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INSTRUMENTY PROMOCIJI IMPREZ BIEGOWYCH

Zarys tre$ci Od 2013 roku jogging stat si¢ najbardziej popularng aktywnoscia fizyczna
wsrod Polakéw. Ta dyscyplina sportu jest uprawiana przez 36% spotecznosci, co wplyngto zarow-
no na wzrastajaca liczbg osob bioracych udzial w imprezach biegowych oraz zjawisko silnej kon-
kurencji wérdd organizatorow wydarzen. Stad dzialania promocyjne to najwazniejszy element
strategii marketingowych stosowany podczas organizacji przedsigwzigé sportowych. Aktualnie
Internet stanowi najcenniejsze zrddlo informacji o réznych imprezach. W niniejszej pracy przed-
stawiono kompleksowa analiz¢ narz¢dzi promotion-mix stosowanych podczas realizacji imprez
biegowych w Polsce wraz z wyszczegdlnieniem instrumentéw zastosowanych przez torunskich
organizatorow w 2012 roku.

Stowa kluczowe: imprezy biegowe, marketing-mix, promocja, promotion-mix, Torun
KlasyfikacjaJEL: M31; M37;

WSTEP, CELE, METODYKA

W dobie XXI wieku na skutek wzrastajacego popytu na ustugi sportowe,
dokonywany jest proces réoznicowania segmentéw rynku. Przyczyna tego zjawi-
ska sa m.in. zmiany preferencji konsumentéw w zakresie sportu i rekreacji oraz
pobudzenie zainteresowania Srodkow masowego przekazu wydarzeniami sportu
wyczynowego [Sniadek, 2008, s. 393]. Tymczasem nie tylko rozgrywki zawo-
dowcow, ale takze imprezy sportu powszechnego zaczynaja mie¢ coraz wigksze
znaczenie spoleczne. Otdz w krajach europejskich, a w szczegdlnosci w Polsce,
od niedawna bieganie rekreacyjne stato si¢ niezwykle dynamicznym zjawiskiem
i najbardziej popularnym ,,sportem dla wszystkich”. Prestizowe badania reali-
zowane w styczniu 2013 roku przez niezalezny instytut badawczy ARC Rynek
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1 Opinia, udowodnily, ze bieganie uprawia najwigcej, az 36% aktywnych Pola-
kow, co stanowi wzrost o 10% procent w stosunku do roku ubiegtego (rycina 1).
Ponadto obserwacje wlasne wykazaly, ze wigkszo$¢ zwolennikow aktywnosci
fizycznej, poczatkowo praktykujaca zaledwie jogging, po niespelna roku swej
przygody z bieganiem bardzo szybko zaczynaja czynnie badz biernie uczestni-
czy¢ w wydarzeniach propagujacych sport masowy.

T a0% 369
g
€ 30% 26% /
[=]
E= 20%
S 20% .
5 ° 12% 23%
[}
M 0,
E o 12% 14%
g 0% 8% : : :
E 2009 2010 2011 2012
Rok
== hicganie gimnastykalSwiczenia sprawnosciows

Rycina 1. Zainteresowanie respondentéw bieganiem i gimnastyka (¢wiczeniami
sprawnosciowymi) w latach 2009-2012
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: ARC Rynek i Opinia 2013, Sponsoring Monitor
2012/2013.

Istnieje wiele bodzcéw zachgcajacych do udzialu w imprezie biegowej. Dla
jednych gltownym motywem jest zabawa, relaks, oderwanie od dnia codzienne-
go, dla innych nawiazywanie nowych kontaktéw, integracja ze $rodowiskiem
biegaczy, czy pokonanie wlasnych stabosci mentalnych i fizycznych, a takze
rywalizacja i satysfakcja z poprawianych wynikéw sportowych. Niektorzy po-
drozuja jako turysci sportowi, a impreza jest jedynie dodatkiem do zaplanowa-
nego pakietu ustug turystycznych. Nie brakuje rowniez kolekcjonerow medali,
koszulek okazjonalnych, czy numerkéw startowych z wybranych imprez.
W zwiazku z tym, na rynku biegowym zauwazalny jest znaczny rozwoj organi-
zacji wydarzen skierowanych do mito$nikow joggingu. Ogolnodostepne, inter-
netowe kalendarze eventow wykazuja, ze w latach 2001-2012 liczba imprez
wzrosta prawie pigciokrotnie. Natomiast do konca 2013 roku w Polsce odbedzie
si¢ ponad 2500 imprez biegowych, co oznacza, ze przecigtniec w kazdy dzien
wolny od pracy, dany biegacz ma do wyboru co najmniej jedna sposrod 17 wy-
darzen dostepnych na rynku biegowym. Stad oczekiwania odbiorcow ustug wo-
bec organizatoréw wydarzen sportowych sa coraz wyzsze i zaczyna narastac
silne zjawisko walki o potencjalnych klientéw, czyli biegaczy i oso6b im towa-
rzyszacych (kibicow), a takze o sponsorow, dotacje samorzadowe, media, czy
przychylno$¢ spoteczenstwa. Wowczas nalezy stosowac skuteczne $rodki na-
wigzywania kontaktow z uczestnikami eventow biegowych. Bowiem odpowied-
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nio realizowana strategia marketingowa, wplywa na jako$¢ danego wydarzenia
1 moze gwarantowac przewagg konkurencyjna.

Dziatania promocyjne to najwazniejszy element strategii marketingowych
stosowany podczas organizacji imprez sportowych. Liczba no$nikéw masowego
przekazu stale ro$nie, a ich znaczenie zmienia si¢ wraz z postgpem cywilizacyj-
nym. Zasadniczym celem niniejszego opracowania byta kompleksowa analiza
narzedzi promotion-mix stosowanych podczas realizacji imprez biegowych
w Polsce wraz z wyszczegdlnieniem instrumentéw praktykowanych przez torun-
skich organizatorow. Punktem docelowym bylo réwniez zbadanie, ktore sposrod
srodkéw masowego przekazu stanowito najcenniejsze zrodlo wiedzy i promocji
o danym evencie, a takze pokazanie, jak ztozonym procesem jest wlasciwe za-
planowanie oraz zrealizowanie dzialan promocyjnych. Nalezy zaznaczy¢, ze
prawidlowo wypromowana i zorganizowana impreza zaprocentuje dobra opinig
w $rodowisku entuzjastow sportu, pozwoli wygra¢ z istniejaca konkurencja,
a w koncowym efekcie wplynie na wigksza frekwencje w kolejnych edycjach
danego wydarzenia.

Ujecie tematu wymagato skorzystania z réznorodnych zrodet informacyj-
nych, zardwno pierwotnych, jak i wtoérnych, udostepnionych w formie papiero-
wej, badz w postaci elektronicznej. Gtowna metoda zastosowana w niniejszym
opracowaniu byla kwerenda literatury uzupetniona o aktualne informacje do-
stgpne w czasopismach branzowych i zrodtach internetowych. Zasadnicza czg$¢
stanowily doswiadczenia i obserwacje, a takze odniesienia do badan wtasnych.

1. INSTRUMENTY PROMOCIJI IMPREZ BIEGOWYCH

Organizacja masowego wydarzenia sportowego stanowi wieloetapowe i zto-
zone dzialanie. Obejmuje mndstwo planow, kosztorysow, projektow i rozwiazan
logistycznych, regulaminow, a takze uzgodnien z wladzami samorzadowymi.
W przekonaniu I. Sowier-Kasprzyk i E. Chrzana [2009, s. 53-54] oprocz odpo-
wiedniej organizacji, oferowany produkt sportowy musi posiada¢ wlasna strate-
gi¢ dziatan marketingowych. Najbardziej powszechna strategia to zdaniem G.
Armstronga i Ph. Kotlera [2012, s. 96] marketing-mix obejmujacy cztery ele-
menty (tzw. ,,4P”): produkt (ang. product), cen¢ (ang. price), dystrybucje (ang.
place) i promocj¢ (ang. promotion). Natomiast w sferze ustug dodatkowo wy-
ro6zni¢ nalezy takze takie obszary jak:

- ludzie (ang. people) — personel, wiedza, zaangazowanie, uprzejmosc¢ i go$cin-
nos¢ mieszkancow;

- proces $wiadczenia ushugi (ang. proces) — sprawnos¢, niezawodnos¢, znajo-
mos¢ regulaminow;

- $wiadectwo materialne (ang. physical evidence) — wizualne i rzeczowe ele-
menty organizacji biegu, ktore dla klienta staja si¢ dowodem $wiadczacym
o jako$ci wykonywanych ustug [ Waskowski, 2013].

W niniejszym opracowaniu omoéwiony zostanie wylacznie jeden z elemen-
tow marketingu-mix, mianowicie promocja. Obejmuje ona zesp6t dziatan i srod-
kow powiazanych z komunikacja wystepujaca pomigdzy organizatorem wyda-
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rzen sportowych, a otoczeniem zewngtrznym i wewngtrznym, natomiast nad-
rzednym ich celem jest kreowanie pozytywnego wizerunku oraz zachgcanie do
zakupu produktu, badz ushugi turystycznej oraz sportowo-rekreacyjnej [Johann,
2009, s. 89]. W przypadku imprez biegowych otoczenie tworza zarowno nabyw-
cy na rynku Business to Customer (tzw. B2C), czyli klienci koncowi stanowiacy
aktywnych uczestnikow badz widzow, a takze nabywcy na runku Business to
Business (tzw. B2B), obejmujacych media, sponsorow, licencjobiorcow, samo-
rzad terytorialny i inne organizacje.

Tabela 1. Wybrane instrumenty promotion-mix masowych imprez biegowych

Instrument

. Opis Forma Przyktady zastosowania

promogji
Ptatna, bezosobowa telewizvina Spot reklamowy o danej imprezie biegowej w lokalnej telewi-
forma komunikacji za Y] Zji.
posrednictwem  me- di Spoty reklamowy lub dzingle o danej imprezie biegowej
didw; cel: dotarcie do radiowa transmitowane w lokalnym radiu.
jak najwigkszej ilosci Banner reklamowy na portalach dotyczacych tematyki aktyw-
odbiorcéw,  ksztatto- noéci fizycznej; udostepnienie wydarzenia w internetowym
wanie wizerunku internetowa kalendarzu imprez na portalu sportowym ,maratonypolskie.pl”
organizacji  (imprezy oraz w kalendarzu imprez biegowych Polskiego Zwiazku
turystycznej i sporto- Lekkiej Atletyki.

Reklama wo-rekreacyjnej), Zdjecie zapowiadajace impreze biegowa w prasie codziennej,
zwigkszanie ~ $wiado- prasowa lokalnej, badz branzowej (sportowej np. ,Runner's World”,
mosci marki. ,Bieganie”).

pocztowa Ulotka reklamowa dostarczana za pomocg tradycyjnej poczty.
wydawnicza Ulotki, foldery i broszury (informatory) rozdawane podczas
innej imprezy biegowe;.
Billboardy, tablice Swietlne, stojaki reklamowe; plakaty rekla-
Zewnetrzna mowe na budynkach uzytecznosci publicznej, na tablicach
(ang. outdoor) ogtoszen i przy klubach sportowych; reklamy mobilne (np. w
' autobusach, tramwajach, metrze); gratisowe naklejki rekla-
mowe z logiem biegu.
Bezpo$rednia  forma iransakcia Bezpos$rednia sprzedaz pakietu startowego w biurze zawodow
komunikacji pomiedzy ) dzien przed, badz w dniu imprezy.
sprzedawcg a nabyw- Osobiste prezentacje organizatora imprezy biegowej podczas
cg; cel: przekonanie . innych wydarzen zwigzanych z tematykg sportowa, w trakcie

Sprzedaz | potencjalnego klienta prezentacja targéw sportowych, w klubach sportowych, badz na wysta-

osobista | do dokonania zakupu wach sprzetu turystycznego i sportowo-rekreacyjnego.
oferowanego  produk- Osobiste rekomendacje uczestnikéw ubiegtej edycji, biegu
tu, badz ustugi tury- . badz organizatora innej imprezy.
stycznej i sportowo- rekomendacja weor yimeresy
rekreacyjnej.

Technika stosowana w obnizka ceny Nizsza optata za pakiet startowy dla pierwszych 100 zgtoszo-
celu wykreowania, (rabat) nych oséb, badz do wyznaczonej daty przed imprezg; obnizki
badz zwiekszenia ceny dla posiadaczy miejskiej karty rodzinne;.

Promocja |popytu na produkt Gratisy i gadzety ofiarowane w pakietach startowych np.

uzupetniajaca | i ustugi turystyczne, koszulki techniczne, witaminy, odzywki dla sportowcow;
(sprzedazy) | sportowo-rekreacyjne gratisy darmowe piwo po biegu, badz positek regeneracyjny, ptyty CD

(wykorzystanie bodz-
cow ekonomicznych);
krotkookresowe dzia-

i DVD z trwania eventu, masaze i odnowa biologiczna po
biegu, bezptatne porady medyczne, certyfikaty dokumentujgce
wynik sportowy.
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tanie, instrument | Losowanie nagrod | Losowanie nagrdd sposrod wszystkich aktywnych uczestni-

stosowany wobec i konkursy kow wydarzenia; konkursy wiedzy o $wiecie biegaczy.
konsumentéw  final- Zapraszanie zagranicznych, wyczynowych zawodnikow
nych. (czarnoskérzy zawodnicy z Etiopii i Kenii podnosza range
- .. | imprezy) i gwiazd innych dyscyplin sportu np. Adam Maltysz
goscie specjalni (byty skoczek narciarski, a obecnie kierowca rajdowy) brat
udziat w biegu towarzyszacym Orlen Warsaw Maraton (kwie-

cien 2013).

Forma  komunikacji Uswiadamianie odbiorcdw, iz promocja miasta (miejscowosci)

organizacji z rynkiem;
cel: utworzenie pozy-
tywnych relacji wokot
organizacji, jej produk-
tow i ustug turystycz-

nych, sportowo-
rekreacyjnych; wyko-
rzystanie  nieosobo-

wych narzedzi komu-
nikacji.

wizerunek
(ang. image)

oraz propagowanie biegania jako najprostszej aktywnosci
fizycznej to gtowny cel organizacji imprezy sportowej, co w
rezultacie kreuje pozytywny wizerunek danej imprezy, gdyz
kojarzona jest gtéwnie ze zdrowiem; slogany i rymy fatwo
,wpadajace w ucho”; kompleksowa strona internetowa stwo-
rzona na rzecz danej imprezy biegowej zawierajgca m.in.
informacje o regulaminie biegu i organizatorze, przyktadowych
treningach, liscie startowej, z zegarem odliczajacym czas do
rozpoczecia wydarzenia; utworzenie konta imprezy biegowej
na portalu ,Facebook”; opinie uczestnikdw udostepnione na
forach internetowych po$wieconych danej imprezie biegowej;
organizowanie akcji charytatywnych.

Publi tozsamosé Nazwa organizacji i jej logo oraz nazwa imprezy biegowej jako
Iu' ic organizadji identyfikacja marki sportowej; wywiady organizatora eventu;
relations sportowej kontakty z lokalnymi mediami.
(ang. identify)
rozgtos Rozglos o imprezie podczas konferencji prasowej, badz
(ang. publicity) | specjalnej kampanii promocyjne;.
Sponsorin Ufundowanie dla wszystkich zawodnikéw napojow izotonicz-
P g nych, koszulek technicznych, a dla 100 pierwszych zawodni-
sportowy . o
kow dodatkowo recznikéw.
atronat Zapewnienie udostepnienia informacji o imprezie biegowej
patr wraz z dokumentacjg fotograficzng w mediach lokalnych, badz
medialny .
branzowych.
patronat Propagowanie imprezy pod patronatem Prezydenta Miasta,
honorowy badz Urzedu Marszatkowskiego.
ranking Wystawiona ogélna ocena organizacji imprezy na prestizo-
(ang. rating) wym portalu ,maratonypolskie.pl”.
System wzajemnego Bezposrednie zaproszenie do udziatu w imprezie biegowej za
oddzialywania ~ (indy- | poczta elektronicz- | pomocg poczty elektronicznej (tzw. e-mailing), kontaktu
. widualny  przekaz); | na, kontakt telefo- | telefonicznego; komunikacja poprzez portale spotecznoscio-
Marketing o )
: . | stosowanie jednego, | niczny (telemarke- | we.
bezposredni L . / : :
badz wielu $rodkéw | ting), media spo-
komunikacji (m.in. teczno$ciowe

listéw, telefondw).

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: J. Wozniczka (2012), Efekty reklamy i ich pomiar,
Wyd. UE, Wroctaw, s. 10-17; M. Johann (2009), Strategie marketingowe w turystyce, Wyd. Difin,
Warszawa, s. 91-99; J. Klisinski (2008), Marketing w biznesie sportowym, Wyd. WSEiA, Bytom,
s.77-85; 1. Sowier-Kasprzyk, E. Chrzan, (2008), Marketingowe aspekty organizacji imprez spor-
towych ze szczegolnym uwzglednieniem promocji na przykiadzie I Biegu Czestochowskiego, [w:]

J. Klisinski, Finanse i marketing w sporcie, Wyd. WSEiA. Bytom. s. 129-136.

Dziatania promocyjne to jedne z najefektywniejszych form spolecznej ko-
munikacji, natomiast sama promocja sportu w przekonaniu J. Klisinskiego
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[2008, s.77] ,(...) stanowi osnowe¢ komunikowania si¢ z rynkiem”. Jej kluczo-
wym zadaniem w aspekcie imprez sportowych jest pozyskanie jak najwigkszej
ilosci biernych, jak i czynnych uczestnikow zawodow sportowych. Doskonale
ukazuje to akronim AIDA, ktéry buduja cztery anglojezyczne stowa: Attention
(w znaczeniu przyciaganie uwagi klientow sportowych), Interest (jako wzbu-
dzanie zainteresowania), Desire (jako zachgcanie do zakupu) i Action (rozumia-
ny jako naklonienie do dzialania) [Klisinski, 2008, s. 77].

W zalezno$ci od specyfiki danej ustugi, dzialan realizowanych przez konku-
rentow, czy mozliwos$ci finansowych organizatorow, stosowany jest tzw. promo-
tion-mix, definiowany jako ,.kombinacja konkretnych instrumentéw komunika-
cyjnego oddziatywania na otoczenie, za posrednictwem ktorych organizacja
osiaga swoje cele marketingowe” [Pabian, 2008, s. 29]. Wieloaspektowy proces
komunikacji, czyli promotion-mix, sktada si¢ wedtug G. Armstronga i Ph. Ko-
tler’a [2012, s. 531] z pigciu elementow: reklamy, promocji uzupelniajacej
(sprzedazy), public relations, sprzedazy osobistej i marketingu bezposredniego.
Ponadto w opinii T. Sztuckiego [1995] nalezy stosowa¢ odpowiednie proporcje
instrumentow promocji, aby stworzy¢ wlasciwa kompozycje, czytelna i zrozu-
miata dla potencjalnego odbiorcy [za Sowier-Kasprzyk, Chrzan, 2009, 59].

Wisrdd dziatan marketingowych nalezy wyrézni¢ dwie podstawowe strategie
promocji — push i pull. Strategia push polega na ,,popychaniu” produktu badz
ustugi przez kanaty marketingowe do konsumenta ostatecznego. Mozna wymie-
ni¢ tu dziatania producenta i sprzedawcy obejmujace zasadniczo trzy instrumen-
ty promotion-mix: sprzedaz osobista, promocje uzupetniajaca, reklame [Arm-
strong, Kothler, 2012, s. 539-540]. Przyktad stanowi¢ moga dziatania promocyj-
ne kierowane do patronatow medialnych majace na celu rozpropagowanie przez
srodki masowego przekazu organizowanego wydarzenia sportowego. W strategii
pull organizator promuje ustuge bezposrednio wsrod klientow koncowych po-
przez kreowanie popytu [Armstrong, Kothler, 2012, s. 539-540]. Warto podkre-
sli¢, ze aby komunikat moglt skutecznie dotrze¢ do uczestnikow imprez biego-
wych, praktyka ta wymaga duzych nakladow finansowych poswigconych na
réznorodne formy reklamy i promocji sprzedazy. W celu zwigkszenia efektyw-
nosci instrumentéw promotion-mix nalezy stosowac strategie push i pull réwno-
cze$nie.

Istnieje wiele mozliwosci przeprowadzenia kampanii promocyjnych infor-
mujacych potencjalnych odbiorcéw o istnieniu danych produktow i ustug tury-
stycznych, badz sportowo-rekreacyjnych. Organizator eventow musi przede
wszystkim stworzy¢ odpowiedni system komunikacji z otoczeniem. W tabeli 1.
zaprezentowane zostaly najczesciej wyrdzniane przez naukowcdw instrumenty
promotion-mix, ktore na ogdt stosowane sa przy wydarzeniach sportowych,
w tym podczas masowych imprez biegowych. Dotaczono rowniez krotka cha-
rakterystyke poszczegdlnych form oraz przyktadowe zastosowania.
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2. INSTRUMENTY PROMOTION-MIX TORUNSKICH
IMPREZ BIEGOWYCH

Na obszarze Torunia w ciagu roku kalendarzowego odbywa si¢ prawie
czterdziesci ulicznych i przelajowych imprez biegowych oraz dodatkowo kilka
mityngow lekkoatletycznych. W 2012 roku przeprowadzono doktadnie 35 im-
prez biegowych, w tym po jednej, corocznej edycji ,,Maratonu Torunskiego”,
»lop Cross Maratonu im. Jurka Stawskiego”, ,,Pétmaratonu §w. Mikotajow”,
,»10 km Run Torun” i ,,Biegu Zamkowego”. Zdecydowana wigkszo$¢ torunskich
wydarzen to zawody cykliczne o charakterze lokalnym, czyli 12 comiesigcznych
biegdbw ,,Top Cross im. Mariana Piotrkowskiego”, po 7 imprez w ramach
,»Grand Prix Torunia” i ,,Grand Prix Stawek w biegach przetajowych” oraz po
dwie edycje (wiosenng i jesienna) ,,Przelajowego Biegu Barbarkowego” i ,,In-
dywidualnego Biegu Przez Most im. J. Pilsudskiego”. W zaleznosci od liczby
uczestnikow, charakteru imprezy (masowa, lokalna, cykliczna), mozliwosci
finansowych organizatora, sponsoringu sportowego, czy przyznanych dotacji,
wykorzystywane sg roézne strategie dzialan marketingowych. W tabeli 2. przed-
stawiono, ktore spos$rdd instrumentow promotion-mix zastosowano podczas
torunskich imprez biegowych w 2012 roku.

Tabela 2. Instrumenty promotion-mix torunskich imprez biegowych w 2012 roku

Nazwa torunskiej imprezy biegowej
=
= N 3 © .© f_) ;>>* o -
o c c @
Instrument Forma 53| § 5 S Jd 2| 8|25l2s ?é
promogii =& 5 Z|lgg | m|2el2L(ds
sl | S| 5|28 g | = |28|s3|eE
ES| s| [ N|=sg 8| & |Z2[38es
SR = S o |z 5| - |[vels BIE
o =| = < 2 S = 2 |2 8| 2 &5|a 2
D < o om = g © SR ] .2
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telewizyjna - - - -
radiowa X X X - X
internetowa X X X X X X X X X
Reklama prasowa X X X X X X X X X X
pocztowa - - - -
wydawnicza X X X X X X X X X
zewngtrzna X X X X X X X X X X
) transakcja X X X X X X X X X X
ig;z;g:: prezentacja X X X - - -
rekomendacja X X X X X X X X X
. obnizka ceny X X X - - - X
Promocja .
uzupetniajaca gratisy X X X X X X X X
(sprzedazy) Iosqwame nagrod X X X X X X X X X X
i konkursy
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goscie specjalni - - X - X - - - X
wizerunek X X X X X X X X X X
tozsamosc organiza- | X X X X X X X
cji sportowej
Public rozgos S N S I . S
relations sponsoring sportowy | X X X X - X X X X X
patronat medialny X X X X X X X X
patronat honorowy X X X X X X X X
ranking X X X - - -
poczta elektroniczna,
Marketin kontakt telefoniczny
2ung (telemarketing), X - X - - - - - X
bezposredni ;
media spoteczno-
Sciowe
Legenda: ,,X”- obecno$¢ instrumentu promocji, ,, - -nieobecnos¢ instrumentu promoc;ji.

Zrédlo: A. Dziegiel, (2013), Wplyw imprez sportowych na rozwéj turystyki w Toruniu, Praca
magisterska, WNoZi UMK, Torun, s. 117.

Najskuteczniejsza forma komunikacji marketingowej i najszybszym sposo-
bem dotarcia do potencjalnego klienta jest reklama, ktéra posiada réznorodne
typy. Reklama telewizyjna ma najbardziej prestizowy charakter, a w zwiazku
z tym rowniez wysoka ceng. Ze wzgledu na znaczne koszty wykonania oraz
rozpowszechniania, rzadko organizatorzy imprez biegowych wykorzystuja tg
renomowana formg promocji. W przypadku torunskich eventow nigdy nie zasto-
sowano tego typu narzedzia.

Bardziej ekonomicznym $rodkiem promocji, umozliwiajacym taczenie glo-
su, muzyki i efektow dzwigkowych jest reklama radiowa. Kluczowe znaczenie
ma czas jej emisji i wkomponowanie w program sportowy, co zwigksza szanse
dotarcia do wlasciwego segmentu rynku [Klisinski, 2008, s. 79-80]. Narzedzie to
wykorzystane zostato do propagowania czterech torunskich, masowych imprez
biegowych. Spot w lokalnym medium ,,Radio Gra” pojawiat si¢ na tydzien przed
rozpoczeciem ,,Potmaratonu sw. Mikotajow”, ,,Maratonu Torunskiego™ i ,,10 km
Run Torun”, a takze w dniu trwania imprez i dzien po ich zakonczeniu. Ponadto
informacje o ,,Maratonie Torunskim” transmitowano dodatkowo w ,,Polskim
Radiu PIK” i ,,PLUS Radio”. Natomiast ,,Indywidualny Bieg Przez Most
im. J. Pilsudskiego” byt promowany przez torunskie Radio ,,ESKA” oraz
»WAWA?”.

Z kolei reklama prasowa to przede wszystkim korzystna forma komunikacji
z lokalnym odbiorca. Charakteryzuje si¢ szybkoscia i tatwoscia ukazywania
ogloszen, ale takze krotka zywotno$cia [Armstrong , Kotler 2012, s. 538]. Nie-
mniej jednak za wzgledu na przystepne koszty, instrument ten wykorzystywany
byt na wigksza, badZ mniejsza skalg przez organizatorow wszystkich wydarzen
biegowych z Grodu Kopernika. Reklamy o torunskich przedsigwzigciach uka-
zywaly si¢ przede wszystkim w lokalnym tygodniku ,,Teraz Torun”. Warto do-
da¢, ze Redaktor Naczelny wspomnianej gazety jest rOwniez aktywnym uczest-
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nikiem wydarzen sportowych. Dodatkowo informacje o ,,Maratonie Torunskim”,
»Potmaratonie §w. Mikotajow”, ,,10 km Run Torun” i ,,Biegu Zamkowym” po-
jawity si¢ w torunskich ,,Nowos$ciach” i ,,Gazecie Wyborczej”, a o ,,Indywidual-
nym Biegu Przez Most im. J. Pilsudskiego” mozna bylo przeczyta¢ w lokalnej
gazecie ,,City Torun”. Poza prasa codzienna, ktora dociera gtownie do lokalnych
odbiorcow, istotne sa ogolnopolskie gazety sportowe (branzowe). W specjali-
stycznym miesi¢czniku ,,Runner’s World” i ,,Bieganie” w kazdym numerze
znajduje si¢ kalendarz imprez biegowych, uwzgledniajacy wszystkie planowane
wydarzenia na dany miesiac. Komplet torunskich imprez biegowych znalazt sig
we wspomnianych obu terminarzach, wiacznie z zawodami odbywajacymi si¢
w trybie cyklicznym. Mozna przypuszczaé, ze dzieki informacji o eventach
w ogolnodostepnych miesigcznikach, zwigksza si¢ szansa na przyjazd biegaczy
z catej Polski.

Kolejna formg¢ analizowanych $rodkow promotion-mix stanowi reklama
pocztowa. Atutem tradycyjnej poczty jest mozliwos$¢ dotarcia do okreslonej
grupy odbiorcow. Narzedzie to jest uzyteczne, gdy klientami docelowymi sa
stali cztonkowie klubow lub osrodkow sportowo-rekreacyjnych. Niemniej jed-
nak wspolczesnie, w aspekcie wydarzen promujacych aktywno$¢ fizyczna, nie
wykorzystuje si¢ standardowego wysytania ulotek reklamowych za pomoca
poczty polskiej. W zwiazku z tym, w 2012 roku zadna z torunskich imprez bie-
gowych nie promowata si¢ poprzez wykorzystanie przesytki pocztowe;.

# 276
portale internetoe 16 15
] 15
% | 53
_E : e o
S Cczasopisma sportoe 93
§, | g 51
11
? B 40
£ prasa codzienna 66 |g7
= | 96
: -
» . _ 50
radio, telewizja 56 84
: 91
0 50 100 150 200 280 300
Liczba osdb

Rycina 2. Oceny $rodkoéw masowego przekazu jako zrodta informacji o imprezach bie-
gowych wg respondentow
Zrodto: A. Dziegiel, (2013), Wphyw imprez sportowych na rozwdj turystyki w Toruniu, Praca
magisterska, WNoZi UMK, Torun, s. 151.

Z kazdym kolejnym rokiem dziatania promocyjne prowadzone w oparciu
o globalng sie¢ nabieraja wigkszego znaczenia. Obecnie reklama internetowa to
gldwne, najszybsze zrodto informacji o wydarzeniach sportowych organizowa-
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nych na terenie catego kraju. Potwierdzaja to badania wlasne przeprowadzone na
prébie ponad 300 respondentéw obejmujacych doswiadczonych biegaczy, ktore
wykazaty, ze sposrod $rodkéw masowego przekazu najwyzej ocenianym zro-
diem informacji o imprezach biegowych byly portale internetowe stanowiace
formeg reklamy internetowe;j (rycina 2).

Tabela 3. Formy promoc;ji torunskich imprez biegowych poprzez wykorzystanie In-
ternetu w 2012 roku

Forma promocji poprzez wykorzystanie Internetu

Dostepnosé w
Banner reklamowy kalendarzu imprez
biegowych
Nazwa Strona Konto na srl](?cﬁgoci?t(;ﬁ):clh
torunskiej internetowa portalu oéwip conveh | M@lokainym na
LIy poswiecona | spoteczno- | P bieeani y portalu po- | portalu o
biegowej imprezie Scowym | rr?aratud o $wigconym | www.ma rtal
biegowej JFacebook” . yp bieganiu: ratony- portau
olskie.pl, . . PZLA
www.maratonv2 www.bieganie. pol-
'4 ol y torun.pl skie.pl
www.bieganie.pl
Péimaraton éw. Mikolajow | WWW-Diegmikol | tak tak tak | brak
ajow.pl
Maraton Toruriski www.marlatont tak tak tak tak brak
orunski.pl
10 km Run Torun WWW'“S?‘”“”' tak tak tak tk | brak
Bieg Zamkowy wwwc.)s\lsgpzlamk brak brak tak tak brak
Tonijrgsﬁlu.lr-f; Sctgjgk'i\gag?ton brak brak brak tak tak brak
Top Cross Torunia im. Maria- | www.topcross.
na Piotrkowskiego pl.tl brak brak tak tak brak
Grand Prix Torunia brak brak brak tak tak brak
y S;ag’;‘irf’ o Zt;gv%;ch www.biegnie.pl | tak brak tak tak | brak
ndyviduainy Beg przce Most |y sonpit | bra brl |tk | brak
Przetajowy Bieg Barbarkowy brak brak brak tak tak brak

Zrodlo: A. Dziegiel, (2013), Wphw imprez sportowych na rozwéj turystyki w Toruniu, Praca
magisterska, WNoZi UMK, Torun, s. 120.

Do typowych instrumentow stosowanych przy promocji masowych imprez
biegowych poprzez wykorzystanie zasobow Internetu naleza: strony internetowe
stworzone na rzecz danej imprezy (w tym réwniez konta na portalach spoteczno-
sciowych ,,Facebook”, ,,Twitter”), bannery reklamowe na ogdlnopolskich i lo-
kalnych portalach po$wigconych tematyce aktywnosci fizycznej oraz dostgpnosc¢
w ogolnopolskim kalendarzu imprez biegowych. W tabeli 3. zaprezentowano
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narzedzia promocji torunskich wydarzen biegowych poprzez zastosowanie
gtéwnych form zasobow Internetu.

Na wstepie analizy nalezy podkresli¢, ze wigkszo$¢ imprez biegowych
w Grodzie Kopernika posiada wlasne strony internetowe, na ktérych mozna
odnalez¢ wiele kluczowych informacji, m.in. o regulaminie zawodow, kontakcie
do organizatora, formie zgloszen, liscie startowej, przykladowych treningach
przygotowujacych do startu, a takze o patronacie medialnym, czy honorowym.
Co wiecej, na stronach internetowych biegéw coraz czgsciej pojawiaja si¢ zega-
ry odliczajace czas do rozpoczegcia imprezy (godziny startu w zawodach), ktore
przypominaja czytelnikowi o zarejestrowaniu si¢ na bieg i wzbudzaja napigcie,
ale takze motywacja do wykonania jednostki treningowe;.

W obecnych czasach duze znaczenie ma rowniez posiadanie konta na ogo6l-
no$wiatowym portalu spolecznosciowym ,,Facebook”. Trzy gltowne, coroczne
odbywajace si¢ torunskie imprezy, posiadaja swoje konto na wspomnianym
portalu oraz jeden z biegéw cyklicznych — ,,Grand Prix Stawek w biegach prze-
fajowych”. Natomiast banner reklamowy na ogolnopolskich portalach po§wig-
conych bieganiu [www.maratonypolskie.pl, www.bieganie.pl,
www.maratony24.pl] z racji wysokich kosztow, maja mozliwo$¢ zastosowac
organizatorzy wylacznie najwigkszych torunskich imprez, ktore sa finansowane
przez Gming Miasta Torun i Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Kujawsko-
Pomorskiego: ,,Potmaraton §w. Mikotajow”, ,,Maraton Torunski”, ,,10 km Run
Torun”. Niemniej jednak na lokalnym portalu poswigconym bieganiu
[www.bieganie.torun.pl], promowane sa wszystkie torunskie imprezy, gdyz
organizatorzy nie ponosza zadnej oplaty za udostepnienie informacji o biegu.
Kolejna forma reklamy internetowej jest prezentowanie wydarzen sportowych w
podrecznym, internetowym kalendarzu imprez. Najbardziej cenionym przez
biegaczy portalem, posiadajacym przejrzysty terminarz wszystkich imprez zwia-
zanych z bieganiem (réwniez triathlonowych, duathlonowych, biegach po scho-
dach, biegach tylem itp.) oraz mozliwo$¢ szybkiego filtrowania wedlug dat
i wojewddztw, jest strona internetowa www.maratonypolskie.pl. Przejrzysty
kalendarz posiada réwniez strona www.maratony24.pl. Dostepno§¢ wydarzen
we wspomnianych terminarzach oznacza, ze osoby z calej Polski maja mozli-
wos¢ tatwego rozeznania, jakie imprezy organizowane sa w danym dniu w wy-
branym wojewoOdztwie oraz z tatwoscia zarejestrowaé si¢ na wyselekcjonowane
eventy. Na potrzeby niniejszego opracowania zbadano dostgpnos$¢ torunskich
wydarzen w wyroznionych kalendarzach i uzyskano zadawalajacy wynik, iz
wszystkie masowe imprezy biegowe z Grodu Kopernika sa w nich wyznaczone.

Sposrod reklam stosowanych przy promocji wydarzen sportowych nalezy
wyrdzni¢ rowniez tzw. outdoor oraz $cisle z nim powiazana form¢ wydawnicza.
Obejmuja one réznorodne oblicza od wielkich elektronicznych billboardow, po
zwykle, tradycyjne, papierowe ulotki. Z racji zazwyczaj niskiego naktadu finan-
sowego 1 ekspozycji reklamy przez dhuzszy czas, wszystkie torunskie imprezy
biegowe zastosowaty w 2012 roku to narzedzie promocji. Najczestsza reklame
zewnetrzng stanowily plakaty umieszczane na budynkach uzyteczno$ci publicz-
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nej i tablicach ogloszen. W przypadku ,,Pélmaratonu §w. Mikotajow”, w pakie-
cie startowym zawsze znajduja sig¢ ulotki zapraszajace na ,,Maraton Torunski”
i analogicznie — na maratonie rozdawane sa broszury promujace grudniowy
potmaraton. Nalezy zauwazy¢, ze obie imprezy realizuje ta sama organizacja
»Stowarzyszenie Kultury Fizycznej Maraton Torunski”. Natomiast ,,Stowarzy-
szenie Run To Run” jako $rodek outdoor’u zastosowalo m.in. duzy billboard
promujacy ,,10 km Run Torun” na jednej z gtéwnych ulic miasta (skrzyzowanie
przy ul. Szosy Chelminskiej i ul. Zbozowej) oraz reklamy mobilne w $rodkach
transportu Miejskiej Komunikacji Publicznej w Toruniu. Poza samymi informa-
cjami o biegu, na ulotkach, broszurach i plakatach nalezy rowniez doda¢ adnota-
cje o utrudnieniach na trasie, zwigzanych z przebiegiem przedsigwzigcia, co
stanowi¢ bedzie niezwykle istotny komunikat dla mieszkancow i zmotoryzowa-
nych kibicow.

W pierwszych fazach procesu zakupu podczas kreowania popytu na dana
impreze to sprzedaz osobista stanowi najskuteczniejsze narzgdzie promocji. Jej
podstawowym zatozeniem jest bezposredni kontakt pomigdzy sprzedawca
a nabywca. Wsrod form osobistej sprzedazy nalezy wyr6zni¢ transakcje, prezen-
tacje i rekomendacje. Transakcja to nieodtaczny element wydarzen sportowych,
gdyz wystepuje na zdecydowanej wigkszosci imprez, w tym na wszystkich to-
runskich biegach. Obejmuje ona bezposrednia sprzedaz pakietu startowego
w biurze zawodow dzien przed, badz w dniu imprezy. Wyjatek moga tu stano-
wi¢ zawody, w ktorych dotacja na organizacje, badz sponsoring sportowy po-
krywa wszelkie koszty realizacji i w zwiazku z tym, udziat w danym biegu jest
darmowy.

Prezentacja to nastgpna forma bezposredniej sprzedazy. Osobiste prezentacje
organizatorow torunskich biegow naleza do rzadkos$ci. Niemniej jednak na uwa-
g¢ zastuguje krotka, poranna audycja promujaca X edycje ,,Potmaratonu §w.
Mikotajéw” na ogélnopolskim kanale ,,TVP.INFO” (grudzien 2012)". Okoto 10-
cio minutowa relacja, ktorej bohaterem byl jeden ze wspotorganizatorow biegu,
miata na celu pokazanie wczesniejszych edycji i poinformowanie odbiorcow
z calej Polski o mozliwoséci czynnego udzialu w imprezie i towarzyszacej jej
akcji charytatywnej. Byla to pierwsza tego typu prezentacja zapraszajaca na
torunska imprez¢ masowa, a nie pokazujaca wylacznie krotka relacje w wiado-
mosciach regionalnych zaraz po zakonczonym wydarzeniu.

Trzecia, niezwykle cenna forma sprzedazy osobistej, stanowiaca w opinii
J. Klisinskiego [2008, s. 81] nieoficjalny kanal informacji, sa rekomendacje
przekazywane z ,,ust do ust” zaréwno przez uczestnikéw ubieglej edycji zawo-
dow, jak i organizatorow innych imprez, a takze liderow w spotecznej opinii
o sporcie (m.in. znanych sportowcow, dzialaczy i menedzeréw sportowych).
Wydaje sig, ze to tylko przekaz stowny wyrazajacy zadowolenie, badz nieusa-
tysfakcjonowanie z udziatu w danej imprezie. Tymczasem stanowi on tzw. mar-
keting szeptany, ktéory moze mie¢ zasadniczy wplyw na wybor imprezy przez

! https://www.facebook.com/photo.php?v=420769181329536, [dostep: 30.10.2013].
44



Instrumenty promocji imprez biegowych

potencjalnych odbiorcéw. Rezultatem rekomendacji ustnych sa zazwyczaj opi-
nie uczestnikow udostgpnianych na internetowych grupach dyskusyjnych po-
swigconych danemu wydarzeniu sportowemu. Niestety na forach torunskich
imprez biegowych zdarzaly si¢ negatywne oceny organizacji m.in. ,,Maratonu
Torunskiego”, co skutkowalo spadkiem frekwencji w kolejnych edycjach. Na-
tomiast bardzo dobre komentarze i pozytywne opinie sg corocznie przyznawane
imprezie ,,10 km Run Torun”.

Promocja sprzedazy obejmuje szeroki asortyment narzedzi, ktore sa wyko-
rzystywane na duza skalg podczas organizacji wydarzen sportowych. Mozna
przypuszczaé, ze ten wieloaspektowy instrument opierany jest o srodki aktywi-
zacji sprzedazy typowej dla promocji handlowej. Ze wzgledu na wiele przykta-
dow wykorzystania promocji uzupelniajacej podczas organizacji torunskich
imprez biegowych, na potrzeby niniejszego opracowania zostana opisane wy-
tacznie wybrane z nich.

Podstawowym $rodkiem promocji uzupelniajacej sa rabaty i obnizki cen.
Nizsza oplata za pakiet startowy dla osob zglaszajacych si¢ przed wyznaczona
data terminu imprezy jest najbardziej korzystna i powszechnie znana oferta
wsrod srodowiska biegaczy. W przypadku ,,Potmaratonu §w. Mikotajow” kwota
ponoszona za oplate startowa do konca czerwca, czyli na po6t roku przed dniem
imprezy, w 2012 roku byta az o potowe nizsza. Natomiast roznorodne gratisy
i gadzety oferowane w pakietach startowych (koszulki techniczne, witaminy,
odzywki dla sportowcow) oraz losowanie nagrdéd podczas ceremonii zakoncze-
nia imprezy na rynku wydarzen biegowych to podstawa. Na uwage zastuguje tu
jednak ,,Grand Prix Stawek w biegach przetajowych”, w ktorym w ramach opta-
ty startowej zagwarantowany jest bezplatny wstep do torunskiego Aquaparku,
znajdujacego si¢ obok trasy biegu. Ponadto torunskie imprezy biegowe m.in.
,Maraton Torunski” i ,,10 km Run Torun” poza positkiem energetycznym do-
starczanym po biegu, wyrdznia mozliwo$¢ spozycia bez limitéw darmowego
piwa badz napoju energetycznego. Co wigcej, na zawody biegowe coraz czgsciej
zapraszani sa goscie specjalni, ktdrzy stanowia dodatkowa wartos¢ dla wydarze-
nia. Najczgsciej stanowia tzw. VIP-ow, czyli zawodnikow znanych w kraju,
swoista elitg, badz profesjonalistow z krajow afrykanskich. Nalezy zaznaczy¢,
ze zawodnicy z Etiopii i Kenii zdecydowanie podnosza prestiz wydarzenia. Ten
sposéb promocji podczas swojego debiutu zastosowat organizator ,,10 km Run
Torun” zapraszajac na zawody dwoch kenijskich biegaczy: Paul’a Kemboi
i John’a Kibichi Tanui, ktorzy bezkonkurencyjnie jako pierwsi przekroczyli linig
mety. Do gosci specjalnych zaliczy¢ nalezy rowniez gwiazdy filmowe, dzienni-
karzy, publicystéw, a takze reprezentantow innych dyscyplin sportu. Nalezy tu
wymieni¢ np. Lukasza Pawlowskiego, srebrnego medaliste igrzysk olimpijskich
w Pekinie w wio$larstwie, ktory byl go$ciem specjalnym i uczestnikiem ,,Indy-
widualnego Biegu przez Most im. J. Pitsudskiego” w 2012 roku.

Wspotczesnie waznym i wiarygodnym narzgdziem promocji staje si¢ public
relations, czyli dziatania majace na celu budowanie korzystnego wizerunku
przedsigbiorstwa [Pabian, 2008, s. 14]. Organizatorzy imprez sportowych pro-
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wadzacy przedsigwzigcia z zakresu PR’u stosuja zréznicowane $rodki, aby do-
trze¢ do grupy Srodowiska biegaczy. Pozytywny wizerunek wydarzen sporto-
wych kreuje przede wszystkim ich zasadniczy cel: promocja miasta, propago-
wanie biegania jako najprostszej aktywnosci fizycznej, czy integracja Srodowi-
ska biegaczy. Wspomniane powody realizacji analizowanego typu wydarzen sa
wymieniane w kazdym z regulaminow torunskich i innych zawodow biegowych.
Dodatkowo w przypadku imprezy ,,10 km Run Torun” nazwie biegu towarzyszy
hasto ,,Zwiedzaj ze zdrowiem!”. Wizerunek w znacznym stopniu buduje row-
niez patronat honorowy. Sposrod torunskich imprez najliczniej obsadzony hono-
rowymi osobami zostal ,,Indywidualny Bieg przez Most im. J. Pitsudskiego”,
gdzie wymienionych zostato, az dziesie¢ waznych osobowos$ci m.in. Wojewoda
Kujawsko-Pomorski, Prezydent Miasta Torunia, Przewodniczacy Rady Miasta
Torunia®. Zdecydowana wigkszo§¢ pozostatych imprez organizowanych na
omawianym terenie jest pod patronatem przedstawicieli wladz miejskich.

Z wizerunkiem $cisle powiazana jest tozsamos¢ organizacji sportowej, ktora
gtéwnie identyfikuje nazwa organizacji i jej graficzny znak oraz nazwa realizo-
wanej imprezy wraz z jej logiem. Warto zaznaczy¢, ze identify ksztaltuja
zwlaszcza dobre kontakty z lokalnymi mediami, czy wywiady udzielane przez
organizatorow. Duze mozliwosci przynosi rowniez rozglos (ang. publicity)
o imprezie podczas konferencji prasowej, badz specjalnej kampanii promocyj-
nej. Wowczas od niedawna zaczgto stosowaé tego rodzaju sympozja wytacznie
przy promocji duzych i prestizowych masowych wydarzen sportowych, wigc nie
dziwi niestosowanie tych metod przez organizatoréow torunskich eventow. Na-
tomiast duze mozliwosci promocji zarowno dla organizatora, jak i przedsigbior-
stwa wspierajacego dostarcza tzw. sponsoring sportowy. Warto przytoczy¢ mysl
S. Pogorzelskiego [2007], Ze inwestycje w sport nie sa juz traktowane w aspek-
cie zdrowia i rekreacji, lecz przede wszystkim skutecznej i okazjonalnej promo-
cji. W przypadku imprez biegowych najczesciej w pakiecie startowym dodawa-
ne sa odzywki, suplementy i napoje izotoniczne ufundowane przez konkretnego
sponsora np. ,,Stowarzyszenie Kultury Fizycznej Maraton Torunski” wspotpra-
cuje m.in. z firma ,,Vitarade”, ,,Oshee”, ,,Martes Sport”3. Natomiast kluczowymi
sponsorami ,,Stowarzyszenia Run To Run” sa: ,,Artresan”, ,,New Balance”,
,Oshee”, ,,Pure.Jatomi”. Organizatorzy mniejszych torunskich imprez, z racji
lokalnego charakteru, posiadaja znacznie nizsze mozliwosci dofinansowania.

Wystawiona ogdlna ocena organizacji imprezy na prestizowym portalu ,,ma-
ratonypolskie.pl” tzw. rating biegéw, jest cennym zréodtem informacji dla poten-
cjalnego klienta. Kazdy zarejestrowany czytelnik wspomnianego portalu moze
oceni¢ wybrane wydarzenie sportowe w skali od 0 do 10. W tabeli 4. przedsta-
wione zostaly oceny przyznane torufiskim zawodom biegowym. Maksymalne
noty otrzymaly dwie imprezy ,,Grand Prix Stawek w biegach przetajowych”

* http://tkson.pl.tl, [dostep: 30.10.2013].
? http://www.maratontorunski.pl, [dostep: 30.10.2013].
* http://www.runtorun.pl, [dostep: 30.10.2013].
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i ,,Indywidualny Bieg Przez Most im. J. Pitsudskiego”, a niewiele nizsza oceng
(9.5) zyskata jesienna edycja ,.Barbarkowego Biegu Przetajowego”. Z kolei
wsrod imprez odbywajacych sig raz w roku — najwyzej ocenione zostato wyda-
rzenie ,,10 km Run Torun” (9.2), natomiast nieco nizsze oceny, ale na przyzwo-
itym poziomie otrzymaty pozostate torunskie imprezy biegowe. Warto zazna-
czy¢, ze przytaczany rating biegow stanowi srednia oceng oso6b oddajacych glos,
a w przypadku biegéw o charakterze masowym, czytelnikow glosujacych byto
kilkakrotnie wigcej w stosunku do biegow lokalnych. Mozna przypuszczac, ze
im wigksza liczba osob brata udzial w rankingu, tym wigcej zostalo zauwazo-
nych niedociagni¢¢ i uchybien, a w konsekwencji zaprocentowato to nizsza
$rednia ocena. Niemniej jednak, zadne z torunskich wydarzen nie zostato oce-
nione ponizej wartosci 8.4, co §wiadczy o dobrym poziomie organizacji maso-
wych imprez biegowych.

Tabela 4. Oceny przyznane torunskim imprezom biegowym przez czytelnikéw por-
talu ,,maratonypolskie.pl” (w skali od 0 do 10)

Torunskie imprezy biegowe
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Zrédto: opracowanie wiasne.

W przedsiewzieciach w ramach public relations istotne znaczenie ma patro-
nat medialny. Poza wspomnianymi we wcze$niejszej czgsci lokalnymi mass
mediami dokumentujacymi torunskie imprezy biegowe poprzez reklamy praso-
we 1 radiowe, nalezy wspomnie¢ o trzech telewizjach internetowych: , K-P
Sport” [www.kpsport.pl/pl], ,,Torun24TV” [www.torun24.tv] i ,,TV Torun”
[www.toruntv.pl]. Telewizja internetowa gwarantuje dostep do biezacego pro-
gramu telewizyjnego on-line lub programéw na zadanie. Nalezy réwniez
wspomnie¢ o innych, licznych wirtualnych srodkach kontaktu ze $rodowiskiem
biegaczy. Zaproszenie do udzialu, a takze relacja po zakonczeniu wigkszosci
torunskich eventow pojawiata si¢ na nastgpujacych stronach: ,,Co w Toruniu”
[www.cowtoruniu.pl], ,,Kobietki biegaja” [www.kobietkibiegaja.pl], Wirtualny
Torun [www.tor.com.pl]. Natomiast krdtkie relacje na temat zorganizowanych
eventow w dniu masowych imprez biegowych transmitowane byly
w wieczornych ,,Zblizeniach” w telewizji ,,TVP Bydgoszcz”.

Ostatnim narzgdziem promotion-mix jest marketing bezposredni. Forma za-
proszenia do udzialu w evencie biegowym za pomoca poczty elektronicznej, czy
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Andzelika Dziggiel

kontaktu telefonicznego, to metody rzadko stosowane podczas torunskich zawo-
dow. Niemniej jednak organizatorzy z innych miast na coraz wigksza skalg wy-
korzystuja tzw. e-mailing. Podczas rejestracji na dana imprez¢ klient wskazuje
swoj adres e-maila, na ktéry dochodza informacje dotyczace zgloszenia. Przed
rejestracja regulamin zapisow musi by¢ zaakceptowany przez potencjalnego
klienta i jezeli w postanowieniach regulaminu uwzglgdniona zostata adnotacja
o mozliwos$ci wysytania wiadomosci zwrotnych, to tworzy si¢ bazg e-maili,
ktéra zostaje wykorzystana do wysylania zaproszen na kolejna edycje biegu.

PODSUMOWANIE

Bieganie rekreacyjne jest najcze$ciej uprawiang aktywnoscia fizyczng wsrod
Polakow, co zdecydowanie wplywa na stale powigkszajaca si¢ frekwencje
uczestnictwa w wydarzeniach sportowych. Co wigcej, na rynku biegowym nara-
sta zjawisko silnej konkurencji pomigdzy organizatorami imprez biegowych.
Stad dziatania promocyjne to najwazniejszy element strategii marketingowych
stosowany podczas organizacji imprez sportowych.

Laczenie kilku instrumentéw promocji podwyzsza skutecznos¢ dotarcia do
odbiorcy docelowego i generuje zjawisko synergii. Analiza kompleksowych
narzedzi promotion-mix stosowanych przez organizatoréw torunskich eventow
pokazata, jak ztozonym procesem jest wilasciwe zaplanowanie oraz zrealizowa-
nie dziatan promocyjnych. Niemniej jednak, wazne jest, aby komunikat o danej
imprezie dotart nie tylko do lokalnych odbiorcow, ale rowniez do potencjalnych
biegaczy spoza regionu. W opinii I. Sowier-Kasprzyk i E. Chrzana [2009, s. 61]
z powodu nattoku réznorodnych, czgsto przetadowanych trescia niezrozumia-
tych reklam, kibic, jak i aktywny uczestnik imprez sportowych, jest w stanie
zapamigta¢ jedynie sponsorow glownych, czy patrondéw medialnych. Zatem
nalezy mie¢ na uwadze to spostrzezenie podczas planowania systemu komuni-
kacji i wyboru instrumentéw promocyjnych.

Organizatorzy imprez sportowych zwlaszcza o charakterze masowym musza
posiada¢ odpowiednia wiedzg i doswiadczenie w przygotowaniu rywalizacji
w sporcie powszechnym, aby ich oferta byla satysfakcjonujaca dla odbiorcow
i godna pdzniejszej rekomendacji. A odpowiednio zaplanowana strategia marke-
tingowa $wiadczy o jakosci danego eventu. Co wigcej, dobrze wypromowana
i zorganizowana impreza zaprocentuje dobra opinia w Srodowisku entuzjastow
sportu, a w rezultacie wplynie na wigksza frekwencje w kolejnych edycjach
danego wydarzenia. Ponadto badanie satysfakcji odbiorcow po imprezie podkre-
$la zaangazowanie organizatora w proces doskonalenia jako$¢ imprezy.

Badania wlasne wykazaty, Zze réznorodne formy reklamy internetowej sta-
nowia najefektywniejsze narzedzie oddzialywania na potencjalnego konsumenta.
Jednakze warto $ledzi¢, jakie instrumenty i rozwigzania stosuja zagraniczni or-
ganizatorzy wielkich imprez. Poleca si¢ zastosowanie analizy poréwnawczej
tzw. benchmarking u. Mozna przypuszczaé, ze szukanie innowacyjnych rozwia-
zan to czynno$ci niezbedne do doskonalenia dziatan strategii marketingowych,
a takze wygrania z istniejaca konkurencja.
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INSTRUMENTS OF PROMOTION OF THE RUNNING EVENTS

Abstract: Since 2013, jogging has become the most popular physical activity among Poles.
The discipline of sport is done by about 36% of the population which has influenced both the
increasing number of people taking part in the running events and strong competition among the
organizers of the events. Thus, promotion is the most important part of marketing strategies used
during sporting events. Presently Internet is by far the most valuable source of information about
different events. The study presents a comprehensive analysis of promotion-mix tools used during
some running events in Poland, as well as specifies the instruments which were selected by Torun
organizers in 2012.

K ey words: running events, marketing-mix, promotion, promotion-mix, Torun
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