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Abstract
Use of marketing through sport in mountain running races

In the years 2011-2012, the number of participants in the fifty most popular
running races in mountain areas in Poland was about seven thousand. The
main objective of this article was to determine how companies can use marketing
through sport in mountain running races. An online survey was employed to
collect data. More than two hundred runners completed the survey and sent
it back. Analysis of the data found the characteristics and elements which are
associated with running races in the mountain area and also identified prefer-
ences in this sport. The results showed that mountain running races are associated
with difficulties to overcome, rich variety of landscape and numerous elevations.
For instance, such aspects may be used by the insurance industry. It is important
to create marketing strategies based on the opinions of participants in sporting
events, which allows companies to meet the mountain runners’ expectations.
Key words: running race, marketing through sport, product, advertising, research

WPROWADZENIE

Przedsiebiorcy zaktadajacy swoje firmy maja jasno sprecyzowany cel, ktorym
jest osiggniecie sukcesu na rynku. Dla jednych jest to przetrwanie w ciggu okreslo-
nego czasu, a dla innych osiagnigcie wyznaczonej wysokosci obrotow w danym
roku kalendarzowym. Chcac osiggna¢ sukces, nie mozna zapomnie¢ o rozpozna-
niu rynku. Obszaréw poszukiwan najlepszej drogi jest kilka — od przeprowa-
dzania badan marketingowych, po zaangazowanie si¢ w nisze rynkowa, a wiec
w segment rynku wcze$niej niewykorzystywany (Griffin 2004). Zdaniem Lu-
czaka (2003) istote przedsiebiorczosci mozna zdefiniowac jako posiadanie ducha
inicjatywy, w sktad ktorej wchodzg obrotnosc, rzutkosé, zaradnos¢. Kassay (2010)
jasno zaprezentowat poglad, ze w XXI w. przedsiebiorstwa muszg uwzgledniac¢
zarzadzanie zmiang, a wykorzystywanie umiejetnosci i wprowadzanie inno-
wacji traktowac nalezy jako proces ciagty.

Najwazniejsze w tym momencie jest stowo innowacja — to od niej coraz
bardziej zalezy dalsze funkcjonowanie przedsiebiorstw. Jednym z mozliwych roz-
wigzan jest wygenerowanie marki klubu jako sponsora danego przedsiewziecia,
rozgrywek czy indywidualnosci sportowej. Nieocenionym elementem jest to,
ze przedsigbiorstwa nie muszg tworzy¢ od podstaw wydarzen sportowych, aby
moéc wyeksponowac swojg marke. ,,Organizacje sportowe tworzac produkty,
jakimi jest budowanie zespotu, czy przeprowadzanie imprez propagujacych
aktywnos¢ fizyczna, same generuja rozpowszechnianie ich marki (produktu)



232 ANDZELIKA DZIEGIEL, MATEUSZ TOMANEK

poprzez m.in. clienting” (Panfil 2008, s. 148). W rezultacie przedsiebiorstwa
maja tatwiejsza droge w dotarciu do klientéw, korzystajac z narzedzi marketingu
przez sport, ktoére w tym przypadku moga oznacza¢ promowanie swoich pro-
duktéw podczas imprez sportowych tworzonych przez organizacje sportowe
(nagrody, bannery, logo na plakatach).

Praktyka wskazuje, ze wiele federacji sportowych wspoétpracuje z okreslony-
mi przedsiebiorstwami w celu doktadnego dopasowania produktéow do potrzeb
danej dyscypliny. Butterfly kojarzy sie z badmintonem, Mikasa z pitka siatkowg,
a Speedo czy Arena z ptywaniem. Przyktadéw alianséw, gdzie dwa podmioty two-
rza produkt dopasowany do konkretnego klienta, jest wiele. Tworzenie swiado-
mosci i skojarzenia marki z dang dyscypling jest jednak dtugim i permanentnym
procesem. Jak podaje A. Sznajder, ,,reklama z wykorzystaniem marketingu po-
przez sport, aby przyniosta pozadane efekty, musi uwzglednic przynajmniej takie
czynniki, jak: (1) wlasciwos¢ powiazania reklamowego produktu ze sportem,
(2) odpowiednio$¢ powigzania produktu z konkretng dyscypling sportu, (3) wy-
bor dyscypliny sportu” (Sznajder 2012, s. 30). Przedsiebiorstwa, wykorzystujac
wiedze dotyczacg konkretnej grupy, czyli specyfiki os6b uprawiajacych badz
kibicujacych danej dyscyplinie, moga precyzyjniej dotrze¢ do okreslonej grupy
odbiorcow. Przyktadowo, w golfa graja osoby w innym wieku niz osoby jezdzace
na snowboardzie. Wobec tego, aktywnos¢ fizyczna mozna podzieli¢ na kilka gtow-
nych obszaréw. Jedng z klasyfikacji podawanych przez Ministerstwo Sportu
i Turystyki jest wyrdznienie nastepujacych kategorii: (1) sport mtodziezowy,
(2) sport dla wszystkich (powszechny) i (3) sport zawodowy. Rozwazajac powyz-
szy podziat, nalezy zauwazyc¢, ze firmy dokonujg segmentacji rynku, a w dalszej
kolejnosci wspierania konkretnych przedsiewzie¢. Coca-Cola Cup, ktérego amba-
sadorem jest Robert Lewandowski, to event, w ktérym mogg bra¢ udziat wszystkie
gimnazja w catej Polsce, wystawiajac swoje druzyny pitkarskie (meskie lub zen-
skie). Drugim przyktadem inwestowania (sponsorowania) w sport dzieci i mto-
dziezy jest firma Ferrero, ktora od 2011 r. prowadzi wraz z Polskim Zwigzkiem
Pitki Siatkowej najwigksze rozgrywki w pitce siatkowej dla najmtodszych pod
nazwg Kinder plus sport, a projekt ten realizowany jest rowniez w Niemczech,
Hiszpanii i we Wtoszech. Drugi obszar aktywnosci fizycznej jest najwiekszy,
poniewaz dotyczy on wszystkich, a co najwazniejsze, aby zacza¢ go uprawiac,
nie potrzeba wielkich naktadéw. Najpopularniejszymi imprezami sportu po-
wszechnego (dla wszystkich) sg przedsiewziecia, w ktorych zapisy s3 ,,otwarte”.
W tym momencie coraz popularniejsze s3 maratony fitness, zumby, kolarstwa
gorskiego, triathlonu, nie wspominajac juz o biegach, ktore cieszg sie coraz
wiekszym zainteresowaniem nie tylko wsr6d zawodnikéw, ale i sponsorow (jak
choc¢by Orlen Warsaw Marathon). Ostatni obszar aktywnosci fizycznej to sport
zawodowy, a takze trudniejszy do sklasyfikowania sport dyscyplin ekstremal-
nych. Redbull wykorzystuje sporty ekstremalne w budowie swojego wizerunku,
jak Red Bull X-Alps, z kolei Bank PKO BP — imprezy biegowe (np. 13. Poznan
Maraton im. Macieja Frankiewicza), a Volvo i Oracle - zeglarstwo. Marketing
wykorzystywany jest przez sport w rozszerzonym zakresie — od sponsorowania
zaréwno danych imprez sportowych (od lokalnych turniejow po Igrzyska Olim-
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pijskie), zawodnikéw, jak i organizacji sportowych. Jest tez inny — dosy¢ wazny
aspekt — o ile nie dziwi wykorzystywanie sportu przez firmy produkujace sprzet
sportowy, o tyle trudniej jest prawidtowo zastosowal marketing przez sport
wsrdd producentéw zwigzanych z innymi branzami (np. produkcja zegarkow, czy
sprzetu AGD). Na przyktad, ,,UMBRO znane jest z produkcji obuwia, akcesoriow
oraz konfekgji pitkarskiej i przez to, ze dziata on w Srodowisku sportowym, nie
powinno dziwi¢ to, ze firma wspotpracuje z zawodnikami czy klubami pitkar-
skimi” (Cis 2009, s. 152).

Analizujac rynek biegéow (w tym gorskich), mozna zaobserwowa¢ wzrasta-
jaca swiadomos¢ przedsiebiorstw w promowaniu swojej marki na tego typu
imprezach. PZU Pétmaraton Warszawski, ICEBUG Winter/Summer Trail (Gorce)
czy RMD Winter Trail (Szczyrk) to przyktady biegéow, w ktorych sponsor jest
w nazwie imprezy. Wyzej wymienione przedsiewziecia maja jedng wspolng ceche
— okreslony profil odbiorcéw. Owszem, biegacze rdznig sie poziomem docho-
doéw, stopniem doswiadczenia w biegach, wyksztatceniem czy tez wiekiem, ale za
to pewne cechy charakteru sg zbiezne. Na tych podobiefistwach mozna kreowac
wizerunek marki, co stosuje coraz wiecej przedsiebiorstw.

Tymczasem sposrod determinantéw przebywania w gérach mozna wyrdznic
cztery podstawowe bodzce. Zdaniem Zdebskiego (Moron 2010, s. 30-31) ,,w pierw-
szej kolejnosSci na uwage zastuguja motywy spoteczne, tj. ucieczka od dnia co-
dziennego, monotonii, zurbanizowanego swiata, potrzeba bliskosci i integraciji
z przyrodg oraz doznan estetycznych”. Jako drugi bodziec naukowcy wymie-
niajg aspekty poznawcze w obszarze eksplorowanym, czyli zdobywanie nowych
doswiadczen i wzbogacanie zasobéw dotychczasowej wiedzy. Potrzeby natury
biologicznej, w tym fizycznego i psychicznego odpoczynku, zachowan prozdro-
wotnych, to kolejne silne bodZce warunkujace udziat m.in. w turystyce gorskie;.
Jako czwartg kategorie nalezy wymieni¢ realizacje potrzeb, takich jak pragnienie
nadzwyczajnych wrazen zmystowych, przezwyciezania wewnetrznych stabosci,
rywalizacji, pokazania sig, czy samospetnienia. Warto réwniez wspomnie¢ o ,,po-
trzebach sfery duchowej i zwigzanych z nimi pielgrzymkami, czy wewnetrz-
nych refleksji’ (Moron 2010, s. 30-31).

O ile biegi uliczne zakorzenity sie juz w Swiadomosci spoteczenistwa, o tyle
biegi gorskie sg jeszcze mato odkryte, ale dzieki temu bardziej specjalistyczne
przedsiebiorstwa maja wieksza szanse trafi¢ ze swoimi produktami juz do $cisle
okreslonej grupy odbiorcéw'. Mniejsza grupa uczestnikow biegéw gorskich spo-
wodowana jest rowniez wzgledem przyrodniczym, co naktada na organizatoréw
narzucenie maksymalnej liczby zgloszen. W latach 2011-2012 liczba osobo-
startow w biegach gorskich organizowanych w Polsce wynosita okoto 7 tysiecy,
a sami uczestnicy mieli okazje sprawdzi¢ sie w ponad 50 imprezach?.

W tabeli 1 przedstawiono zbiér wybranych przez autoréw biegow gorskich.
Zestawienie obejmuje specyfike biegdw, w tym ich rozwdéj w kolejnych latach.

L Zob. A. Dziegiel, M. Tomanek (2014).
2 Informacje zaczerpnigte ze strony www.biegigorskie.pl/biegi-gorskie-wprowadzenie-do-tematu/
[data dostepu: 30.06.2014].
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Sztandarowym biegiem, ktory z roku na rok konczy coraz wigcej par, jest Bieg
Rzeznika organizowany w Bieszczadach. W roku 2014 na linii startu pojawito
sie niemal 1200 oséb, co stanowi prawie 25% przyrost w stosunku do roku po-
przedniego; rowniez liczba kobiet w tej edycji znacznie wzrosta, bo az o okoto
50% (z 78 do 121). Co ciekawe, portal internetowy BiegiGorskie.pl organizuje
gtosowanie na najlepsze biegi — za 2013 rok Bieg RzeZnika dostat ,,Ztota Kozice”
za najlepszy bieg gorski na ultradystansie. Z kolei ,,Srebrng Kozice” za impreze
w kategorii biegu w stylu anglosaskim otrzymat Bieg Gorski Limanowa Forrest,
w ktorym uczestniczyto 390 oséb, w tym 100 kobiet. Sa rowniez biegi, w ktorych
mozna wybraé, na jakim dystansie zamierza sie wystartowac¢ — np. wczesniej
wspomniany Bieg RzeZnika (trasy od 26 do 100 km) czy tez Bieg Chudego Waw-
rzynca w Rajczy (trasy od 50 do 80 km), ktory w roku 2013 otrzymat ,,Srebrng
Kozice” w kategorii ultradystans. Bardzo dobrg koncepcja, rowniez na przycia-
gniecie wiekszej liczby sponsoréw, jest organizacja biegu w kilku panstwach.
Na uwage zastuguje tu Goral Marathon. Trasa tego eventu rozpoczyna si¢ w Isteb-
nej i wiedzie w sumie przez trzy panstwa — Polske, Czechy i Stowacje, a do wyboru
jest kilka dystanséw: minimaraton, pétmaraton, maraton i ultramaraton. W roku
2014 do minimaratonu zgtosito sie 68 os6b, do pétmaratonu 244 osoby, do ma-
ratonu 205 os6b, a do biegu na ultradystansie 70+90 km az 134 osoby. Tymczasem
VI Alpin Sport Tatrzanski Bieg Pod Gore (finat MONTRAIL Ligi Biegow Gorskich),
a w pazdzierniku 2014 r. PZU Alpin Sport Tatrzanski Bieg pod Gore jest jednym
z nielicznych przyktadow, w ktorych to nazwa sponsora jest umieszczana w na-
zwie eventu sportowego. Warto odnies¢ sie takze do Biegu po Ztoto, organizowa-
nego w Ztotym Stoku — jest to bardzo ciekawy przyktad marketingu terytorialnego,
przez podkreslenie nazwy miejscowosci. Sama trasa jest niecodzienna, gdyz wie-
dzie przez 5 kilometréw w podziemiach dawnej Kopalni Ztota. W roku 2013 w tej
imprezie wystartowato 223 biegaczy.

Obszar biegow gorskich jest w malej czesci wykorzystany przez przedsigbior-
stwa. Gtowne przejawy ich dziatalnoSci ograniczaja sie do uzupeinienia pakietu
startowego badz tez postawienia bramy pneumatycznej na trasie zawodow. W mar-
ketingu najwazniejsze jest wygenerowanie potrzeby posiadania i taki sam cel
ma marketing przez sport, dlatego przedsigbiorstwa powinny oprocz kreowania
swojej marki w powigzaniu ze sportem rowniez si¢ z nim identyfikowac. Sposo-
bem na skuteczne potaczenie danej dyscypliny sportowej z biznesem jest zbadanie,
jakie skojarzenia majg potencjalni klienci, zawodnicy/kibice z wybrang aktywno-
Scia fizyczng i sprawdzenie, czy przedstawione wartosci sa zgodne z celem firm.

CEL I METODY BADAN ORAZ MATERIAE ZRODEOWY

Gloéwnym celem niniejszego artykutu byto okreslenie, w jaki sposob przedsie-
biorstwa moga stosowa¢ marketing przez sport, wykorzystujac potencjat gor-
skich imprez biegowych. Okreslenie tego typu dziatan pomoze na pelniejsze
zastosowanie gorskich przedsiewzie¢ biegowych do promowania firm. Analizujac
rynek, wida¢, ze firmy nieefektywnie wykorzystuja narzedzia marketingowe
w promowaniu swojej marki podczas imprez sportowych. Gtéwna przyczyng jest
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brak informacji o wydarzeniu oraz niedostateczna znajomos¢ odbiorcow danego
eventu. Niniejszy artykut bedzie probowat odpowiedzie¢ na pytanie, w jaki sposéb
przedsiebiorstwa powinny wykorzystywac marketing przez sport, aby dzialania
zewnetrzne byty skuteczne. Dzieki badaniom przeprowadzonym na rzecz pracy
rozpoznano, z jakimi cechami i elementami kojarza sie respondentom gorskie
imprezy biegowe, a takze pozyskano informacje dotyczace ich preferencji za-
kupowych w opisywanej dyscyplinie sportu. Wyniki badan powinny bardziej
ukonkretyzowac sponsorom, do jakich oséb moga trafic z oferta.

Badanie przeprowadzono w czerwcu w 2014 r. za pomocg ankiety internetowej,
wykorzystujac elektroniczna wersje kwestionariusza. Wybor terminu rozpoczecia
badania przypadt na dzien po zakonczeniu jednej z najwiekszych imprez biegowych
odbywajacych sie na obszarze gor, a doktadniej rozgrywanego w Bieszczadach
Biegu Rzeznika (ok. 1200 zawodnikéw). Doboér préoby do pomiaréw byt celowy.
Respondentami mogli by¢ wytacznie turysci stanowigcy osoby aktywne fizycznie,
uczestniczgce w sposdb aktywny w co najmniej jednej imprezie biegowej organi-
zowanej na obszarze pasm gorskich. Dzieki pomocy administratorow witryn inter-
netowych poswieconych tematyce biegdw gorskich? w rozpowszechnieniu infor-
macji o badaniu udato sie uzyskaé wielkos¢ proby, ktérg stanowi 213 os6b.

Kwestionariusz, ktory postuzyt do zebrania danych, zostat podzielony na piec¢
czesci, z czego w niniejszym artykule zostat zaprezentowany tylko jeden aspekt,
odnoszacy sie do rynku sportowego oraz czesciowo do profilu respondenta. Aby
mie¢ petny poglad na profil respondenta, warto zapoznac si¢ z artykulem pt.
Sylwetka uczestnika gorskich imprez biegowych (Dziggiel i Tomanek 2014). Cato-
Sciowe ujecie tematu wymagato rowniez kwerendy literatury. Na rzecz opraco-
wania skorzystano z kilku zrédet informacyjnych udostepnionych w formie
papierowej badz w postaci elektronicznej. ajbardziej aktualne dane pozyskano
natomiast z zasoboéw Internetu. Dodatkowo, czes¢ informacji stanowity doswiad-
czenia i obserwacje wtasne.

WYNIKII DYSKUSJA

Wyniki badan oparte sa na 213 odpowiedziach oséb, w tym 31 (15%) respon-
dentoéw stanowity kobiety. Na podstawie przyblizonych danych z 2011 r. zawar-
tych na portalu internetowym BiegiGorskie.pl liczba uczestnikow imprez gorskich
wynosi 7 tys., mozna przyjac, ze przebadano okoto 3% populacji biegaczy gorskich.
Analizujac procentowy udziat kobiet w biegach gorskich (m.in. tab. 1) do udzia-
tu mezczyzn, proporcje stanowiace podstawe badania zostaty zachowane.

W celu nienarzucania odpowiedzi respondentom w zagadnieniach dotyczacych
strefy rynku sportowego zastosowano pytania otwarte. W pierwszej kolejnosci
zbadano znajomos¢ firm wytwarzajacych produkty na potrzeby biegdw gorskich
(ryc. 1). Niektore z badanych os6b wskazywaty dwie odpowiedzi, jednakze wigkszos¢

3 Szczegolne podziekowania kierowane sg do Pana Piotra Kozaka (www.biegigorskie.pl) i Pani
Aleksandry Gryciuk (www.festiwalbiegowy.pl).
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podawata jedng propozycje. Liderem stata sie firma Salomon (159 z 213 re-
spondentow), ktérg wskazato 75% badanych. Kolejng marka kojarzaca si¢ z
biegami goérskimi byta brytyjska firma Innov8, ktérg wskazato 10% badanych
(22 respondentow). Warto dodad, ze firma ta sponsoruje kilku utalentowanych
biegaczy gorskich — m.in. zwycieskg druzyne kobiecg i zajmujaca trzecie miejsce
druzyne meskg podczas XI edycji Biegu RzeZnika. Jako trzeciag marke wyrdz-
niono amerykanska Montrail, ktéra w Polsce jest sponsorem Montrail Ligi Biegow
Gorskich, polegajgcej na tworzeniu rankingu polskich biegaczy goérskich i wy-
fonieniu najlepszych na podstawie zorganizowanych imprez. Warto zauwazyc,
ze respondenci podawali przedsiebiorstwa, ktore sg wyspecjalizowane w tworzeniu
produktow dla biegow gorskich, stad tez w tym zestawieniu mato os6b wskazato
powszechnie znane przedsiebiorstwa sportowe, jak Adidas, Reebok, Brooks czy
Asics. Nalezy tu przypomniec, ze grupg badang byty osoby, ktore przynajmniej raz
wystartowaty w biegach gorskich.

Przedsiebiorstwa stosujagc marketing przez sport, analizuja, z czym dana dys-
cyplina kojarzy sie respondentom. Przyktadowo, regaty zeglarskie utozsamiane sg
z wytrwatoscia, wioslarstwo czy wyscigi formuty z praca zespotowa, natomiast
strzelectwo z precyzja. Dzieki tym informacjom, promujgc dany produkt w okre-
Slonych dyscyplinach sportowych, mozna sprobowacé przejaé te same cechy sko-
jarzeniowe. Aby moc przekonac sie, z jakimi wartoSciami kojarzg sie biegi gorskie,
poproszono respondentéw, zeby wskazali maksymalnie trzy skojarzenia z oma-
wiang dyscypling. Uzyskano w ten sposob w sumie 623 wskazania (prawie 3 wska-
zania na osobe), uzyskujac 105 réznych odpowiedzi. Pierwszg trojke najczesciej
wymienianych skojarzen (ryc. 2) zaczynat krajobraz (w tym zaliczono réwniez
widoki), ktory wymienito 38% respondentéw (80 osob). Na drugim miejscu znalazt sie
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trud — 28% respondentéw (60 osdb), a na trzeciej pozycji deniwelacje (w tym
podbiegi i zbiegi), ktore wymienito 25% respondentéow (53 osoby).

Drugim, wyréznionym obszarem skojarzen z biegami goérskimi, byty odczucia
wewnetrzne (ryc. 3). NajczeSciej pojawiajacg sie odpowiedzig byt trud, ktory
podkreslito 28% badanych (60 oséb). Oczywiscie, trud powigzany jest zardbwno
ze zmeczeniem (6% respondentéw), jak tez z konsekwencja wysitku, a wiec i potem
(2% respondentéw). Wymienione skojarzenia sg nastepstwami uczestniczenia
w biegu gorskim — jesli odczuwamy trud trasy, to w jej koncowej fazie — prze-
kroczenie linii mety (czasem réwniez sam udziat) powoduje specyficzng rados¢
(18% badanych), ktora jest spowodowana satysfakcja z tego, ze ukonczyto sie
bieg (8%), a nie ze zdobyto sie okreslone miejsce.

Ciekawym zjawiskiem jest to, ze uczestnicy biegbw masowych, zaréwno ulicz-
nych, jak i gérskich, mimo iz s3 do pewnego poziomu §wiadomi rezultatu, ktory
moga 0siggnac (z czego wiekszo$¢ wie, ze nie wygra), to jednak bardzo chetnie
startujg w zawodach. Ten przyktad spowodowany jest tym, ze rywalizacja, jesli
dotyczy, to tylko nielicznych. W biegach gorskich cztowiek walczy sam ze sobg —
nie tylko ze zmeczeniem fizycznym (4% respondentow), ale takze psychicznym.

Ostatni obszar, w ktoérym respondenci mieli wymieni¢ trzy skojarzenia z bie-
gami gorskimi, stanowit aspekt okreslony przez autoréw jako elementy przy-
ciaggajace do startow w tego typu imprezach (ryc. 4). Najwiecej respondentéw od-
powiedziato, Ze przez otaczajace widoki czujg smak wolnosci, ktérego brakuje
im na co dzien (24% respondentow). Cheé przezycia przygody, jaka daje udziat
w biegach gorskich, byta wazna dla 7% respondentéw. Duzo oséb jezdzito na
zawody nie dla startu jako gtéwnego celu, ale dla samej atmosfery czy tez magii
panujacej wokot wydarzenia (4%). Tymczasem 3% respondentéw wskazato, ze
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biegi gorskie kojarzyly sie im si¢ z wyzwaniem, a w szczegolnoSci z momentem jego
realizacji, czyli podczas startu. To konfrontacja cztowieka z gérami powoduje
zachwyt, ktory badani takze wskazywali.

Wszystkie wyzej wymienione podziaty zaszeregowane w sposob subiektyw-
ny maja pokazac kierunek, w jakim sponsorzy mogg realizowac¢ strategi¢ mar-
ketingowg, ukazujgc swoja marke w swietle biegéw gorskich.

Jezeli nie zostanie opracowana odpowiednia strategia marketingowa — za-
rowno promocji danej dyscypliny (przez organizacje sportowe), jak i produktu
(przedsiebiorstwa) wsrod potencjalnych nabywcéw (kibicéw/zawodnikéw/klien-
tow), moga tworzy¢ sie pewne przekonania — stereotypy o jakosci produktu,
cechach uzytkownikoéw, ktoérzy go posiadaja, czy tez cenach.

Chcac sprawdzic, jak postrzegane sg biegi gorskie w odniesieniu do biegow
ulicznych, zadano pytanie dotyczace tego, czy — wedtug opinii respondentéow
- sprzet stuzacy do biegow gorskich jest drozszy niz sprzet wykorzystywany
podczas biegdéw ulicznych (ryc. 5). Az 61% osoéb byto przekonanych, ze sprzet spor-
towy wykorzystywany w gorach jest drozszy niz stosowany w biegach miejskich
- 28% (60 osob) zdecydowanie tak twierdzito, a ,,raczej tak” odpowiedziato
33% (69 o0sob). Zaprzeczyto powyzszemu stwierdzeniu 25% badanych, z czego
4% (9 oso6b) byto przekonane, ze cena sprzetu w biegach gorskich nie jest wyzsza
od sprzetu stuzgcego do biegdw ulicznych, natomiast 21% ankietowanych os6b
(45 osoéb) odpowiedzialo, ze raczej cena sprzetu gorskiego nie jest wyzsza.
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Rycina 7. Kwota przeznaczona na zakup sprzetu sportowego niezbednego
do udziatu w biegu gorskim w ciagu jednego roku
zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

W kolejnym zagadnieniu zadano pytanie otwarte o dodatkowe wyposaze-
nie potrzebne w biegach gorskich (ryc. 6). Najpopularniejszymi akcesoriami
kupowanymi przez biegaczy startujacych w gorskich eventach byty buty trialo-
we, ktore wskazato 178 badanych (84%). Na drugim miejscu pod wzgledem
liczby wskazan uplasowat si¢ plecak biegowy/kamizelka biegowa, ktory wybra-
o 145 respondentow (68% ogdtu badanych), a na kolejnej pozycji wyrdzniona
zostata czotdéwka, na koniecznosé ktorej wskazato az 82 respondentéow (39%).

W odniesieniu do powyzszych odpowiedzi ankietowane osoby w kolejnym
zagadnieniu miaty odpowiedzie¢ na pytanie dotyczace kwoty, jakg w ostatnim
roku przeznaczyty na sprzet pozwalajacy na start w biegach gorskich (ryc. 7).
Najwigcej respondentéw (64 osoby, 30% ogotu zbadanych) wskazato na prze-
dziat cenowy miedzy 201 zt a 500 zt, w tym takze najwiecej kobiet (36% wszyst-
kich respondentek). Druga, najliczniej wybierang opcja, byt przedziat zawierajacy
wydatki roczne rzedu 501-750 zi, co stanowito 25% wszystkich zbadanych
oso6b. Natomiast 7% respondentéw (i to tylko mezczyzn) nie przeznaczylo ani zto-
towki wiecej na to, aby wystartowaé w biegu gorskim.

WNIOSKI

Wyniki badan pozwolity na usystematyzowanie wiedzy dotyczacej postrze-
gania biegdéw gorskich przez samych uczestnikéw. Dzigeki temu mozna wyraz-
niej interpretowad, jakie dziatania i jacy biorcy (przedsiebiorstwa) moga stoso-
wa¢ marketing przez sport, korzystajac z elementow, ktore umozliwiajg gorskie
imprezy biegowe. Odpowiadajac na pytanie badawcze dotyczace sposobu, w jaki
przedsiebiorstwa powinny wykorzystywaé marketing przez sport, tak aby dzia-
tania byty skuteczne, trzeba tacznej interpretacji wynikéw, ktore daty odpowiedzi
na pytania zawarte w kwestionariuszu. Dzieki przeprowadzonym na rzecz pracy
badaniom rozpoznano réwniez, z jakimi cechami i elementami kojarza sie re-
spondentom gorskie imprezy biegowe (sponsorzy imprez sportowych mogg to wy-
korzysta¢ w budowaniu wizerunku firmy i samej reklamy), a takze pozyskano
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informacje dotyczace ich preferencji zakupowych w opisywanej dyscyplinie sportu.
Na podstawie odpowiedzi respondentéw mozna wysnu¢ wniosek, ze biegi gorskie
kojarzg sie z pokonywaniem trudnosci — taki aspekt moze wykorzystywac w dzia-
taniach marketingowych np. branza ubezpieczeniowa. Najczestszym skojarze-
niem z biegami gorskimi jest krajobraz, ktory takze daje poczucie wolnosci. Ten
obraz, w polaczeniu z kolejnym wskazywanym aspektem — przewyzszeniami,
zdecydowanie mozna wykorzysta¢ w branzy telekomunikacyjnej jako aspekt
docierania w kazdym miejscu — od dolin po gory. Bardzo ciekawe jest to, ze rywa-
lizacja nie jest gltownym celem badanej grupy, ktorg stanowita 213 osoéb. Potwier-
dzajg ten wynik stowa Lobozewicza i Bienczyka, ktorzy uwazaja, ze w ,,turystyce
usportowionej (jakimi sg biegi dtugodystansowe podczas wydarzen sportowych)
zawodnicy nie konkurujg miedzy soba, lecz pokonuja wiasne stabosci”, co w wy-
nikach badan zostato przedstawione (Lobozewicz i Bienczyk 2001, s. 160).

Powracajac do odpowiedzi udzielonych przez respondentéw, potwierdzajg sie
stowa wskazane przez Cycha, ze ,,poszukiwanie przez cztowieka kontaktu z przy-
roda, zwtlaszcza z jej naturalnym bogactwem (czystym powietrzem, woda, kraj-
obrazem) jest wynikiem jego potrzeb, wynikajacych gtéwnie z postepu cywiliza-
cyjnego” (Cych 2013, s. 326). W przedstawionych wynikach badan, ktore sa roz-
szerzeniem do artykutu Dziegiel i Tomanka Sylwetka uczestnika gorskich imprez
biegowych, zamieszczonego w niniejszej publikacji, mozna zauwazy¢, ze w wiek-
szosci osoby, ktore biegaja, majg ustabilizowana sytuacje rodzinng i zawodows.
Wobec tego udziat w gorskich imprezach biegowych stanowi odskocznie od dnia
codziennego, a takze daje mozliwos¢ sprawdzenia wtasnej osoby podczas po-
konywania cigzkiej trasy.

Dzigki temu, Ze sprzet kupowany na potrzeby startow w biegach gorskich po-
strzegany jest jako drozszy niz ten stuzacy w biegach ulicznych, mozna promowac
produkty lepszej jakosci (a przez to zazwyczaj relatywnie drozsze). Sami respon-
denci najczesSciej na potrzeby startéow w goérach kupuja sprzet Sredniej wartosci
mieszczacej sie w przedziale od 200 do 501 zi, z czego najczestszym zakupem
sa buty do biegania w terenie oraz plecak/kamizelka biegowa.

Waznym aspektem jest takze kojarzenie marek z wybrang dyscypling. W przy-
padku biegéw gorskich dominujg firmy, ktére wyspecjalizowaty sie¢ w tym obsza-
rze, tj. Salomon, Innov8, marginalizujac w ten sposéb znane marki, jak np. Adidas.

Tworzenie strategii marketingowych opartych na przegladzie opinii samych
biegaczy pozwala na doktadniejsze okreslenie ich potrzeb. Wazne jest to, aby ta
komunikacja byta dwukierunkowa — przedsigbiorcy, narzucajac dany produkt
klientowi, jakim jest biegacz, nie odniosg sukcesu rynkowego, jesli nie beda
stuchali jego potrzeb i oczekiwan. Oczywiscie, analizujagc nawet powyzsze ryciny,
mozna dostrzec rozproszenie opinii i stwierdzen biegaczy. W tym wtasnie naj-
wieksza sztuka dziatéw marketingu jest to, aby wygenerowac¢ potrzebe posia-
dania danego produktu, ktéry bedzie spetniat oczekiwania klientow.
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