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WPROWADZENIE

Pomimo istotnych przemian ekonomicznych dokonujacych
sie w Polsce, w dziedzinie sportu nadal istnieje wiele nieroz-
wigzanych problemow egzogennych — zwiazanych z konieczno-
$cig zmian prawno-organizacyjnych dostosowujacych krajowa
ekonomike sportu do standardéw europejskich — i nadmierny
interwencjonizm ekonomiczny pafistwa w sektorze sportu. Sa
takze problemy endogenne, do ktérych zaliczy¢ mozna bariery
w zakresie przedsiebiorczoéci, przecietny poziom sportu wy-
czynowego, brak kapitatu, a takze nadal niewystarczajacy ze-
spofowa i indywidualng kreatywnos¢ w sportowym biznesie.

Wspdlczesny sport jest dynamicznie rozwijajgca sie gatezig
ekonomii, a biznes sportowy siega do nowoczesnych narzedzi,
aplikujgc to wszystko co jest nowego w Swiatowym marketingu,
Oczywiscie réznorodnosc i skala rozwoju poszczegdlnych kom-
ponentow organizujacych i wplywajacych na rynek sportowy
jest trudna do zdefiniowania. Marketing w sporcie stat si¢ bo-
wiem zjawiskiem o wysokiej dynamice rozwoju, stad trudno
jest dzisiaj zamkna¢ ten problem w podrecznikowej formule,
Najbardziej pozadane sg wiec publikacje monograficzne anali-
zujgce czastkowe tematy na pograniczu teorii i praktyki.

Spelniajac to zapotrzebowanie kolejny juz raz SportWin —
agencja marketingu w sporcie z wieloletnim do$wiadczeniem
w te} branzy, stawiajaca na wiedze, umiejetnoéci i profesjo-
nalizm — oddaje do rak czytelnikéw monografie wspétautor-
ska pod redakcja Piotra Godlewskiego i Piotra Mateckiego
pt. Marketing sportowy, wspdiczesne kierunki rozwoju.

W pracy zamieszczono rozdzialy, ktérych tematyka nawia-
zuje do szesciu aspektéw nowoczesnego marketingu w sporcie:




Mateusz Tomanek!

BADANIA MARKETINGOWE
UCZESTNIKOW PODCZAS
IMPREZ SPORTOWYCH

Mateusz Tomanek - pracownik naukowo-dydaktyczny
Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika w Toruniu, na ktérym prowadzi zajecia na
studiach EMBA oraz na kierunku zarzadzanie turystyka i spor-
tem. Sekretarz Fundacji Akademia Sportu i Nauki oraz skarbnik
Towarzystwa Sieci Naukowej. Prawa Sportowego. Organizator
konferencji naukowej ,jako$¢ w Sporcie”, a takie imprez
sportowych o zasiggu miedzynarodowym i ogélnopolskim.
Prywatnie amator biegéw wraz z zespolem PwC Challenge 250.

(zego czytelnik dowie sig z artykutu:

* Dlaczego warto przeprowadzaé badania podczas imprez
. sportowych,

* W jaki sposéb konstruowac kwestionariusze ankiety.

* W jaki sposob tworzy¢ raporty podsumowujgce badanie.

1 Mateusz Tomanek, Katedra Doskonatosci Biznesowej, Wydzial Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania, Uniwersytet Mikolaja Kopernika w Toruniu,
www.sport.umk.pl ' '
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Organizatorzy imprez sportowych (meczéw ligowych, bie-
g6w ulicznych etc.) w dobie dostepu nowoczesnych techno-
logii, w tym dedykowanej strony internetowej (profilu w me-
diach spotecznos$ciowych) danego wydarzenia, moga na biezaco
analizowac poziom zainteresowania i zadowolenia z imprezy
(np. poprzez komentarze kibicéw, krotkie ankiety). Korzystajac
ze $wiata wirtualnego, warto jednak pamietaé, ze badania na
uczestnikach imprez sportowych mozna przeprowadzaé nie
tylko dzieki online survey {ankietach internetowych).

Miedzy innymi R. Normann (Normann 2012, s. 220) za-
uwazyl, ze informacje zwrotne sg niezbedne dla menedzerow
- cheacych wplywaé na poziom jakosci. Jedna z metod pomiaru
feedbacku moga by¢ ankiety na temat stopnia zadowolenia
klientéw, ktore pomagaja menedzerowi (w tym departamen-
towi marketingu) w podejmowaniu decyzji (Churchifl 2002: 23).
Przykladowa metoda pozwalajgca poznac¢ oczekiwania nabyw-
cow na rynku sportowym jest metoda Teamqual stuzaca bada-
niu opinii kibicow na temat jakosci organizowanego widowiska
sportowego (Shilbury, Quick, Westerbeek 1998: 225),

Podobnie uwaza Z. Waskowski (Waskowski 2007: 85), twier-
dzac, ze wiedza o kibicach jest podstawa podejmowania wszel-
kich dziatain marketingowych, w tym dziatan prolojalnoscio-
wych poprzez np. posiadanie platformy stuzacej do zarzadzania
relacjami z kibicami i sponsorami (CRM — customer relationship
management). W marketingowym i relacyjnym rozumieniu CRM
Jest wykrystalizowanym ideowo oraz wspartym programowo
zespolem dzialan zmierzajgcych od identyfikacji wyréznionych
(przez selekcje, pozyskiwanie i programy retencji) klientéw az
po wypracowanie z nimi formuly dlugookresowej wspéipracy
(Rogozinski 2012: 343). To, co istotne, oprécz posiadania sa-
mej platformy (badZ te bazy klientéw), pozyskanej podczas
zakupéw karnetow, biletéw elektronicznych czy zakupéw

240

w sklepiku internetowym, klub sportowy powinien mie¢ moz-
liwo$¢ wykorzystywania powyzszej bazy w celach marketingo-
wych (co w przypadku klubéw sportowych jest rzadkoscia). Aby
zrozumieé potrzebe budowania trwatych relagji z klientami,
warto zwréci¢ uwage na rycine 1, w ktorej K. Rogozinski ujaw-

" nia, ze na samym wierzchotku marketingowej piramidy warto$ci

klienta jest jego aktywizowanie, a wigc mozliwo$¢ czynnego
brania udzialu w dziataniach podejmowanych przez klub (np.
mozliwo$¢ wyboru strojow na dany sezon czy tez wzoru na
koszulkach startowych).

Ryc. 1. Marketingowa piramida wartosci klienta

Zrddlo: K. Rogozifiski, Zarzgdzanie wartosciq z klientem, Wolters Kluwer,
Warszawa 2012, 5. 343

W niniejszym artykule mam zamiar przedstawi¢ roznice
w stosowaniu badan metodg tradycyjna (badanie sondazowe
bezposrednie}) a badaniem przeprowadzonym za pomocg
Iinternetu (badanie sondazowe posrednie). Jako przykiady,
w ktérych przeprowadzono badanie metodg bezposrednia,
postuza dwie imprezy:
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* badanie przeprowadzone 11 IIl 2016 r. podczas meczu
1. ligi pitki siatkowej kobiet (obecnie klub Volley Torun
S.A. gra w OrlenLidze jako zespo! Giacomini Budowlani
Torun),

* badanie przeprowadzone 22 V 2016 r. podczas 1. PKO
Bydgoskiego Festiwalu Biegowego.

Cechg charakterystyczna strukturyzowanych kwestionariu-
szy w obydwu przypadkach byfa ich krétka forma (do 10 pytan
+ metryczka), co jako wywiad bezposredni uwazane jest za
jedno z najbardziej efektywnych narzedzi uzywanych w ba-
daniach dot. zarzadzania sportem (Edwards, Skinner 2009
106). Z powodu niewielkiej liczby pytan odrzucono m.in. py-
tania dotyczace pomysiow na zawarto$¢ pakietow sportowych
w imprezach biegowych, ktére mozna zadac¢ na profilu imprezy
w mediach spofecznos$ciowych. Najwiekszg zaleta przeprowa-
dzania bezposrednich badan marketingowych jest uchwycenie
w odpowiedziach ,,doswiadczenia uczestnictwa” w imprezie,
na ktére skladaja sie m.in. emocje towarzyszace podczas wy-
darzenia, a ktérych brak podczas wypelniania internetowego
kwestionariusza.

Case study 1 przedstawia kwestionariusz, ktéry uzupeiniali
podczas meczu kibice pierwszoligowego zespotu pifki siatko-
wej KT7 CNC Budowlani Torufi (w sezonie 2016/2017 druzyna
gra w OrlenLidze pod nazwa Giacomini Budowlani Torun).
Wypeinianie kwestionariusza odbywato sie na krotko przed
pierwszym gwizdkiem, tak aby nie przeszkadza¢ kibicom pod-
czas meczu (nie mozna bylo tez przeprowadzaé badania pod-
czas przerw ze wzgledu na ich krotki czas). Zaprezentowany
ponizej kwestionariusz sklada sie z dwéch czesci — profilu ki-
bica {z kim przychodzi na mecze, wiek, zainteresowania etc.)
i aspektéw marketingowych (dostepnosc¢ informagji o meczu,
ocena atmosfery meczu, sprawdzenie znajomosci sponsorow
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etc.). Pytania dotyczace profilu kibica, ktéry wczesniej nie byt
badany przez Volley Torun S.A., zostaly wprowadzone na prosbe
klubu, Natomiast w badaniu rozpoznawalnosci sponsoréw
klubu nie tylko poproszono o podanie ich nazw (ktére mozna
bylo odczytaé np. z band czy baneréw), ale rowniez o podanie
branzy, jaka zajmuje sie dany sponsor. W wyniku tego zabiegu
zauwazono niskg znajomo$¢ marek wéréd kibicow (brak lub zie
podawanie branz sponsorow). Na taki wynik, ktéry byl ujety
w raporcie, sponsor powinien zareagowac, wzmacniajac poka-
zywanie swoich produktéw (np. stoisko wystawowe, nagroda
w postaci produktu firmy wreczana podczas konkurséw dla
publicznosci etc.).

Case study 1. Kwestionariusz badania profilu kibicow pitki
siatkowej

Badanie profilu kibicow klubu pitki siatkowe] Volley Toruni S.A.

1. Skad Pan/Pani dowiedzial/dowiedziata si¢ 0 meczu?

a) Radio d) Media spolecznosciowe
b) TV lokalna e) Znajomi
¢) Prasa f) Inne..... e erae e

2. W jakim stopniu ocenia Pan/Pani latwos¢ dostgpu do infor-
macji o terminie meczu?

[ T-negatywnie | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7-pozytywnie |

3. W jaki sposéb nabylf nabyla Pan/Pani bilet?
a} W kasie ¢) Wygralem w konkursie
b) Dostatem od pracodawcy d) Posiadam karnet
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.......

7. Czy Oprocz kibicowani Zespolowi siatkarek, Jest jeszeze
Pan/pap; kibicem innej druzyny?

a} Nie
b) Tak - Prosze poda¢ hazwesy Iy

N 244

9. lle razy byl Pan/Pan; na meczach druzyny v tym sezonje
a) Bylem/ bylam na Wszystkich ) Bylem/ bytam Przynajmnie;
ha 2 (facznje obecnym)
b) Byleny bytam Przynajmniej d) Jestem Pierwszy raz
na s (fgeznie 7 obecnym)

10. Od iy S€Zondw jest Pan/Pani‘-kibicem Zespoly.
a) Powyzej 9 Sezondw ¢) okolo 4_¢ Sezonow
b) okoto 7-9 sezonéw d} okoto 2-3 sezongw
e) Jest to moj Pierwszy sezon

METRYCZKA

1. Ple¢

a) Kobieta .b) Mezczyzna

2. Wiek

a) do 18 lar b) 19-25 ja¢

C) 26-40 [at d) 41-65 3¢ e)'pOWyz'ej 65 lat

3. Miejsce Zamieszkaniz

a) Torur’]-osiedle R .
b) Poza Toruniem B e L
4 Prosze poda¢ Swoje zamteresowama .................
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wybrano strefe wypoczynku, ktéra przygotowali organizato-
rzy (na strefe wypoczynku skladaly sie m.in. baseny z zimng
woda, tawki, fotele, stoiska z napojami i Zelami). Przestrzen ta
okazata sie na tyle dobra, ze ankieterzy, ktérymi byli studenci,
przeprowadzali badanie w momencie, gdy zawodnicy juz sie
regenerowali. Dodatkowym motywatorem do udzielania od-
powiedzi przez zawodnikéw byla mozliwos¢ wziecia udziatu
w losowaniu gadzet6éw i pakietow startowych kolejnej edygji fe-
stiwalu (ankieter w celu przeprowadzenia losowania zapisywal
numer startowy uczestnika oraz jego numer telefonu, tak aby
zawodnik mogl jeszcze w tym samym dniu odebraé nagrody).

Wirod wszystkich biegaczy rywalizujacych na dystansach
10 km (bieg i rolki}, oraz pétmaratonu, ktérych byto 1824, za-
dano grupie 505 oséb startujgcych w PKO Bydgoskim Festiwalu
Biegowym pytania. Po sprawdzeniu wynikéw wyodrebniono
grupe 458 respondentéw (powodem usunigcia niektérych od-
powiedzi byla m.in. sprzeczno$¢ danych). Rysunek 1. przed-
stawia zestawienie osob, ktére ukonczyly bieg w stosunku do
0s0b przebadanych.

Rysunek 1. Zestawienie udziatu badanych do startujacych
w 1. PKO Bydgoskim Festiwalu Biegowym

rolkarska 10 km

potmaraton
10km @
0 200 400 600 800 1000
g liczba respondentéw ) liczba startujacych

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badai
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Badanie objeto 25,11% wszystkich zawodnikéw, z czego
najwickszy procent stanowi grupe koficzaca ,rolkarska dyche”,
gdzie przebadano 63% uczestnikéw, co byto skutkiem tego,
Ze ta grupa najszybciej konczyla bieg i w przeciwieristwie do
pozostatych biegéw byta najmniej liczna. Druga najwieksza
grupe badanych stanowili biegacze, ktérzy startowali na 10 km
— z 933 biegnacych przeprowadzono badanie z 251 osobami,
co stanowi 26,90%. 144 z 791 pétmaratonczykow wzieto udziat
w badaniu, co stanowi 18,20%.

W przeciwiefistwie do badan przeprowadzanych przez
Internet, w badaniach bezposrednich potrzeba zespolu ludzi,
Powyzsza liczbe uzupefnionych kwestionariuszy uzyskano
dzigki zaangazowaniu ponad 30 studentéw (cze$¢ z nich prze-
prowadzata badanie wsréd kibicow). W przypadku niemozli-
wosci skorzystania ze wsparcia studentéw, warto wykorzystac
do przeprowadzania badania podczas meczéw klub kibica czy

- cheerleaderki, ktére moga rozdawac kwestionariusze. W przy-

padku innych imprez sportowych (zawod6w biegowych, triath-
lonowych, kolarskich}, zbierajac grupe wolontariuszy potrzeb-
nych do organizagji imprezy, cze$¢ z nich moze wykonywac
zadania ankietera.

Powracajac jednak do struktury budowy kwestionariusza,
analogicznie jak w przypadku badania profilu kibica pitki siatko-
wej, rowniez i ten dokument skiadaf sie z dwéch czesci — profilu

zawodnika oraz oceny dziafan organizacyjno-marketingowych -

organizatora imprezy. Badanie profilu zawodnika spowodowane
bylo tym, Zeby méc przygotowac jeszcze lepsza oferte na na-
stepny rok dla uczestnikéw imprezy (np. specjalne znizki w ho-
telach). Réwniez istotne bylo to, kiedy przyjezdzaja, ile oséb
i kogo zabierajg biegacze ze soba, co réwniez przeklada sie
na wiekszy nacisk na zapewnienie tym osobom ciekawej oferty
podczas kolejnego PKO Bydgoskiego Festiwalu Biegowego.
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Aspektem zwigzanym z promocj3 wydarzenia bylo pytanie
o zrodlo informagji o festiwalu. Wéréd odpowiedzi najwiecej
wskazan (73%) stanowit Facebook, a 15% strona maratonypol-
skie.pl, co pokazato organizatorom matg skuteczno$¢ reklam
na billboardach i reklam w telewizji i radio mimo relatywnie
wyzszych nakladdw,

Bardzo cennym dla organizatoréw pytaniem byla ocena
dziatania takich elementéw, jak: (1) sprawnos¢ wydawania
pakietéw startowych, (2) bezpieczenstwo trasy, (3) dziatanie
punktéw odzywczych, (4) szybkosé trasy, ktdra zawodnicy mogli
oceni¢ w skali 1-5, gdzie ocena ,,1” oznaczala ,bardzo Zle”,
a ocena ,,5>” oznaczata ,bardzo dobrze”. Wiedzac, ze niektére
osoby nie musialy korzysta¢ z danych elementow (jak np. odbidr
pakietu startowego) dodano réwniez pozycje ,,nie dotyczy”.

Aspektem, ktéry chciano réwniez sprawdzi¢ w badaniu,
byla rozpoznawalno$¢ przez biegaczy sponsoréw. Wiadomo
bylo, ze najwiecej wskazan (90,83% respondentéw) bedzie
miat giéwny sponsor — Bank PKO, jednak zaskakujace byfo to,
ze firma Etixx — produkujaca suplementy dla sportowcéw miata
25,33% wskazan, wiecej niz miasto Bydgoszcz (16,16%). W od-
powiedziach dotyczacych tego pytania, mozna bylo réwniez
dostrzec, jaka role odgrywajg koszulki biegaczy — przez to,
iz cze$¢ osob biegla w jaskrawozoitych koszulkach ,Triathlon
Bydgoszcz”, niektorzy te impreze uznali za sponsora.

Case study 2. Kwestionariusz badania profilu zawodnikéw
Festiwalu Biegowego

!_!! ¢ 1.pko  Badanie profifu zawodnika podczas

$— BYDOOSKI 1. PKO Bydgoskiego Festiwalu
BIEGOWY Biegowego '

Bydgoszcz, 22V 2016 .
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Drodzy Biegacze,

zapraszamy do wziecia udzialu w badaniu, organizowanym
przez studentéw Instytutu Kultury Fizycznej Uniwersytetu
Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy, ktérego celem jest spraw-
dzenie Pafistwa opinii o biegu, co pomoze nam w przygotowa-
niach do kolejnej edycji Festiwalu.

1. Jak ocenia Panfi w skali 1-5, (gdzie 1 — bardzo Zle,
5 — bardzo dobrze), nastepujace elementy:

a) sprawnos¢ wydawania
pakietéw startowych

b) bezpieczenstwo trasy

¢) dzialanie punktow
odzywczych

d} szybkos¢ trasy

2. Czy pobilfa Panfi rekord zyciowy?
a) tak b) nie c) nie, jest to 1. start

3. Z jakim innym eventem sportowym kojarzy sie Panufi ten
festiwal? '

4. Z jakich Zrédel dowiedzialfa si¢ PanfPani o biegu?

a) z reklamy na Facebooku d) ztelewizji (jakiej?)...........

b) ze strony e) zradia (jakiego?) ............
maratonypolskie.pl f) zprasy(akiej?)..............

¢) z billboardow

5. Czy przyjechalfa Panfi na festiwal wczesniej? Jezeli tak, to

ile dni wczesniej?
a) nie by tak....ooiiiiiiii
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6. W jakiej formie korzystalfa Panfi z noclegu?
a) hotel jaki?) ............. ¢) akademik
b) u znajomych d) inne

7. Czy przyjechalfa Panfi z kims$ bliskim?

a) nie d) partner

b} rodzina e) znajomi

¢) przyjaciel

8. Prosze wymieni¢ 2 sponsoréw imprezy biegowej.
Metryczka: .

T.Wiek.................

2. Pleé (ankieter)
a) kobieta b) mezczyzna

3. Wyksztalcenie

a) podstawowe b) §rednie C) wyzsze
4. Status zawodowy
a) student " d) bezrobotny

b) osoba pracujaca
c) dziatalno$¢ gospodarcza

e} emeryt/rencista

5. Stan cywilny

a} wolny/wolna . d) rozwiedziony/rozwiedziona
b) zonaty/zamezna e} w zwigzku

¢) wdowa/wdowiec

6. Czy posiada Pan/i dzieci, jesli tak ile?
aj} nie by tak.................
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7. Z jakiej miejscowosci Panfi przyjechal/a?

....................................

8. Telefon kontaktowy {sposréd badanych zostanie wylosowana
nagroda) . ......... ..o i, '

9. Numer startowy (ankieter) .....................

10. Rodzaj biegu (ankieter)
a) 10 km ¢) 10 km rolki
b) pétmaraton

Zrédto: Opracowanie wlasne

Tworzgc raport z badan, oprocz przedstawienia i analizy
wynikéw warto zawrze¢ w nim rekomendacje z przedstawie-
niem ich wagi (tak aby organizator imprezy sportowej moégl
odpowiednio zaplanowa¢ dzialania ulepszajace). W raportach
przygotowywanych przez autora znajduja sie dodatkowo opisy
przedstawiajace skale wydarzen (Case study 3) oraz infografiki
przedstawiajgce najwazniejsze dane (rysunek 2), a bardziej ilu-
strujace raport, '

Case study 3. Fragment raportu 1, PKO Bydgoskiego Festiwalu
Biegowego

Zrddto: M. Tomanek, Raport 1. PKO Bydgoski Festiwal Biegowy w opinii zawod-
nikow i kibicow, UKW Bydgoszcz, 2016
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Rysunek 2. Profil zawodnika 1. PKO Bydgoskiego Festiwalu Biegowego

61,16% biegaczy pracuje
i ma wyzsze wyksztalcenie

45,20% mezczyzn w wieku 26-45 lat

45,63% zonaty/meZata, majgcy/a
przynajmniej jedno dziecko

60,48% czerpie
informacje z Facebooka

72,50% pochodzi
z Bydgoszczy lub jej okolic

39,30% zawodnikow
podczas imprezy
towarzyszyla rodzina

97,37% pozytywnie ocenito
bezpieczefstwo na trasie

72,60% biegaczy,
ktorzy startowali
w innych biegach
nie pobilo

swojej ,zyciowki”

98.23% pozytywnych odpowiedzi
dot. sprawnosc wydawania
pakietéw startowych

92,10% pozytywnych
odpowiedzi dot

dziatania % :

" 87,34% pozytywnych
punkiéw odpowiedzi
odzywczych

nt. szybkosci trasy

Zrédio: M. Tomanek, Raport 1. PKO Bydgoski Festiwal Biegowy w opinii zawod-
nikéw i kibicow, UKW Bydgoszcz, 2016 ‘

Podsumowanie

Przyczynami przeprowadzania badan marketingowych sa:
(1) zbadanie poziomu satysfakgji uczestnika imprezy sportowej,
(2) poznanie jego profilu (kim jest uczestnik) oraz (3) zbada-
nie znajomosci sponsoréw. Z tych trzech elementéw powinien
sktadac sie kwestionariusz, ktérym chcemy bada¢ uczestnikéw
imprez sportowych. O ile badania za pomoca ankiety inter-
netowej majg przewage w tym, ze do ich przeprowadzania
wystarczy jedna osoba, o tyle w badaniu tradycyjnym warto
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poprosi¢ wolontariuszy, klub kibica, czy tez cheerleaderki, aby
pelnily role ankietera.

Pojecie ,do$wiadczenia”, ktdre to rozréznia badanie bez-
posrednie od internetowego, dosy¢ czesto pojawia sie przy
produktach oferowanych przez organizacje sportowe. Mozna
to sfowo zinterpretowac jako kazdy kontakt, kazdg interakgje,
jakg klient nawigzuje z marka/produktem materialnym/ustuga.
Jest to polaczenie dziatalnosci przedsiebiorstwa, stymulowa-
nych zmystéw i wywolywanych uczué dotyczacych wszystkiego,
co uczyni lub czego nie zrobi przedsiebiorstwo {Boguszewicz-
Kreft 2013: 37). Stad tez emocje i atmosfera podczas wido-
wiska sportowego nabraly takiego znaczenia, ze uwazane sa
Jako nieodzowne podczas imprezy sportowej — dlatego warto
przeprowadza¢ badania podczas panujacej takiej atmosfery.

Mimo ze artykut w gléwnej mierze traktuje o badaniach son-
dazowych bezposérednich, wykorzystanie ankiet internetowych
ma rowniez zalety. Celowo jednak nie zostaly one uwzgled-
nione, ze wzgledu na nacisk na badania, ktére przeprowadza
si¢ w trakcie imprez sportowych. Aby §wiadczy¢ ustugi dobrej
Jakosci, nalezy monitorowac stopief satysfakgji klientéw (Jonas
2006: 137), sprawdzany réwniez za pomoca badai marketin-
gowych. Jedng z przykladowych metod pomiaru jakosci ustug
jest Servqual, ktéra polega na réznicy pomiedzy jakoscia ustugi
postrzeganej przez klienta a jakoscia ustugi, ktorej klient ocze-

kuje (Luczak 2014: 137). Jednakze dla branzy sportowej lepsza

Jest wczesniej wspomniana metoda Teamqual, ktéra mierzy
satysfakcje klienta w pieciu ponizszych kategoriach (Shank,
Lyberger 2015; 291):
* solidno$¢ — zdolno$¢ do zrealizowania obiecanych ustug
niezawodnie i precyzyjnie,
* pewnos$¢ — wiedza i uprzejmo$¢ pracownikéw oraz ich
zdolno$¢ do wzbudzenia zaufania,
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* empatia — troskliwos¢, poswiecenie uwagi dla kazdego
klienta, '
* szybkos¢ reakcji — gotowosc do niesienia pomocy klien-
tom, o
* Swiadectwo materialne — materialne $wiadectwo dostar-
czanych ustug (np. sprzetu).
Reasumujgc, przeprowadzanie badafi marketingowych
w trakcie imprez sportowych niesie warto$¢ dodana w po-
staci wiedzy zebranej podczas trwania imprezy. Zadowolenie
klienta — uczestnika wydarzenia stalo sie wspélczeénie naj-
wazniejszym czynnikiem sukcesu rynkowego (Niezurawski,
Pawlowska, Witkowska 2010: 111), stad tez mierzenie jego
satysfakcji w ramach badaf marketingowych staje sie koniecz-
noScig w momencie, gdy organizacja sportowa chce budowaé
marke swojego wydarzenia.
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