czyli o bezdrozach marketingu w sztukach walki

1. Czym jest marketing?

Zazwyczaj marketing kojarzy
sie z promocjg i reklama. Jest to
rozumienie bardzo uproszczone
poniewaz promocja jest jednym z
kilku instrumentéw marketingu, a
sama reklama zawiera sie w pro-
mocji. Poczatkowo marketing
okreslano jako zestaw 4P, tj. pro-
duct, price, promotion, place, czy-
li tzw. marketing mix: produkt,
cena, promocja oraz dystrybucja.
Stosowanie tych czterech instru-
mentéw miato w zamierzeniu
pomdc zrealizowac¢ nastawione-
mu na klienta przedsiebiorstwu
gtdwny cel, a wiec dostarczeniu
na rynek produktu, ktérego klient
potrzebuje, w odpowiedniej dla
niego cenie, w odpowiednim
Fot. Sergei Tokmakov miejscu oraz poinformowanie go

0 jego istnieniu za pomocg wtasci-
wych srodkéw przekazu. W slad za zmianami spoteczno-gospdarczymi zmianie ulegata
definicja marketingu oraz spektrum zawartych w nim instrumentéw. Od koncepcji
marketingu 1.0 zgodnie z ktdrg dobry produkt sprzeda sie sam do koncepcji 4.0, w ktorej,
ktadzie sie nacisk na wysoka jakos$¢ procesu produkcyjnego, obstuge posprzedazowg oraz
wspoétudziat klienta przy wytwarzaniu dla niego produktu. Dodatkowo odkryto, ze czym
innym powinien by¢ marketing produktu materialnego, a czym innym produktu
ustugowego. W tym drugim istotng wartoscig dla klienta sg relacje jakie zachodza
pomiedzy ustugodawcag a ustugobiorca, stad tez jednym z fundamentalnych instru-




mentéw marketingowych uczyniono cztowieka wraz z jego zdolno$ciami interpersonal-
nymi, wygladem, ubiorem itd.

Lata rozwoju i doswiadczen uczynity z marketingu jedng z wiodacych koncepcji
zarzgdzania przedsiebiorstwem znaczgco wplywajgca na osigganie rynkowego sukcesu.
Niestety w dazeniu do zwiekszania sprzedazy na silnie konkurencyjnych rynkach
uaktywnito sie jego dziedziczne obcigzenie 73dzg zysku oraz niefrasobliwym podejsciem
do kwestii etycznych." Marketing dotknefa klagtwa M. McLuhana ktéry pisal, iz ,najpierw
ksztaftujemy nasze narzedzia, a nastepnie narzedzia ksztattujg nas”. Pomimo wiec
szumnych deklaracji o prymacie dobra klienta nad zyskiem, to drugie w wielu
przypadkach dzierzy palme pierwszenstwa.

2. Sztuki walki, a marketing

Rynek sztuk walki jest niezwykle konkurencyjny. Organizacje Swiadczace ustugi
nauczania sztuk walki zabiegaja o klientéw nie tylko konkurujgc miedzy sobg ale réwniez z
szerokg gama ustug rekreacyjnych oraz z tzw. ,,ustugami czasu wolnego” jak, np. wyjscie do
kina czy restauracji.

Sztuki walki istnie¢ wiec beda o tyle, o ile znajdg sie chetni do ich uprawiania, stad
tez zaprzezenie marketingu do rynkowych dziatan organizacji nauczajacych sztuki walki
stato sie koniecznoscig. Problem w tym, Ze ograniczona wiedza w dziedzinie marketingu
powoduje, iz niejednokrotnie wykorzystuje sie $rodki nieadekwatne do istoty produktu?.
Ze wzgledu na swa ,cielesno-filozoficzno” nature, sztuki walki wymagajg innego podejscia
niz np. ustuga fryzjerska czy produkty AGD. Stosowanie wiec dziatan przeznaczonych dla
promowania Srodkow materialnych moze stac sie przeciwskuteczne w przypadku ustug, w
tym sensie, ze o ile zwiekszy sie liczba klientdw to wypatrzeniu ulegnie sens istoty
przedmiotu $wiadczenia. Jest to sytuacja czesto wystepujgca w tzw. ustugach czystych jak
np. psychoterapia, ustugi finansowe, rozwoju osobistego czy szkoleniowe w tym réwniez
sztuki walki.

3. ,,Ztote, a skromne”

Galeria staw to niezwykle popularny instrument oddziatywania rynkowego wsrdd
przedstawicieli sztuk walki. Idea jest prosta: zebranie jak najwiekszej liczby znanych w
danym $rodowisku osdb w celu przeprowadzenia pokazow umiejetnosci i/lub prezentacji
danego stylu oraz wreczaniu wyréznien za osiggniecia na polu propagowania wartosci
niosgcych za sobg uprawianie sztuk walki. Hall of Fame stanowi niezwykle barwne wido-
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wisko, w niektérych przypadkach przypominajgce gale wreczenia filmowych Oskaréw.
Wytworne ubrania, medale, nagrody, oprawa muzyczno-wizualna, przemdwienia czy
catering wszystko to cho¢ stanowi czes¢ nieoficjalng jest okraszone btyskiem fleszy i
relacjami na zywo celem dotarcia do mozliwie najwiekszej ilosci odbiorcéw.

Hall o Fame posiadajg réwniez filozoficzno-duchowe uzasadnienie. Przyktadowo,
wedtug zatozycieli International Spartan Hall Of Warriors Award ,nagroda Spatran”:
,,...opiera sie na zrozumieniu, ze konieczne jest pokazanie wszystkim na swiecie, ze sztuki
walki to nie tylko forma walki, samoobrony czy rywalizacji, ale takze S$ciezka
samopoznania, wzrostu osobistego i rozwoju duchowego”. Ponadto ,t3czac dziedzictwo
Spartan z tg gtebszg wizjg sztuk walki, nagroda ma na celu wzmocnienie wartosci i zasad,
ktére kierujg zyciem wojownikdéw i mistrzow, takich jak honor, szacunek, pokora i
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odpornos¢”.

Jak widaé choé idea jest szczytna to przebijajacy przez kazde zdanie patos ocierajgcy
sie o megalomanie w potaczeniu z ,krzykliwym opakowaniem” powoduje, iz catosc¢ staje
sie wewnetrznie sprzecznym tworem jako zywo stanowigcym egzemplifikacje dla
znanego z popularnego filmu zdania zamieszczonego w podtytule.

4. Hall of Fame drogg do unicestwienia sztuk walki

Gale Hall of Fame w opisanej powyzej formule stanowig wrecz modelowg prébke
marketingowego braku dopasowania instrumentu rynkowego oddziatywania do istoty
oferowanego produktu. A co gorsza, nawigzujagc ponownie do nauk kanadyjskiego
teoretyka komunikacji M. McLuhana - srodek przekazu nie tylko wptywa na odbiér
przekazu ale staje sie nim - co w uproszczeniu oznacza, iz wartosci sztuk walki
przykrywane przez blichtr i blask staw, deformujgc swdj sens zanikajg catkowicie lub
bedac postrzegane przez kolorowe szkietka tracg na znaczeniu na rzecz réznorodnosci
emocjonalnych doznan zwigzanych z tego typu widowiskiem.

Zaktadajac nawet, ze organizatorzy majg dobre intencje to w oprawie, zachowaniach,
wymyslnych strojach, patetycznych przemowach trudno doszukaé sie wartosci, ktére
majg by¢ promowane za pomocg tego rodzaju imprez. A jednak, pomimo iz same gale
przypominajg pomieszanie zjazdu narcyzow z terapig grupowg dla osdéb o niskim
poczuciu wartosci to w pofgczeniu z ,reklamowaniem skromnosci za pomocg ztota”
strategia ta jest nadzwyczaj skuteczna. Sale sg petne ¢wiczacych, a organizatorzy majac
finansowy spokdj mogg przygotowywac sie do kolejnej Hall o Fame.

5. Zakonczenie

Opisane dziatania rynkowe deformuja rdzen oferowanego produktu. Na treningach w
wielu przypadkach nie ¢wiczy sie juz sztuk walki lecz ich , pokolorowane falsyfikaty”. W
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poréwnaniu do nich te prawdziwe - tradycyjne sztuki walki stajg sie nieatrakcyjne, zbyt
wymagajace, nie nadajgce natychmiastowych gratyfikacji np. w postaci stopni, medali,
pucharéw czy dyploméw. Nastepuje zjawisko, ktére amerykanski socjolog G. Ritzer®,
nazywa autentyczng symulacjg, gdzie to co nierzeczywiste staje sie rzeczywistoscig, w
ktorej to miejsce skromnego sensei zawtaszcza odziany w kolorowe kimono obwieszone
naszywkami arcymistrz wszystkich sztuk walki.
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