a clubului se regisesc si elemente care apartin strategiei
functiunii de marketing;

- Strategia generala este prezentatd pe traiectoria: Obiective strategice, Optiuni
strategice, Resurse manageriale, Termene, Avantajul competitiv preconizat;

- Din ratiuni de spatiu strategia este prezentata narativ.

Obiectivul strategic nr.1. Realizarea urmatorilor parametrii ai indicatorilor sportivi
principali:

- Crestere numar practicanti arte martiale cu activitate competitionald cu 20%;

- Crestere numar practicanti arte martiale cu participare la campionate nationale cu
20%;

Obiectivul strategic nr.2 Realizarea produselor sportive in conditii economice
competitive.

Obiectivul strategic nr.3 Asigurarea functionarii si modernizarii bazei materiale
specifice si a spatiilor complementare.

Obiectiv strategic nr.4 Regandirea functiunii de marketing potrivit viziunilor si
realitdtilor lumii moderne.

Precizari cu privire la evaluarea promovirii strategiilor de marketing in cluburile
sportive de arte martiale

Evaluarea eficientei activitatilor generate de implementarea strategiilor de marketing
in cadrul cercetdrii noastre, realizatd experimental prin studiu de caz asupra ,,Tora Sport
Club” Targoviste, s-a efectuat pe baza unor indicatori de rezultate si de eficienta cu privire
la activitatea din domeniul karate (arte martiale). Ca indicatori de rezultate, am luat in
considerare urmatoarele repere: numarul membrilor practicanti ai karatelor, cel al membrilor
cu activitate competitionald, numarul participantilor la campionatele judetene, cel al
participantilor la campionatele nationale, numarul medaliatilor la acestea din urma.

La toti indicatorii, evidenta a fost tinutd pe total, pe sexe si pentru numarul total al
membrilor §i pe trei categorii de varsta: 5-14 ani, 15-20 ani si peste 20 ani.

Analiza rezultatelor in urma implementarii strategiilor de marketing
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Din cele expuse mai sus reies rezultatele in plan sportiv obtinute la nivelul clubului si
datoritd promovarii unor strategii de marketing ce s-au dovedit eficiente, acestea fiind in
crestere fata de anul de referinta 2012. Daca ludm in discutie numarul total de membri care
practica karate, raportat la anul 2012, acesta creste cu 150% in 2014 si cu 200% in 2016.

= Anul 2012
B Anul 2014
O Anul 2016

Total Masculin Feminin

Evolutia numarului membrilor practicanti ai karatelor
Daca analizam evolutia pe sexe, constatdm cd in anul 2014 procentul de crestere este
acelasi ca la general, in timp ce in anul 2016 procentul de crestere la feminin este e 280%,
1ar la masculin, de 173,3%.
Nu toti practicantii karatelor pot avea, automat, §i posibilitatea participdrii in
competifii, Intrucat aceasta este condifionatd de indeplinirea unor conditii. Evolutia
numadrului membrilor cu activitate competifionala este reflectatd in graficul de mai jos.
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Evolutia numérului de participanti in competitii
Constatam ca strategiile de marketing promovate in cadrul clubului, incepand cu anul
2012, au generat o crestere constanta atat a numarului cotizantilor participanti la activitatile de
karate, cat si a celor care practica gimnastica aerobica drept mijloc de intretinere.
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Reprezentarea grafica a cresterii numarului de membri cotizanti beneficiari ai
serviciilor de karate si gimnastica aerobica

Concluzii specific cercetarii experimentale

In urma cercetirii realizate de noi am ajuns la concluziile ci:

-Lucrarea si cercetarea care a fundamentat elaborarea acesteia pot fi considerate ca
avand valoare teoretica prin contributia adusa la dezvoltarea cunoasterii in domeniu, mai
ales in conditiile in care am identificat relativ putine surse bibliografice care sa se plieze pe
tema lucrarii de fata.



-Interventia investigativd motivata de noi pe parcursul cercetdrii poate constitui un
exemplu de buna practica in scopul imbunatatirii activitatii marketingului sportiv la nivel de
structuri sportive private, drept pentru care considerdm lucrarea noastrd ca avand si
aplicativitate practica.

-Lucrarea de fata constituie un demers care poate deschide noi perspective ale cercetarii,
date fiind necesitatile sociale din ce in ce mai numeroase si numarul redus al surselor de
informare cu privire la marketingul sportiv.

Propuneri si recomandari
- Introducerea in planurile de organizare internd a unor studii concrete despre mediul intern
si extern al clubului sportive;

- Urmarirea Indeplinirii obiectivelor strategice asumate in prezenta strategie prin
conceperea de programe care sa eficientizeze Intreaga activitate a clubului;

- Incheierea de parteneriate cu organelle publice locale pentru o mai buni desfasurare
a activitdtii organizatiei sportive;

- Organizarea periodicd a unor stagii de pregatire atat pentru instructorii clubului cat
si pentru consumatorii serviciilor sportive oferite de club fapt care sa conduca la cresterea
valorii si interesului celor implicati in activitatea sportive;

- Organizarea unor manifestari locale care sa ajute promovarea clubului pe plan local
si judetean;

- Elaborarea unor programe ce sd aiba ca scop dezvoltarea bazei material de care
beneficiaza clubul.






