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Streszczenie

Praca skupia si¢ na marketingu w sporcie na przyktadzie polskiej pitki siatkowe;.

Celem badan bylo okreslenie wiedzy na temat marketingu w polskiej pitce siatkowej, w jaki
sposob oraz w jakim stopniu stosowany jest marketing.

Badania zostaly przeprowadzone internetowo przy pomocy kwestionariusza ankiety.
Ankietowanymi byty osoby korzystajace z Internetu oraz interesujace si¢ pitka siatkowa.

Wyniki wskazaty, ze caty czas rozwija si¢ marketing w polskiej siatkowce oraz, ze wiedza
badanych na temat marketingu w pilce siatkowej jest duza.

Ankietowani wiedzg jak powinna wyglada¢ promocja oraz w jaki sposob mozna lepiej
promowac pitke siatkowa w naszym kraju.

Abstract

Work focuses on marketing in sports on the example of the Polish volleyball.

Aim of the study was to determine the knowledge of Polish volleyball marketing, how and
to what extent is used for marketing.

Tests have been carried out online with the help of a questionnaire survey. Survey on
persons using the Internet and interesting like ball volleyball.

The results indicated that all the time developing marketing in the retina and that knowledge
test on marketing for men's volleyball is large.

It know how should look like promotion and how you can better promote volleyball in our
country.
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Wstep

W czasach starozytnych sport byt bardzo waznym elementem i gromadzit bardzo duzo ludzi
czyli widzow, obserwatorow oraz owczesnych sportowcoéw. W starozytnej Grecji kojarzyt si¢ nie
tylko z ¢wiczeniami ale i z rywalizacjg wg wczesniej ustalonych zasad. Jezeli kto§ zwycigzyl, to
mogt poréwnac swoje zwycigstwo do wygranej wojny. W dawnych czasach tylko mezczyzni mogli
bra¢ udziat w rywalizacji sportowej ale trenowani byli juz we wczesnych latach dziecigcych w
roéznych dyscyplinach. ,, Helleni uwazali, iz kazdy cztowiek powinien rozwijaé si¢ harmonijnie pod
wzgledem umystowym i fizycznym.”

Jak jest w obecnych czasach? Teraz sport ma bardzo duze znaczenie. Zar6wno mezczyzni
jak 1 kobiety startuja w przerdznych dyscyplinach sportu. Najbardziej znang i cieszacg si¢
najwickszym zainteresowaniem na $wiecie jest pitka nozna. W naszym kraju niestety pitka nozna
zajmuje pierwsze miejsce, ale mogtaby spokojnie odda¢ ta pozycje pifce siatkowej. Ciagle styszy
sie o sukcesach naszych siatkarzy jak i nasza Plus Liga jest obok ligi rosyjskiej 1 wloskiej najlepsza
na $§wiecie. Mozna rowniez porownac kibicow pitkarskich, ktorzy nazywani sg brzydko ,,kibolami”,
poniewaz nie potrafig si¢ zachowac podczas meczu. Natomiast polscy kibice siatkarscy na §wiecie

zostali juz dawno nazwani ,,najlepszymi kibicami §wiata”.

Co to jest marketing?

Jak napisat Tadeusz Sztucki: Marketing obejmuje zespol zasad, regut i metod prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, ktorych poznanie i prawidlowe stosowanie zmniejsza ryzyko nietrafnej
produkcji i sprzedazy, stuzy pozyskiwaniu nabywcow oraz umozliwia uzyskiwanie przewagi w
konkurencji z innymi przedsiebiorcami.l Jednak w ujeciu klasycznym marketing moze by¢ pojgciem
sciSle zwigzanym z dzialalnoscig przedsigbiorcza nastawiong na zysk 1 moze by¢ interpretowany
jako:

— zasada, gdzie to nabywcy, ktorzy tworza rynek przedsigbiorstwa stawiong punkt wyjscia i
cel filozofii jego dziatania (aspekt filozoficzny)

— systematyczne oddzialywanie na rynek przy pomocy pewnego okreslonego zestawu
narzedzi skoordynowanego w programie marketingowym (aspekt czynno$ciowo —
instrumentalny)

— system decyzji rynkowych, ktory swoje odzwierciedlenie znajduje w planowosci |

1 Sztucki T., Marketing w pytaniach i odpowiedziach, Warszawa 1998, s. 38
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zinstytucjonalizowanej formie przebiegu procesow decyzyjnych (aspekt organizacyjny)

Zatem mozna stwierdzi¢, ze W ujeciu klasycznym marketing oznacza odpowiednie
planowanie, koordynacje i kontrole wszystkich dzialan przedsiebiorstwa ukierunkowanych na
aktualne i potencjalne rynki zbytu.? W szerszym ujeciu zrozumienie marketingu odwotuje sie do
istoty wymian, ktora stanowi we wspotczesnym $swiecie podstawowa forme zaspokajania potrzeb
indywidualnych jak i potrzeb publicznych (zbiorowych).

Marketing mozemy pojmowacé réwniez w dwoch wymiarach: jeden to instytucjonalny a
drugi to funkcjonalny. Marketing instytucjonalny obejmuje podmioty gospodarcze, ktore sg
zaangazowane w proces wymiany dobr oraz inne podmioty, instytucje. Zaliczy¢ mozna do nich np.
banki, gietdy, agencje reklamowe. Nie s3 one bezposrednio wigzane z procesem wymiany dobr.
Natomiast ujecie marketingu funkcjonalnego to zbiér okreslonych funkcji, ktore moga sktadac sie
na proces marketingu. Mozna podzieli¢ te funkcje ze wzgledu na obszar dziatan marketingowych
nastgpujaco:

— funkcje przygotowawcze np. jest to analiza informacji, planowanie jakiego$ produktu,
— funkcje wykonawcze np. to obstuga klienta, dostarczanie produktu,

— funkcje wspomagajace np. zlecenie zaprojektowania i wykonania spotu reklamowego.

Tabela 1. Podstawowe funkcje marketingu i ich zakres wg J.R. Evans, B. Baron

Funkcje Zakres

Badania marketingowe Monitorowanie czynnikow zewnetrznych warunkujacych sukces
lub niepowodzenie przedsigbiorstwa m.in. stan rynku i
konkurencji, rozwoj techniki i1 technologii, prognozy i stan

gospodarki.

Analiza konsumentow Badanie cech konsumentéw, analiza potrzeb i preferencji,

sytuacja ekonomiczna konsumentow, analiza decyzji zakupu.

Planowanie produktu  Planowanie funkcji i cech produktu, pozycjonowanie produktu,
wprowadzanie produktu na rynek, projektowanie marki,

opakowania, planowanie modyfikacji produktu i wycofanie z

rynku.
Planowanie Planowanie kanatow dystrybucji, dobor posrednikow, fizyczna
dystrybucji dystrybucja, zarzadzanie kanatami dystrybucji, alokacja towarow,

2 Podstawy marketingu, praca zbiorowa pod redakcjg Jerzego Altkorna, Krakéw 2003, str. 24
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wspoOltpraca z hurtownikami i detalistami.

Planowanie promocji  Planowanie dziatan reklamowych, sprzedazy osobiste, promocji

dodatkowej, public relations, planowanie budzetu na promocjg.

Planowanie cen Planowanie strategii i struktury cen, wybor metody ustalania cen,
ustalanie rabatow i warunkow zakupu, wptywanie poprzez ceng

na zjawiska rynkowe.

Spoteczna Oferowanie nabywcom bezpiecznych 1 uzytecznych produktow,
odpowiedzialnos$¢ etycznych kampanii reklamowych, dbalos¢ o $rodowisko
marketingu naturalne, edukowanie konsumentow.
Marketingowe Planowanie, realizacja i kontrola strategicznych i taktycznych
zarzadzanie planow (programéw) marketingowych, ocena ryzyka i
przedsigbiorstwem prognozowanie potencjalnych zyskow.

Zrodto: Marketing — Podrgcznik akademicki, red. K.Andruszkiewicz, Torun 2011

Produkt, cena, promocja, dystrybucja
Produkt to wszystko co mozemy zaoferowa¢ na rynku, aby zwro6ci¢ uwage konsumenta 1

zaspokoi¢ jego potrzeby konsumenckie. Produktem moze by¢: przedmiot (np. pitka), ustuga (np.
przelew bankowy), osoba (np. sportowiec), miejsce (np. Hala Luczniczka w Bydgoszczy),
organizacja (np. PZPS).
Ogolna klasyfikacja produktow, zostata oparta na podstawie wykorzystania, wyr6zniamy:

— produkty konsumpcyjne,

— produkty zaopatrzeniowe.
Produkty konsumpcyjne — zaspokajajq potrzeby jednostek i grup nabywcow i gospodarstw
domowych.? Réwniez te produkty mozna podzieli¢ jeszcze raz na podstawie kryteriow:

— materialno$ci 1 sposobu konsumpcji,

— zachowan konsumentéw w procesie zakupu.
Produkty zaopatrzeniowe — nabywane przez przedsigbiorstwa celem wytworzenia innych dobr i
ustug.” Mozna je sklasyfikowa¢ na podstawie ich przeznaczenia. Wyrdzniamy cztery grupy:

— surowce i mineraty, np. produkty rolnictwa, zelazo, cement

— wyposazenie, np. stacjonarne — budynki, pomocnicze — meble, narz¢dzia

— materialy pomocnicze, np. farby, smary

Altkorn, Podstawy marketingu, s.99

3
4 J. Attkorn, Podstawy marketingu, s.99

J.
J.
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— ustugi dla wytworcow.

Cena to suma pieni¢dzy, dziatan i oczekiwan nabywcow, ktorzy wigzg si¢ z nabyciem
produktu albo ustugi, wywierajac wptyw na dokonanie lub zrezygnowanie z zakupu. Jest rowniez
traktowana jako warto$¢ produktu, ktérg mozna wyrazi¢ w jednostkach pieni¢znych. W procesie
ksztaltowania ceny musimy pamigta¢ o tym, ze cena jest jednym z elementdw, ktore sktadajg si¢ na
potaczony zbior instrumentéw 1 dziatanh marketingowych. W tym procesie nalezy rowniez
uwzgledni¢ funkcje ceny.

Cele dzieki ktérym przedsigbiorstwo moze osiagnaé dzieki realizacji funkcji cen:

maksymalizacja wielkosci sprzedazy,

osiggniecie pozadanego poziomu zysku,

— utrzymanie posiadanego udziatu w rynku,

— zwrot poniesionych naktadow inwestycyjnych,

— zwigkszenie udziatu rynku i wzmocnienie pozycji konkurencyjnej,
— pozyskanie nowych nabywcow produktu,

— wylaczenie konkurentéw z rynku.’

Promocja to forma komunikowania si¢ z nabywcami i naktonieniem ich do dokonania
zakupu produktu albo oferowanej ustugi przez firme¢. Réwniez to zbiorcze okreslenie wielu
sposobdw, form 1 medidw w celu pozyskania nabywcow dzigki utrwaleniu obrazu produktow.
Funkcje promocji sg nastepujace:

— funkcja informacyjna — dostarcza obecnym i potencjalnym odbiorcom informacje, ktore
majg przetamac¢ barier¢ nieznajomosci rynku,
— funkcja pobudzajagca — zmierza do wywotania i utrwalania zamierzonych dziatan 1
zachowan rynkowych odbiorcow,
— funkcja konkurencyjna — wyrazania jest w celu tworzenia poza cenowych instrumentow
rywalizacji rynkowe;j.
Jezeli chodzi o komunikacj¢ firmy z kontrahentem 1 otoczeniem mozna wykorzysta¢ rozne formy
promocji:
— public relations — zestaw dziatania zapewniajacy przedsigbiorstwu caly czas komunikowanie
si¢ Z otoczeniem,
— reklama — ptatna forma bezosobowego polecenia produktu,
— sprzedaz osobista — bezposrednia i osobista prezentacja oferty,

— sprzedaz promocyjna — krotkoterminowe zachgcanie klienta aby naktoni¢ go do zakupu,

5 Wg H. Mefferta — Marketing, Wiesbaden 1986, s.239
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— propaganda handlowa — upowszechnianie informacji o firmie i jej produktach,
— opakowanie — ma przycigga¢ uwage, musi by¢ eleganckie.
Waznym elementem strategii promocji jest poznanie nabywcy w celu zapoznania si¢ z jego
potrzebami, oczekiwaniami dotyczacych produktu. Wedtug Andrzeja Pomykalskiego uwzglednia
si¢ 4 etapy:
1) Doktadne zweryfikowanie segmentu rynku docelowego, na ktory nalezy ukierunkowaé
promocje.
2) Precyzyjne okreslenie celdéw promocji.
3) Dokonanie wyboru konkretnej kompozycji, za pomoca ktorej informacja ma by¢ przekazana
do odbiorcow.

4) Dopasowanie $srodkéw finansowych — ustalenie budzetu promocji.

Dystrybucja definiowana jest jako wszelkie decyzje i czynnosci zwigzane udost¢pnianiem
produktu z miejsca jego wytworzenia do miejsca sprzedazy jego finalnym odbiorcom. Celem jest
dostarczenie produktow w odpowiednim czasie 1 miejscu, przy bardzo dobrych warunkach

dokonywania zakupu, jak i po najnizszych kosztach.

Tabela 2. Struktura decyzji wg K. Andruszkiewicza

DYSTRYBUCJA
KANALY DYSTRYBUCII DYSTRYBUCJAFIZYCZNA
- rodzaj struktura i liczba - obstuga zaméwien
-wspotuczestnicy kanatu - transport
instytucje wspomagajace, przeptyw - uzytkowanie magazynow
strumieni rynkowych - utrzymanie zapasow
przepustowo$¢  kanalu  umozliwiajagca wlasciwy poziom obstugi klienta przy
realizacj¢ planowanej wielkosci sprzedazy — minimalizacji kosztow

Zrodto: Marketing — Podrecznik akademicki, red. K.Andruszkiewicz, Torun 2011

Rowniez wazne s3 funkcje, ktére wynikaja z koniecznego likwidowania istniejacych rozbieznos$ci

pomiedzy podaza a popytem.
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Tabela 3. Funkcje dystrybucji wg K. Andruszkiewicza

Utrzymywanie kontaktow z nabywcami w dtugim czasie

FUNKCJE KOORDYNACYJNE

Ustalenie i realizacja gwarancji
Swiadczenie ustug dodatkowych
Pomiar satysfakcji nabywcow
Gromadzenie informacji

Ustalanie standardow obstugi klienta

FUNKCJE ORGANIZACYJINE

Zbieranie informacji rynkowych
Przekazywanie informacji rynkowych
Promocja produktow i firmy
Poszukiwanie 1 zglaszanie ofert kupna
sprzedazy

Negocjacje

Transport

Magazynowanie

Przeréb handlowy

Przeksztatcenie asortymentu produkcyjnego
w handlowy

Przekazywanie produktow

Przekazywanie naleznosci

Przejmowanie ryzyka

Ustalenie dilugosci, szerokos$ci 1 struktury

kanatu dystrybucji

produktéw  od

przeptyw
producenta do finalnego nabywcy

Fizyczny

Zrodto: Marketing — Podrecznik akademicki, red. K.Andruszkiewicz, Torun 2011

Marketing w sporcie

Marketing w sporcie jest jedng z najbardziej intensywnych i1 zachecajacych do dziatania

specjalizacja, jak 1 nie do konca znang 1 dobrze rozumiang, zarowno przez srodowiska sportowe 1

inne grupy spoteczne. Czynnosci te ukazuja gtowng ptaszczyzne solidnych mozliwosci w zakresie

marketingu w sporcie. Opiera si¢ na zasadzie okreslonych dziatan zwanych jako ,,cztery P czyli:

— widowisko (np. Liga Swiatowa)

produkt materialny (np. pitka, koszulka)

6 ,cztery P” - od pierwszych liter z angielskich stow takich jak: produkt, cena, miejsce, promocja
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— ustuga (np. kurs na sedziego pitki siatkowej)

— obiekty sportowe (np. PGE Arena)
Jedynym w swoim rodzaju elementem marketingu w sporcie jest to, ze organizacja sportowa musi
bra¢ pod uwage klientow, ktorzy chea korzystaé nie tylko ze zrodia produktu sportowego, ale tez z
poszerzonych towaréw, w sklad ktéorych wchodza dodatkowe programy, produkty, ustugi i
urzadzenia, ktore w pelny sposéb zaspokoja potrzeby nabywcow, co nieraz wykroczy poza sfere
sportu. Problematyczno$¢ produktu sportowego 1 jego podstawowe wyszczegoOlnione cechy,
wyrdzniajg go sposrdod innych produktéw, a ich wlasciwe zrozumienie zagwarantuje sukces
organizacji sportowej.

Sport wykorzystywany jest gtownie do tego aby prowadzi¢ dzialania marketingowe. Jak
wida¢ na ponizszym rysunku w sporcie mozna okresli¢ 3 formy prowadzenia promocji czyli:
sponsoring, reklam¢ i promocj¢ sprzedazy (inaczej promocj¢ uzupetniajaca). Jezeli chodzi o
podstawowe decyzje w zakresie reklamy to dotycza one utworzenia przekazu reklamowego i
umieszczenia go we Wwlasciwym $rodku masowego przekazu reklamowego ($rodku

komunikowania), za posrednictwem ktorego dociera on do adresatow reklamy.

Price

Marketing
Mix

Ryc. 8 Zasada ,,[4P” w marketingu

(zrédto: http://images.flatworldknowledge.com/collins/collins-fig09_005.jpg)

Jednym z przykladow medium sportowego moga by¢ imprezy sportowe. Na obiektach
sportowych moga pojawia¢ si¢ rézne formy reklamy — tablice, banery reklamowe, ogloszenia, czyli
cala zbieranina form reklamy zewnetrznej inaczej outdoorowej. Takim $rodkiem sg rowniez stroje
sportowcow, ich sprzet itd. Te formy moga stanowi¢ cze$¢ wzajemnych nalezno$ci w ramach

umowy sponsoringowej, ale rowniez moze to by¢ ,,normalna” reklama, ktéra zostanie wykupiona
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przez zainteresowang firme¢. Im wieksza impreza sportowa i im wigksze zainteresowanie mediow 1
kibicow, tym wigksze znaczenie ma dla firm, ktore stosujg marketing w sporcie.

Jezeli chodzi o o pojawianie si¢ sportu w przekazach reklamowych, to musi wigzac si¢ to z
jednym ze styléw reklamy czyli tzw. rekomendacjg. Dziatania w tym zakresie polegaja na tym, ze
argumenty reklamy w przekazach umieszczanych w mediach sg wspierane rekomendacja réznych
0s0b:

— przecigtnych konsumentow, dzielacych si¢ pozytywnymi wrazeniami na temat danego
produktu

— specjalistow z danej branzy, opisujacych zalety danego produktu

— 0s0b popularnych, uwazanych przez opini¢ publiczng i1 przez siebie samych za idoli, ktorzy
dziela si¢ wrazeniami np. z jazdy nowym modelem samochodu czy tez uzytkowania nowego
kosmetyku.”

Sportowcy wystepuja bardzo czesto w grupie osob, ktore polecaja rozne produkty reklamowane w
mediach. Przyktadem moze by¢ siatkarz, reprezentant polski oraz zawodnik wloskiej serie A,
Bartek Kurek wystepujacy w reklamie Monte ze swoim bratem. Niekiedy moga pojawi¢ si¢ w
drugiej grupie, gdzie wystepuja w podwojnej roli czyli jako osoba prezentujaca produkt i jako
osoba korzystajaca z niego np. Sebastian Swiderski reklamujacy akcesoria siatkarskie firmy Move.

Aby styl reklamy przyniost spodziewane efekty, nalezy uwzgledni¢ przynajmniej trzy
czynniki:

— wilasciwo$¢ powigzania reklamowego produktu ze sportem — chodzi o odpowiedz na
pytanie, czy asocjacja produktu ze sportem bedzie oznacza¢ pozytywng reakcje nabywcow;

— odpowiednio$¢ powigzania produktu z konkretng dyscypling sportu;

— wybdr dyscypliny sportu — rozwaza si¢ zgodno$¢ kojarzenia produktu z dyscypling sportu
lub tez powigzanie na zasadzie nieoczekiwanych skojarzen, co czyni takie dziatanie
skutecznym.®

Stosowanie wizerunku sportowca w reklamie firmy to przyklad prowadzenia dziatah
marketingowych w sporcie przez te przedsigbiorstwa. Z punktu widzenia zawodnika to marketing
sporu na ,,najnizszym szczeblu”. Poszczeg6lni sportowcy, bedacy podmiotem prowadzacym dane
dzialania marketingowe, oferujg mozliwosci reklamowania produktow z wykorzystaniem ich
wizerunku. Wtedy zawodnicy lub ich menedzerowie powinni zastosowaé strategie dobrego
dobrania produktu czy marki, ktore beda promowane. Najlepiej skoncentrowaé si¢ na markach z

danej dyscypliny sportowej 1 dopasowaé wizerunek marki produktu do wizerunku zawodnika.

7 A. Sznajder, Marketing sportu, str. 30-31
8 A. Sznajder, Marketing sportu, str. 31
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Marketing w pilce siatkowej w Polsce

System marketingu, ktory zostal utworzony w polskiej pitce siatkowej w latach 1998 — 2008

opiera si¢ na czterech gtownych filarach, gdzie podmiotami s3:

— podmioty sportowe (PZPS, PLPS S.A., kluby, FIVB, CEV)

— media (stacja telewizyjna)

— kibice

— sponsorzy
Wszystkie te elementy sg bardzo wazne i bez ktoregos z nich przestalby istnie¢ albo bylby bardzo
niesprawny. Znaczacym zatozeniem dziatania tego systemu jest odniesienie korzysci przez
wszystkich jego uczestnikdw co w konsekwencji tworzy warunki do rozwoju polskiej siatkowki.

W polskiej siatkdbwce marketing pojawil si¢ z pierwszym meczem naszej reprezentacji
mezczyzn w rozgrywkach Ligi Swiatowej w 1998 roku. Zaczeto si¢ wspaniale, gdyz nasi siatkarze
wygrali w Lipiecku nad Donem 3:2 z mocarng Rosja. Pozniej odbywaly si¢ mecze na terenie
naszego kraju, gdzie w Katowicach odbyt si¢ ten najwazniejszy czyli wygrana 3:2 z reprezentacja
Jugostawii, ktora byta réwniez liderem ze Swiatowej stawki. Dzisiaj z perspektywy czasu, widaé, ze
Liga Swiatowa to marketingowe dziecko FIVB, ktéra ukazala kierunek tworzenia i realizowania
marketingu w Polskim Zwigzku Pitki Siatkowej, co zapoczatkowato debiut reprezentacji Polski
me¢zezyzn w tych korzystnych rozgrywkach. Wystep ten byt $rednio udany pomimo wygranych
meczy z potegami §wiatowymi, ale zaowocowalo za to pierwszymi dziataniami marketingowymi,
co byto sukcesem dla druzyny Ireneusza Mazura z punktu widzenia rozwoju wspotczesnej polskiej
pitki siatkowej. Pojawito si¢ wielu sponsorow, ale jeden z nich byt najwazniejszy czyli Plus GSM.
Zostata podpisana pierwsza umowa z Telewizja Polska S.A., a w hala nareszcie pojawila sie
wspaniata, polska publiczno$¢. Marketing sportowy pod koniec lat 90. w naszym kraju wiasciwie
nie istnial, nie bylo powaznych sponsoréw jak i1 nie bylo imprez na wysokim poziomie o randze
mig¢dzynarodowej. Mozna wspomnie¢ o fakcie, ze Plus GSM w dwczesnych czasach mogt wybraé
sobie kazda dyscypling sportu, aby ich aktywno$¢ marketingowa istniala, a w tych latach pitka
siatkowa nie byla jedna z najsilniejszych polskich dyscyplin. Mimo tego PZPS podpisal umowe
sponsorska z Polkomtel S.A., ktory jest operatorem sieci Plus GSM. Owczesna umowa byla
negocjowana kilka miesiecy, jednak na pewno byt to bardzo profesjonalnie opracowany dokument
regulujacy wspoétprace migdzy sponsorem a organizacja sportowg w naszym kraju, jaka byt PZPS.

Lata 1999 — 2001 to réwniez pasmo kolejnych sukceséw dyplomatycznych dziataczy PZPS.
W styczniu 2000 r. zorganizowano Europejski Turniej Eliminacyjny do Igrzysk Olimpijskich

Sydney 2000, ktory odbyt si¢ w Katowicach. W 2001 r. odbyly si¢ pierwsze finaly w Lige
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Swiatowa, kiedy to podczas nich powstalo nowe zjawisko nazwane ,.najlepsi na $wiecie kibice
siatkowki”. To powiedzenie najprawdopodobniej sformutowat prezydent FIVB, dr Ruben Acosta.
Byt bardzo oczarowany tym co zobaczyl wchodzac do Spodka wejsciem na boisko dla
zawodnikow. Mozemy przypuszczaé, ze to wydarzenie otworzylo nam droge do organizowania
kolejnych wielkich siatkarskich imprez, konczac na zblizajacych sic Mistrzostwach Swiata
zaczynajacych sie we wrzesniu. Kolejnym przetomem w tych latach byto nawigzanie kontaktu z
mediami, a w szczego6lnosci z telewizja. Mecze w pitke siatkowa staly si¢ produktem medialnym
chetnie pozyskiwanym przez Canal +, a potem wiele lat przez telewizje Polska. Byta wielkim
patronem Polskiej Siatkowki na poczatku jej ,kariery”. Dzieki niej satysfakcje odczuwali
sponsorzy, a kibice byli zadowoleni z tego, ze mogli oglada¢ zmagania naszych polskich
zawodnikow z innymi druzynami. Ekipa TVP S.A. Utworzyla na zlecenie Migdzynarodowe;j
Federacji Siatkowki (FIVB), cykl transmisji telewizyjnej z meczow siatkarskich. Obecnie mecze
polskiej pitki siatkowej transmituje Polsat.

Rok 2000 to kolejny przetomowy etap w polskim marketingu. 30 czerwca tego roku, odbylto
si¢ posiedzenie PZPS, gdzie do zycia powotana zostata Profesjonalna Loga Pitki Siatkowej S.A.
Podmiot ten miat by¢ odpowiedzialny za organizowanie i przeprowadzenie rozgrywek meskiej ligi
zawodowej, ktorej zostala nadana nazwa Polska Liga Siatkéwki. System marketingu zostal
wzbogacony o kolejny wazny element czyli marketing kluboéw i1 rozgrywek o mistrzostwo Polski.
Kluby Polskiej Ligi Siatkowki byly sponsorowane migdzy innymi przez: PZU S.A., BOT
Elektrownia Betchatow S.A., Bank Zachodni WBK, Blachy Prészynski, Jastrzgbski Wegiel S.A.,
Asseco, JW. Construction S.A., Delecta oraz wielu innych, ktorzy naleza do rozpoznawalnych w
naszym kraju. Lata 2002 — 2004 to lata niewykorzystanych mozliwosci i szans. Trudne czasy
finansowe PZPS 1 zamg¢t organizacyjny sprawily, ze marketing zszedl na dalszy plan. Polkomtel
S.A. Stracit zaufanie do dziataczy PZPS, ale widzac jakie daje mu to korzysci postanowili podpisa¢
kolejne umowy sponsorskie. Nie chcieli zostawi¢ polskiej reprezentacji mezczyzn dlatego 9 lipca
2003 roku i 21 lipca 2004 roku podpisane zostaly umowy, dzigki ktorym kadra Polski mogta
uczestniczy¢ w Igrzyskach Olimpijskich w Atenach.

W 2004 roku przyszty nowe wiadze PZPS, ktore od razu nawigzaty nadal wspolprace z
Polkomtel S.A. Poszerzono grono sponsorow, do ktorych trafito m.in.: Asics, Adidas, Hotel Jan 111
Sobieski, Lenovo, Jurajska, Alfa Star. Sponsorzy Ci gwarantowali Zwigzkowi 1 Polskiej Siatkowce
nowe atrakcyjne obszary aktywnosci marketingowej 1 wzbogacili wizerunek produktu, ktory
byl oferowany przez PZPS. Kolejne posuniecie, ktore podniosto efektywnos¢ dziatania
marketingowego byla strategia Zwigzku polegajaca na organizacji w Polsce jak najwigkszej liczby

siatkarskich imprez na bardzo wysokim poziomie. W latach 2005 — 2008 zorganizowano takie
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imprezy jak:

— Turnieje Eliminacyjne do LS w latach 2005 — 2008

— Turniej Finatowy LS w 2007 r. w Katowicach

—  Turniej Kwalifikacyjny do MS 2005

— Turniej Kwalifikacyjny do ME 2008

— Turnieje World Tour w siatkdwce plazowej (np. MS w Starych Jabtonkach)
W 2005 roku zaczeto stosowac logo i nazwe ,,Polska Siatkdéwka” jako znak komercyjny. Dzisiaj, po
9 latach stosowania znaku mozna stwierdzi¢, ze jest ona nie tylko powtarzajacym si¢ motywem
komunikacyjnym, ktory promujgcym pitke siatkowa, ale roéwniez motywem przewodnim
wszystkich imprez organizowanych badz wspotorganizowanych przez PZPS. 8 sierpnia 2008 roku
Polski Zwigzek podpisal kolejnag umowe z Polkomtel S.A. Na kolejne lata tj. 2009 — 2014. Plus na
mocy tej umowy stal si¢ sponsorem waznych imprez siatkarskich organizowanych w naszym Kkraju.
Umowa obejmuje okres od Igrzysk Olimpijskich w Londynie w 2012 roku oraz Mistrzostw Swiata
w tym roku, ktére odbeda si¢ u nas.

Warunkiem skutecznej dziatalno$ci marketingowej jest posiadanie dokladnego planu
dzialania z okreslonymi celami jak i metodami ich realizacji. Réwniez wspdipraca z sumiennymi
sponsorami przy pelnym zrozumieniu ich potrzeb. System ten przysporzyt wszystkim podmiotom
biorgcym w nim udziat wysokie korzysci. Jakos$¢ jaka wykreowata Polska Siatkdwka pozwolita na
wspotprace z wieloma réznymi partnerami — sponsorami, ktorzy dostrzegli w pilce siatkowe;j
bardzo wielki potencjal marketingowy. Stacje telewizyjne zyskaly atrakcyjng oferte programowa,
gdzie mogly zaproponowaé¢ swoim reklamodawcom skuteczng metod¢ dostania si¢ do
zainteresowanych grup docelowych. Polscy kibice siatkowki dopinguja swoje ulubione druzyny,
dostarczajgc wielkie emocje. Natomiast PZPS czerpie korzysci finansowe ze sprzedazy produktu

jakim jest Polska.

Cele i hipotezy pracy

Celem badan jest znalezienie odpowiedzi na ponizsze pytania:

— Czy marketing w sporcie jest dobrze wykorzystywany przez pitke siatkowg ?

— Jak mozna lepiej promowac siatkdéwke w naszym kraju?

— Jak wygladala promocja zesztorocznych Mistrzostw Europy w Polsce?

— Jak wyglada promocja nadchodzacych Mistrzostw Swiata w Polsce?
Po okresleniu problemow badawczych przyszedt czas na przedstawienie hipotez.
W niniejszej pracy przedstawiono nastgpujace tezy:

— Marketing w pitce siatkowej jest wykorzystywany coraz lepiej, zdobywa si¢ coraz wigksze
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doswiadczenie w tym zakresie.

— Pitke siatkowa mozna lepiej promowal poprzez rdézne sposoby tj. media, internet,
czasopisma, organizacj¢ ciekawych spotkan, treningow.

— Mistrzostwa Europy 2013 w Polsce jezeli chodzi o promocj¢ byly na bardzo niskim
poziomie.

—  Mistrzostwa Swiata 2014 w Polsce poki co sa dobrze promowane, ale zawsze mozna

postara¢ si¢ o wielki rozgtos tak waznej imprezy w naszym kraju.

Material badawczy

Materiatem badawczym w ponizszej pracy byly osoby, ktore interesuja si¢ pitkg siatkowa,

marketingiem w sporcie, oraz ktore na co dzien korzystajg z Internetu.

Badania przeprowadzone zostaly internetowo w kwietniu 2014 roku. Populacje badawcza
stanowily 1 kobiety 1 me¢zczyzni. Na pytania odpowiedzialo 107 osob, z czego 78 to kobiety, a 29
os6b to mezczyzni. Przed przystgpieniem do badan, ankietowani zostali poinformowani
wcezesniejsza notatka na temat celu badan oraz o tym, ze kwestionariusz ankiety jest w petni
anonimowy. Ankieta zawierala metryczke gdzie szczegolnie wazna jest ,,profesja” respondenta oraz
18 pytan. Najwigcej osob jest kibicami bo az 66 oséb , czyli ponad polowa ankietowanych. Mozna
z tego wywnioskowac, zZe sg to osoby, ktore interesujg si¢ pitka siatkowa, ogladaja mecze, kibicuja
swoim ulubionym druzynom, ale nie podejmuja aktywnosci fizycznej z nig zwigzang. Kolejng
grupa sa zawodnicy amatorscy, ktorych jest 30, jak 1 zawodnicy zawodowi — w postaci 9 osob.
Pojawil si¢ jeszcze jeden glos, gdzie badany jest instruktorem pitki siatkowej. Czyli zawodnicy jak 1
instruktor daje odpowiedz, ze s3 to osoby, ktore graja w siatkdwke, interesuja sie nig jak i staraja

udoskonala¢ wszystkie informacje jakie posiadaja do tej pory o tej dyscyplinie sportowe;.
Metoda badan

W tej pracy zostala wykorzystana metoda sondazu diagnostycznego, ktéra polega na
uzyskaniu odpowiedzi na pytania dotyczace opinii, pogladéw ankietowanych. Metoda ta pozwala
na poznanie okre$lonego zjawiska spotecznego. Najczesciej stosowane techniki badawcze to:

ankieta, obserwacja, wywiad. Wykorzystatam w pracy technike badawczg jaka jest ankieta.

Analiza i interpretacja wynikéw wlasnych badan
Pojawily si¢ 3 glosy (3%) od os6b w wieku 41 — 50 lat i jeden gtos od osoby w wieku
51 — 60 lat (1%). Wyksztatcenie zawodowe posiadato 15 osob czyli 15% ankietowanych. Natomiast

wyksztalcenie $rednie 1 wyzsze zaznaczylo po 41 osoéb (czyli po 42%). 30 os6b to zawodnicy
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amatorscy (28%), gdy zawodnikow zawodowych byto 9 czyli 8% badanych. Jeden glos oddat
instruktor (1%) i 66 0s6b byli to kibice pitki siatkowej gdzie stanowili 62% wszystkich gltosow.

W pytaniu nr 1 czyli ,,Czy interesuje si¢ Pan/Pani pitkg siatkowa?”” 90 os6b odpowiedziato

tak, a 21 zaznaczylo negatywna odpowiedz co stanowi 19% przebadanych.

—— Nie [21]

Tak [90] —

Wykres 1. Zainteresowanie pitkg siatkowa

W pytaniu nr 2 ,,Czy oglada Pan/Pani mecze w pitke siatkowa?” 75 ankietowanych
odpowiedziato pozytywnie, co stanowi 68 %, 31 0sob ( 28%) oglada czasami a 4 osoby nie ogladaja
meczy. Analizujac to pytanie mozna zauwazy¢, ze nawet ankietowanym, ktorzy nie interesujg si¢

pitka siatkowg (patrz pyt.1) zdarza si¢ oglada¢ mecze siatkowki.

— Nie [4]

Tak [75] ——

Wykres 2. Ogladalnos¢ meczy pitki siatkowe;j
Pytanie 3 ,Jezeli tak, to jakiej Pan/Pani polskiej druzynie me¢zczyzn kibicuje? (Prosze

zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.)”. PGE Skrze Belchatow kibicuje 67 osob czyli 27%
badanych. Jastrzebskiemu 30 oséob (12%)
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Jastrzebski Wegiel _
ZAKSA Kedzierzyn-... -

Indykpol AZS Olsztyn I
WHKS Cerrad Czarni... I
AZS Politechnika ... I
Effector Kielce
Transfer Bydgoszcz -
Lotos Trefl Gdansk I
AFS Crzestochowa I

BBTS Bielsko-Biala

Asseco Resovia Rz, _
Inne I

0 13 26 39 52 &5 78
Wykres 3. Kibicowanie polskim druzynom

Dane liczbowe 1 procentowe dotyczace pytania 4, ktoére brzmi Czy oglada Pan/Pani mecze
Polskiej Reprezentacji mezczyzn? zawiera wykres 4. Przedstawia on duze zainteresowanie, jezeli
chodzi o mecze naszej reprezentacji polski. Twierdzaco odpowiedziato na nie 86 0sob czyli 79%

badanych. Czasami oglada 18 0sob tj. 17%, a negatywna odpowiedz udzielito 5% czyli 5 0séb.

——— Czazami [18]

— Nie [5]

Tak [86] ——

Wykres 4. Ogladalno$¢ meczy Polskiej Reprezentacji

Analiza pigtego pytania czyli ,,Czym dla Pana/Pani jest marketing w sporcie? (Proszg
zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.): przedstawia si¢ w nastepujacy sposob. Najwieksza liczbe
glosow zebrata odpowiedz, reklama az 83 osoby zagtosowaty na nig tj. 32% badanych. Nastgpnie

jest promocja — 76 0sob czyli 29%. Kolejng odpowiedzg jest produkt, potem ceng a na samym
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koncu ankietowani odpowiedzieli, ze marketing jest dystrybucja.

—-—
ceng -
produktem -

dystrybucjg .
0

17 34 51 68 85
Wykres 5. Czym jest marketing wg badanych

Analizujac odpowiedzi w pytaniu 6 ,,Czy Pana/Pani zdaniem w pilce siatkowej stosowany
jest marketing?”, wigkszos$¢ ankietowanych — 52% nie ma zdania na temat widocznosci marketingu
w polskiej pilce siatkowej. Roéwnie liczng grupa badanych, s3 osoby ktére odpowiedzieli
twierdzaco, mianowicie 46%. Uzasadniali swoja odpowiedz obecnos$cig reklam na banerach w
trakcie meczow, logo firm na koszulkach i w nazwach zespotow siatkarskich, a takze udziat
sportowcéw  w akcjach promujacych produkty, sport i zdrowy styl zycia. Ankietowani, ktorzy

odpowiedzieli NIE na to pytanie, tj, 2 osoby — 2%, nie potrafili uzasadni¢ swojej decyzji.

Mie mam zdan [57)

Nie [2] — ==

Tak [50]
Wykres 6. Czy w pitce siatkowej jest stosowany marketing

Na pytanie 7. czy pitka siatkowa jest dobrze promowana w naszym kraju odpowiedziato 105
ankietowanych. Zaré6wno pozytywnie, jak 1 negatywnie wypowiedzialo si¢ po 41% badanych,
natomiast 18% nie potrafito okresli¢ swojego zdania na ten temat. Osoby odpowiadajace, ze pitka
siatkowa jest dobrze promowana w naszym kraju argumentowaty swoja odpowiedz wystarczajaca
iloscig rdéznego rodzaju reklam — telewizyjnych, plakatow, banerdéw, organizacja imprez
sportowych, spotkan promujacych siatkdwke np. ze sportowcami, a takze dostepnos¢ meczow w

telewizji 1 sukcesy Polskiej Reprezentacji, ktore same dla siebie sg reklamg. Ankietowani, ktorzy
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negatywnie opowiadajg si¢ w kwestii promocji siatkowki w naszym kraju twierdza, ze pitka
siatkowa jest zdecydowanie mniej promowana, ma mniejsze naklady finansowe na promocje,
zawodnicy otrzymuja nizsze gratyfikacje niz zawodnicy pitki noznej, co jest odwrotnie

proporcjonalne do wynikow, gdyz siatkarze mimo to, maja wicksze osiggniecia.

Nie [43]

~— Mie mam zdan [15]

Tak [43]
Wykres 7. Czy promocja pitki siatkowej jest wystarczajaca

Analizujac odpowiedzi na pytanie 8 — w jaki sposob mozna lepiej promowac siatkowke,
sporo osOb uwaza, ze nalezatoby zwigkszy¢ promocje przez media — 32%, internet — 23%. Za
zwigkszeniem promocji podczas meczy jest 18% ankietowanych, przez sponsora — 12%, przez

czasopisma 9% i outdoor 6%.

przez media
przez internst
przez czasopisma
podczas meczy

pried sponsara

outdoor

0 18 3 54 72 90 108
Wykres 8. Jak lepiej promowac pitke siatkowa

Czy styszal(a) Pan/Pani o zesztorocznych Mistrzostwach Europy organizowanych przez
Polske¢ 1 Danig? Na to pytanie odpowiedzialo 106 0sob, z czego zdecydowana wigkszos¢, bo nieco
ponad % badanych styszalo o zesztorocznych Mistrzostwach Europy organizowanych przez Polske

1 Danie, natomiast 24% stwierdzito, ze nie styszato o tej imprezie.
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Tak [81]

Wykres 9. Wiedza o zesztorocznych ME w Polsce

Na pytanie 10. Czy wedlug Pani/Pana Mistrzostwa Europy byly dobrze promowane w
Polsce?, 44% ankietowanych uwaza, ze Mistrzostwa Europy byly dobrze promowane w Polsce.
Niewiele mniej 0sob, bo 35% ma odmienne zdanie 1 uwaza, ze nie byto odpowiedniej promoc;ji tej
imprezy, argumentujgc to m.in. tym, ze gdyby sami nie interesowali si¢ rozgrywkami Swiatowymi i
nie dociekali informacji na ten temat, wiadomo$¢ o tych mistrzostwach nie dotartaby do nich, co
jest zupelnym przeciwienstwem rozgrywek pitki noznej takich jak Euro 2012. 20% badanych nie
potrafito jednoznacznie oceni¢ poziomu promocji mistrzostw.

Mig [38] —
[38] —— Mie mam zdan [22

—————Tak [48]

Wykres 10. Czy dobrze byty promowane zesztoroczne ME

W pytaniu 11 czyli czego wedlug Pana/Pani zabrakto przy promocji Mistrzostw Europy, 73
osoby odpowiedziaty, ze zabrakto rozgtosu jezeli chodzi o tg impreze. Nastepnie brakowalo jeszcze
dobrej reklamy (43 osoby — 25% ankietowanych), dobrej promocji — 37 osob wskazato tg
odpowiedz. Na ostatnim miejscu znalazta si¢ odpowiedz, Zze zabraklo sponsoréw, odpowiedziato na

nig 17 badanych.
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dobrej reklamy _

dobre] promocii _

0 15 30 45 60 75
Wykres 11. Czego zabrakto podczas promocji ME

Na pytanie Czy styszal(a) Pan/Pani o zblizajacych si¢ Mistrzostwach Swiata w Polsce -
zdecydowana wiekszo$é ankietowanych styszala o zblizajacych si¢ Mistrzostwach Swiata w pitce
siatkowej organizowanych w Polsce, bo az 92% ankietowanych, co mogloby oznaczaé, ze sa one
skutecznie promowane. Natomiast 8% badanych stwierdzito, ze nie wie o zblizajacych sie¢

Mistrzostwach.

— Nie [9]

Tak [99] —

Wykres 12. Wiedza nt. zblizajacych si¢ MS w Polsce

Analizujac zaznaczone odpowiedzi w pytaniu 13, zdania ankietowanych sa podzielone. 47%
uwaza, ze zblizajace si¢ Mistrzostwa Swiata organizowane w Polsce s3 promowane, a 44% nie
zauwazyto promocji tych zawodow. 10 ankietowanych nie potrafito okresli¢ jednoznacznie swojego

zdania na ten temat, co stanowi 9% odpowiedzi.

Mie [47]
? = Mie mam zdan [10]
!Tfm [5-"

Wykres 13. Czy MS sa dobrze promowane
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Jezeli chodzi o analiz¢ pytania 14 najwigksza liczbe gloséw zdobyta odpowiedz, ze
Mistrzostwa Swiata potrzebuja wickszego rozgtosu — 74 osoby (41%). Na dobra reklame
odpowiedziaty 53 osoby — 29% ankietowanych. Nastepnie 36 0sob odpowiedziato, ze brakuje
dobrej promocji, a najmniej gloséw uzyskata odpowiedz — sponsorzy, tylko 17 oso6b zagtosowato na

nia.

5RONS0raW
rozgtosu
dobrej reklamy

dobrej promocii

0 15 30 45 B0 75
Wykres 14. Czego brakuje jezeli chodzi o promocje MS

Analizujagc pytanie 15 czyli ,,W jaki sposdob mozna to zmieni¢?” 69 osob (24%)
odpowiedziato takg samg ilo$cig gtoséw na dwie odpowiedzi czyli, ze trzeba zwickszy¢ reklame i
organizowa¢ otwarte treningi dla kibicoéw. 43 osoby zaznaczyly odpowiedZ aby zorganizowaé
treningi dla dzieci z zawodnikami, 39 0séb jest za organizacja spotkan z zawodnikami. Natomiast
29 proponuje aby znalez¢ osoby odpowiedzialne za promocje tych Mistrzostw, 27 0sdb proponuje
jeszcze znalez¢é sponsoréw. Najmniej odpowiedzi uzyskaly spotkania z PZPS-em, gdzie

zaglosowato na nie 4% badanych (czyli 13 osob).

znalezé sponsordw
zwigkszyt reklame
znaleié osoby odp...
zorganizowac spot...
zorganizowac spot...

zorganizowac tren...

zorganizowac otwa...

0 14 28 42 56 70
Wykres 15. Jak mozna lepiej wypromowaé MS

Wsrdéd 108 udzielonych odpowiedzi na pytanie o sponsorow w Plus Lidze, 56% to

odpowiedzi stwierdzajace, ze ci ankietowani znaja sponsoréw druzyn Plus Ligi. Najczesciej
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wymienianymi sponsorami s3: Orlen, Plus, Nikon, Trefl, Asseco, Polsat, Adidas, Lotos, Zaksa. 23

ankietowanych, co stanowi 21% nie zna sponsoréw w tej lidze, a 23% udzielito odpowiedzi ani

pozytywnej, ani negatywnej.

Nie [23] ———

— Mig wiem [25]

Tak [60]

Wykres 16. Wiedza nt. sponsoréw w Plus Lidze

Na pytanie o sponsora reprezentacji Polski megzczyzn zdecydowana wigkszo$¢
ankietowanych osob — 73% odpowiedziata, ze wie kto jest sponsorem. Najcze$ciej wymieniali oni:
Plus, Orlen, Jurajska, Adidas, Polsat. 14% stwierdzito, Ze nie zna sponsora reprezentacji, a 13 % nie
potrafito tego okreslié.

Nie [15]

— i wiem [14]

Tak [78]

Wykres 1 Wiedza nt. sponsoréw w Polskiej Reprezentacji

Odpowiedzi na pytanie kto jest gtéwnym sponsorem MS w siatkowce roztozyty si¢ wéréd
ankietowanych mniej wigcej po rowno. Mianowicie 39 0sdb — 37% nie wie, kto jest glownym
sponsorem, 34 o0soby — 32% twierdzi, ze zna gléwnego sponsora MS wymieniajac: PZPS, Orlen,
Plus, FIVB, Polsat. 32 osoby nie potrafity odpowiedzie¢ na to pytanie, co stanowi 30%

udzielonych odpowiedzi.
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——— Nie wiem [32]

Nie [29]

Tak [34]

Wykres 18. Wiedza nt. gléwnego sponsora MS

Whioski

Na podstawie analizy ankiet i otrzymanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze wiedza
ankietowanych na ten temat jest wystarczajaca, cho¢ nie zawsze pokrywa si¢ ona z
faktami. Wiekszo$¢ badanych kojarzy marketing ze sponsoringiem, reklamg i promocja, co ukazuje,
ze wyobrazenie ankietowanych o marketingu pokrywa si¢ / niezupelnie pokrywa si¢ z jego
definicja. Z ankiety wynika tez, ze wigkszo$¢ 0sob kibicuje druzynom, ktére osiggaja znaczace
sukcesy na arenie krajowej, co moze oznaczac, ze marketing tych prowadzony przez te druzyny jest
skuteczny, a ich sukcesy stanowig reklame same w sobie.

Jesli chodzi o promocje réznych imprez sportowych organizowanych w Polsce, w ocenie
ankietowanych nie jest ona wystarczajaca, cho¢ ankietowani potrafili wymieni¢ sponsoréw Plus
Ligi, Reprezentacji Polski, a takze Mistrzostw Swiata organizowanych w Polsce. Wedtug
ankietowanych, bioragc pod uwagg osiagnigcia polskiej siatkowki, w poréwnaniu  z pitka nozna,
nalezatoby zwigkszy¢ naktady promocyjne w roznych srodkach masowego przekazu.

Podsumowujac badania przyczynity si¢ do okreslenia poziomu wiedzy ankietowanych na

temat marketingu w pifce siatkowe;.

Zakonczenie

Pitka siatkowa w naszym kraju non stop si¢ rozwija i mozna powiedzie¢, ze dorOwnuje
potedze swiatowej tj. pitce noznej. Coraz wigcej 0sOb interesuje si¢ nig, gra amatorsko 1 zawodowo
czy to na hali czy na plazy, oglada mecze i kibicuje swoim ulubionym druzynom.

Marketing w siatkowce jest na coraz lepszym poziomie. Od lat dziata w niej raz lepiej, raz
gorzej, w zaleznosci od sukcesow naszych zawodnikdéw. Wykorzystywany jest w wigkszym stopniu,
ale zawsze moze by¢ lepiej. Mistrzostwa Europy, ktore byly w zesztym roku byly bardzo mato
reklamowane, moze to dlatego, ze znalazto si¢ niewielu sponsorow, bo nikt nie uwierzy w to, ze nie

byloby Zzadnego zainteresowania ze strony kibicow. Jezeli chodzi o zblizajace si¢ Mistrzostwa
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Swiata postawitabym w szczegélnosci na dobra reklame aby doszta to informacja do jak
najwigkszej liczy osob. Bilety, ktore mozna byto kupi¢ jaki$ czas temu na tg impreze, rozniosty si¢
jak ,,cieple buleczki”. Zainteresowanie w Polsce tym sportem jest coraz wigksze i powinni§my o
niego dba¢ w jak najlepszy sposob. W koncu jest to sportowa ,,wizytowka” naszego kraju i mamy
czym si¢ chwali¢.

Jezeli chodzi o sam marketing to posiadamy coraz to wigksza liczbg oséb wyksztatconych w
tym kierunku i powinni$my z nich korzysta¢ w maksymalny sposob, poniewaz s3 to osoby miode, z

nowym $wiezszym spojrzeniem na to co si¢ dzieje i w jaki sposob to lepiej zareklamowac.
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