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Badanie satysfakcji z udzialu w masowej imprezie biegowej na przykladzie
RUN TORUN - Zwiedzaj ze Zdrowiem!
Satisfaction survey of participation in the mass running event at the example of
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STRESZCZENIE

Podnoszenie poziomu ustug stanowi jeden z podstawowych celéw prowadzenia dziatalno$ci
organizacji ustugowych, w tym sportowych. Znaczny wzrost imprez biegowych na polskim
rynku spowodowat silng konkurencje wsrod organizatoréw eventéw. Jednym z elementow
marketingu relacji, pomagajacym pozyskanie jak najwigkszej liczby biegaczy, jest cykliczne
badanie ich satysfakcji. W artykule jako przedmiot badan wybrano impreze RUN TORUN —
Zwiedzaj ze Zdrowiem!. Glownym celem artykulu byto zbadanie opinii uczestnikow biegu
masowego w zakresie wybranych czynnikow wptywajacych na jego atrakcyjnos$¢. Za pomoca
metody on-line survey przeprowadzono dwukrotnie badania ankietowe, tj. po zakonczeniu
trzeciej i czwartej edycji, uzyskujac odpowiedzi odpowiednio w 2014 r. od 24% i w 2015 r.
od 28% wszystkich uczestnikow. Wyniki wykazaly, ze organizacja torunskiej imprezy jest z
kazda, kolejna edycja coraz wyzej oceniana, O w efekcie wplywa na rokrocznie wzrastajaca
frekwencje.

ABSTRACT
Increasing the level of service is one of the main objectives of service companies, including
sports organizations. A significant increase of running events on the Polish market caused
strong competition among the organizers of the events. Regular survey of satisfaction is one
of the elements of relationship marketing, which helping get high attendance of runners in the
races. In the article as an object of study has been chosen event RUN TORUN — Zwiedzaj ze
Zdrowiem!. The main objective of the research was to examine the opinion of the participants
of running event on selected factors affecting its attractiveness. By means of on-line survey
method research was conducted twice research - after finalization the third and fourth edition
of events. In 2014, responses were received from 24% of all participants of the running event.
The following year, the number of respondents increased to 28% of all participants. The
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results showed that the organization of the running event in the Torun from the first to the
next edition received higher assessments, which affects the annually increasing the number of
runners.

WSTEP

Istota prowadzenia przedsi¢biorstwa opiera si¢ glownie na jego klientach i oferowanych im
produktach. Wzrastajaca popularno$¢ sportu powszechnego — coraz wigksza sktonnosé
konsumenta do zaptacenia za czynne uczestnictwo w aktywno$ci fizycznej, a takze
wzrastajace oczekiwania wobec oferty odplatnych produktow sportu powoduje, ze
prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej przez organizacje sportowe stanowi coraz trudniejsze
zadanie (Biihler i Nufer 2012). Sedno najwigkszych probleméw zwigzane jest z wzrastajaca
konkurencja pomiedzy organizatorami wydarzen oraz niskim poziomem wiedzy na temat
potrzeb uczestnikéw eventow. W przypadku imprez biegowych oferta produktu sportowego w
znacznie wigkszym zakresie dotyczy ustug anizeli towaréw (Mruk 2014). Ponadto
konsumpcja odbywa si¢ glownie w trakcie trwania wydarzenia i trudno jest je udoskonali¢,
tak jak w przypadku zwyklego produkt materialnego (Klisinski 2008). Stad duze znaczenie
ma wspoOlpraca z roznymi grypami interesariuszy. W przypadku imprez biegowych grono to
obejmuje aktywnych uczestnikow wydarzen, sponsoréw, media, wladze, spotecznos¢ lokalna,
kibicow, firmy zewngtrzne, pracownikéw, wolontariuszy oraz konkurentéw. Niniejszy artykut
zostal poswigcony badaniu zadowolenia z uczestnictwa w masowej imprezie sportowej
najwazniejszej z grup interesariuszy — biegaczy. Budowanie warto$ci wydarzenia zgodnie z
oczekiwaniami jego odbiorcow - zwlaszcza aktywnych uczestnikow, ktorzy wspottworza
event m.in. nadajagc mu atmosfere, jest niezbedne do uzyskania satysfakcji takze pozostatych
grup interesariuszy. Otdz, gdy impreza bedzie cieszyta si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem
entuzjastow aktywnosci fizycznej, na pewno zadowoli to takze wspierajagcych wydarzenie
sponsordw 1 wlodarzy miast, jak i1 lokalng gospodarke turystyczna, czy firmy zewngtrzne
obstugujace eventy.

MARLETING RELACJI W SPORCIE

Marketing to szerokie i r6znorodnie definiowane pojecie, ktore w swym obszarze obejmuje
zasady dziatania na rynku, jakimi powinny kierowac si¢ przedsigbiorstwa, w tym organizacje
sportowe. Wraz ze zmianami zachodzacymi we wspolczesnym biznesie, na przestrzeni
ostatnich lat ewaluowato takze podejscie do marketingu. W rezultacie rosngcego stopnia
nasycenia rynkéow i wiedzy o konsumentach oraz konkurencji, zaczg¢to odchodzi¢ od
marketingu zorientowanego na produkcji, transakcjach, czy nadmiernej generalizacji na rzecz
indywidualizacji klienta (Armstrong i Kotler 2012). Marketing relacji zaczat stanowi¢ jeden
z wazniejszych czynnikéw budowy dlugookresowego sukcesu przedsiebiorstwa dzieki
dopasowaniu oferty do oczekiwan klientow. Wobec tego roéwniez organizacje sportowe, ktore
sg postrzegane jako $redniej wielkosci przedsiebiorstwa (ze wzgledu na liczbe zatrudnionych
0sOb 1 obrdt roczny), sa zobligowane do dostosowania si¢ do regut panujacych na rynku, w
tym tendencji panujacych w dziataniach marketingowych (Sznajder 2012).

Geneza marketingu relacji sigga lat 60. XX wieku, kiedy to wyniki analiz naukowcow
z Uniwersytetu z Upssala wskazaly na istotno$¢ dlugoterminowych wiezi w dziataniach
marketingowych przedsigbiorstw na rynku B2B (ang. Business to Business). Tworca
pierwszej definicji marketingu relacji z 1983 roku byt Leonard Berry, ktory opisat pojecie
jako tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem (Otto 2004). Niezb¢dne do
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tego procesu jest konsekwentne stosowanie aktualizowanej wiedzy o indywidualnych
potrzebach i oczekiwaniach klientéw zaréwno dla stworzenia odpowiednich produktow badz
ustug, ale takze w celu rozwinigcia i kontynuowania obustronnych korzysci (Christopher i
wsp. 2013). Przeprowadzone dotychczas badania wykazuja, ze utrzymywanie trwatych relacje
z klientami prowadzi do poprawy pozycji przedsigbiorstwa na rynku, m.in. poprzez wzrost
liczby rekomendacji, mozliwos$¢ ustalenia wyzszej ceny, wigksze zainteresowanie nowymi
produktami, przyspieszenie decyzji zakupowych (Rudawska 2011)

Do dzi$ teoretyczng bazg zatozen koncepcji marketingu relacji stanowig trzy kluczowe
etapy budowania wigzi wg L. Berry’ego. Pierwszym z nich jest tworzenie relacji. W
przypadku imprez biegowych wiez z ich uczestnikami zaczyna si¢ budowa¢ od umozliwienia
udzialu w rywalizacji sportowej, zapewnienia stosownej opieki medycznej podczas trwania
zawodow, profesjonalnego spikera, zaplecza sanitarno-gastronomicznego, dostepu do
bezptatnych parkingdéw, wysokiego poziom obstugi (m.in. ochrony, punktéw informacji).
W przypadku sponsoréw 1 mediow relacja jest tworzona na etapie indywidualnych rozmoéow, w
trakcie ktérych zaprezentowana jest potencjalnym partnerom dyscyplina oraz propozycje
mozliwo$ci wspotpracy.

Drugi etap to utrzymywanie relacji m.in. poprzez obustronny dialog. Komunikacja
moze nastgpi¢ za pomocg roéznorodnych instrumentéw promocji m.in. przy zastosowaniu
Internetu (w tym zwlaszcza mediow spotecznosciowych) 1 mobile-marketingn. Na
utrzymanie relacji moze wplywaé gwarancja wysokiego poziomu sportowego i
organizacyjnego uwarunkowana poprzez pozytywnie oceniany proces $wiadczenia ushugi
(sprawno$¢, niezawodno$¢, szybko$¢), personel obstugujacy w biurze zawodow (peten
profesjonalizm, wiedza, zaangazowanie). W etapie utrzymania relacji nalezy takze
wspomnie¢ o specjalnych programach lojalno$ciowych. Ich zadaniem jest nagradzanie
statych, wybranych klientow poprzez oferowanie atrakcyjnych i1 zindywidualizowanych
propozycji dalszej wspolpracy (Petrykowska 2014). W przypadku aktywnego uczestnictwa w
zawodach, dobrg inicjatywng jest tansza oplata za tzw. pakiet startowy dla sportowcow, ktorzy
po raz kolejny biorg udziat w tej samej imprezie badz zagwarantowanie dla nich dodatkowej
atrakcji np. biletow wstepu do obiektow architektonicznych lub muzealnych w miejscowosci
wydarzenia sportowego, czy zapewnienie odnowy biologiczne po zawodach. Na
podtrzymanie relacji majg takze wptyw cykliczne badania satysfakcji z udziatu w imprezie
sportowej oraz wdrazanie zmian zasugerowanych przez samych respondentéw. Badanie
satysfakcji z uczestnictwa w wydarzeniu kulturalnym lub sportowym stuzy zminimalizowaniu
réznicy pomig¢dzy dostarczong oferta produktu sportowego przez organizatora, a
oczekiwaniami klienta wobec tego produktu (Gotas 1 Mazur 2011). Temu elementowi
marketingu relacji gtéwnie pos§wieconych zostat niniejszy artykut.

Trzeci etap omawianego zagadnienia stanowi rozwijanie 1 stale udoskonalania oferty
podstawowej, czyli wptywanie na ogdlng jakos¢ produktu badz ustugi (obstugi). Obejmuje on
wzbogacenie oferty o ustugi specjalne. Réznorodne, dodatkowe przedsiewzigcia nie zawsze
Scisle zwigzane z dyscypling danego widowiska, moga stanowi¢ przewage konkurencyjng nad
alternatywnymi wydarzeniami. Ofert¢ dla aktywnych konsumentow uslug sportowych
wzbogacaja dodatkowe atrakcje towarzyszace wydarzeniu gldéwnemu m.in. zwiedzanie
miejscowosci z przewodnikiem turystycznym, spotkania ze znanymi osobami, pokazy
taneczne, zapewnienie opieki animatora dla dzieci, czy oprawa medialna eventu w telewizji.
Wiedza na temat zapotrzebowania 1 postrzegania ustug specjalnych, moze okaza¢ si¢
kluczowym kierunkiem dla uzyskania przewagi na rynku imprez sportowych.
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CEL I METODYKA BADAN ORAZ MATERIAL ZRODLOWY

Gléwnym celem niniejszego artykutu bylo zbadanie opinii uczestnikow biegu masowego
RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem! w zakresie wybranych czynnikow wplywajacych na
jego atrakcyjnos¢. Rozpoznanie i opisanie oczekiwan oraz potrzeb gtownych interesariuszy
analizowanej imprezy (tj. biegaczy) jest niezbedne do udoskonalenia oferty produktu
sportowego (tj. imprezy biegowej). Analiza opinii, czy propozycji zmian zasugerowanych
przez interesariuszy-biegaczy to istotna czg¢$¢ sktadowa badan weryfikujacych satysfakcje
z udziatu w zawodach sportowych.

Tabela 1. Wielko$¢ proby zrealizowanych badan

Numer badania I I
Data analizowanej imprezy biegowej 4V 2014 19 1V 2015
Okres realizacji badania 5-20 V 2014 20-31 1V 2015
Wielkos$¢ populacji 1297 1935
Wielkos$¢ zbadanej proby 311 547
Procentc_)_wy udzial zbadanej proby do calej 24% 28%
populacji

Zrodto: opracowanie wlasne.

W niniejszym artykule jako przedmiot do analizy wybrano imprez¢ biegowa RUN
TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem, ktéra od 2012 roku jest cyklicznie organizowana na
obszarze Torunia i rokrocznie osigga rekordy frekwencji (wykres 1). Imprezie przewodzi
hasto Zwiedzaj ze Zdrowiem!, gdyz trasa biegu wiedzie przez najwigksze atrakcje turystyczne
miasta m.in. pomnik Mikotaja Kopernika, Krzywa Wiezg, Bulwar Filadelfijski. Dodatkowo
na trasie biegaczom towarzyszy przewodnik turystyczny, ktory podczas biegu opowiada 0
bogatej historii miasta, a na mecie dla kazdego uczestnika czeka medal stanowiacy
plaskorzezbe gotyckich obiektow Torunia. Do pozostatych atutow imprezy nalezy konkurs
kibicowania dla dzieci i mtodziezy, wspolne treningi przygotowujace do startu w zawodach,
czy klasyfikacja druzynowa w formie gwiazdozbioréw. Ponadto biegacze maja wptyw na
organizacj¢ eventu m.in., wybierajac obiekt na kolejny medal, cel charytatywny, czy strefe
czasowa, w ktorej chcieliby wystartowac.

NS
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Wykres 1. Liczba uczestnikow RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem! w latach 2012-2015
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie opublikowanych wynikéw z zawodow biegowych.

Dzien po zakonczeniu zawodow w 2014 i 2015 roku, tj. trzeciej i czwartej edycji eventu, za
pomoca metody CAWI przeprowadzone zostaly dwukrotne badania ankietowe wsrod
aktywnych uczestnikow. Do tego celu wykorzystano elektroniczne wersje kwestionariuszy
ankietowych. W celu uzyskania bardziej wiarygodnych wynikow, badania byty realizowane
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do 14 dni od zakonczenia obu edycji biegdéw. W tabeli 1 zaprezentowane zostaty doktadne
okresy prowadzenia badan.

Doboér proby do pomiarow byt celowy. Respondentami byli wylacznie uczestnicy
biegow w 2014 i 2015 roku. Zaproszenie do wzigcia udzialu w badaniu zostato wystane droga
e-maliowa do zarejestrowanych uczestnikobw oraz udostepnione na oficjalnej stronie
internetowej imprezy, a takze na dedykowanym profilu na Facebook’u. W obu badaniach
udalo sie uzyskaé satysfakcjonujaca wielkos¢ proby — po trzeciej edycji wyniosta ona 311
respondentow, czyli 24% populacji badanej. W kolejnej edycji zwrotno$¢é odpowiedzi byta
wyzsza i obejmowata 547 osob, tj. 29% catej populacji badane;j.

W obu badaniach Instrument pomiarowy skladat si¢ w wiekszoSci z pytan
zamknigtych. Istniata jednak mozliwo$¢ wprowadzania dodatkowych wskazan i komentarzy
za pomocg opcji Inne. W celu uzyskania pelniejszych opinii i sugestii od biegaczy w
kwestionariuszu uwzgledniono takze pytania otwarte. W aspektach dotyczacych oceny
satysfakcji zastosowano 6-stopniowa skalg liczbowa stanowigcg odmiang Skali Likerta
(Kaczmarczyk 2011), na ktorej respondenci mieli wskaza¢, w jakim stopniu wymienione
elementy odzwierciedlajg ich poziom zadowolenia, gdzie ,,1” oznaczato bardzo niski, a ,,6”
bardzo wysoki. W tej skali nie uwzgledniono mozliwosci neutralno$ci wypowiedzi. W
kwestionariuszu nie znalazty si¢ pytania obejmujace standardowg metryczke, gdyz dane
demograficzne uczestnikow biegdw s3 znane organizatorom dzigki formularzom
rejestracyjnym uzupetlnianym przez biegaczy przed startem w zawodach. Laczna liczba pytan
w obu badaniach byta ograniczona, aby czas po§wigcony na wypetnienie kwestionariusza nie
byt zbyt dhugi i nie zniechecit odbiorcow. Wyglad instrumentu pomiarowego oraz konstrukcja
pytan w obu badaniach byta tozsama, z jednym wyjatkiem, ze w kwestionariuszu z 2015 roku
uwzgledniono dodatkowe, trzy pytania.

Catosciowe ujecie tematu wymagato réwniez kwerendy literatury. Na rzecz
opracowania skorzystano kilku zrodet informacyjnych udostgpnionych w formie papierowe;j,
badZz w postaci elektronicznej. Z kolei najbardziej aktualne dane pozyskano z zasobow
Internetu. Dodatkowo, czg¢$¢ informacji stanowily do§wiadczenia i obserwacje wtasne.

WYNIKI BADAN

Wyniki obu badan zostang zaprezentowane tacznie w celu pordwnania uzyskanych rezultatow
po trzeciej i czwartek edycji RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem! Czgsé gtowna badania
z 2015 roku poprzedzaly pytania o doswiadczenie respondentdow zwigzane z udzialem w
imprezach biegowych. Najpierw zanalizowano, czy ankietowane osoby byty poczatkujacymi
uczestnikami zawodow, czy startowali juz wczesniej w innych biegach (wykres 2). Okazato
si¢, ze co druga osoba brata udziat w co najmniej 6 imprezach biegowych, a co czwarta w
ponad 20 eventach. W badaniu wzi¢lo udziat takze wielu poczatkujacych biegaczy, dla
ktorych udziat w RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem! byl pierwszym startem w
zawodach. Wyniki wykazaly, ze debiutowali gtéwnie biegacze wybierajacy krotszy — 5-Cio
kilometrowy dystans. Reasumujac, w badaniu wzi¢li udziat glownie respondenci, ktorzy
ukonczyli co najmniej 6 biegow. Warto doda¢, ze oceny, opinie i sugestie od doswiadczonych
biegaczy moga okaza¢ si¢ bardzo wartosciowe.
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Wykres 2. Liczba startow w zawodach biegowych respondentow
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych zrealizowanych w 2015 roku
(N =547).

W kolejnym pytaniu zweryfikowano liczbe ukonczonych edycji RUN TORUN —
Zwiedzaj ze Zdrowiem! przez ankietowane osoby (wykres 3). Z racji rokrocznie wzrastajacej
frekwencji (w latach 2014-2015 przyrost wyniost 49%) oraz faktu, ze az 24% respondentow
po raz pierwszy wystartowalo w ogdle w zawodach biegowych wybierajac jako debiut RUN
TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem!, nie moze dziwié, ze 67% braklo udziat w torunskiej
imprezie po raz pierwszy. Mozna przypuszczaé, ze organizatorow satysfakcjonowat fakt, ze
co trzecia osoba pobiegla co najmniej dwa razy w tym mtodym evencie.

0
Ojedna

Odwie
Btrzy

mcztery

Wykres 3. Liczba ukonczonych edycji RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem! przez
respondentow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych zrealizowanych w 2015 roku
(N =547).

W 2014 roku doswiadczenie biegowe nie zostato zbadane. Instrument pomiarowy
rozpoczynato pytania o ogoélny poziom zadowolenia z udziatu w imprezie RUN TORUN —
Zwiedzaj ze Zdrowiem! Respondent miat udzieli¢ odpowiedzi wybierajgc oceng w skali od 1
do 6, gdzie 1 oznaczato silne niezadowolenia, a 6 duza satysfakcj¢ z udzialu w analizowanej
imprezie biegowej (wykres 4). Pytanie to zostato powielone w 2015 roku. W obu badaniach
najwigksza liczba ankietowanych osob nadata notg 5 — w pierwszym badaniu 46%, rok
pozniej 48%. W dalszej kolejnosci najwiecej respondentdw ocenialo swdj poziom
zadowolenia na bardzo wysoki — ocen¢ 6 wybrato w 2014 roku 28%, a w 2015 roku o 7%
wiecej osob. Ocene 3 1 ponizej w 2014 roku nadalo zaledwie 7%, a w 2015 roku 5%
respondentow. Z kolei $rednia ocena wszystkich odpowiedzi w 2014 roku wyniosta 4,97, a w
2015 roku wzrosta do 5,05. Wyniki wykazaly, ze ogdlny poziom zadowolenia z udziatu
w analizowanej imprezie z roku na rok wzrasta.
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Wykres 4. Oceny ogblnego poziomu zadowolenia z udzialu w imprezie RUN TORUN —
Zwiedzaj ze Zdrowiem! w 2014 i 2015 roku. Legenda: 1 — bardzo niska ocena, 6 — bardzo
wysoka ocena

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych zrealizowanych w 2014 roku
(N =311) i 2015 roku (N = 547).

Analizie poddano takze zalezno$¢ pomigdzy doswiadczeniem biegaczy, a wystawiong
przez nich $rednia ocena zadowolenia z udzialu w RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem!
(wykres 5). Wyniki wykazaty, ze osoby debiutujace w zawodach oceniaty imprez¢ najwyzej
(5,28), a osoby, ktore wystartowaly w co najmniej 20 imprezach ocenily event najnize;j.
Mozna przypuszczaé, iz im wieksze do§wiadczenie biegacza, tym wicksze jego wymagania
dotyczace jakosci organizacji i dodatkowych atrakcji eventow biegowych.
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Srednia ocena ogolnego zadowolenia
z udziatu w imprezie w sklai 1-6

to byl moj
debiut

Liczba startow w zawodach biegowych

Wykres 5. Liczba startow w zawodach biegowych a $rednie oceny ogdlnego poziomu
zadowolenia z udzialu w imprezie RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem! w 2015 roku.
Legenda: 1 — bardzo niska ocena, 6 — bardzo wysoka ocena

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych zrealizowanych w 2015 roku
(N =547).

W celu doglebnej analizy poszczegdlnych elementéw sktadajacych si¢ na jako$¢
organizacji wydarzenia sportowego oraz zbadania poziomu zadowolenia z nich, poproszono
uczestnikow imprezy, aby ocenili czesci sktadowe RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem!.
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Srednie oceny nadane przez respondentéw w 2014 i 2015 roku zostaly zaprezentowane w
tabeli 1. W obu badaniach zanalizowanych zostalo 14 elementow biegu, w tym dodatkowo
dwa nowe w 2015 roku. Zdecydowana wigkszo$¢ wyszczegolnionych aspektow (tj. 10, 71%
sposrod wszystkich) uzyskata wyzszg Srednig ocene po czwartej, anizeli po trzeciej edycji
imprezy. Jednakze czg$¢ elementéw uzyskata takze noty nizsze. Najwyzszg $rednig oceng w
2014 roku osiaggnat doping na trasie — 5,28. Kibicujace dzieci takze w 2015 roku uzyskaty
wysoka note — 5,29. Warto wspomnie¢, ze W ramach imprezy organizowany jest dedykowany
konkurs Kibicuj Fair Play skierowany do dzieci i mtodziezy. Z kazdym rokiem bierze w nim
udzial coraz wigcej szkot. Z kolei najwyzsza note w 2015 roku (5,43), a druga
w kolejnosci w 2014 roku (5,18), uzyskat pamigtkowy medal wreczany wszystkim biegaczom
zaraz po przekroczeniu linii mety. Trzecig z kolei najwyzsza oceng¢ w 2015 roku (5,33), a
czwartg w 2014 roku (5,13) nadano dacie imprezy. W obu badaniach $rednig ocen¢ powyzej 5
uzyskata takze lokalizacja biura zawodoéw. W 2014 roku dodatkowo po imprezie wysoko
oceniono tras¢ biegu oraz akcj¢ charytatywna.

Tabela 2. Srednia ocena czesci sktadowych imprezy biegowej RUN TORUN — Zwiedzaj ze
Zdrowiem! wg respondentow w 2014 i 2015 roku w skali od 1 do 6 (gdzie ,,1” oznaczato

bardzo niska oceng, a ,,6” bardzo wysoka oceng)
Srednia ocena

Czegsci skladowe analizowanej imprezy biegowe] |

2014 2015

Data imprezy 5,13 5,33
Lokalizacja biura zawodow 5,15 5,20
Trasa biegu 5,08 4,97
Strefy czasowe 4,81 4,85
Oprawa imprezy (muzyka, spiker, atrakcje towarzyszace) 4,62 4,64
Zwiedzanie miasta z przewodnikiem turystycznym w 4,72 4,69
przeddzien imprezy

Goscie specjalni 4,13 4,06
Cena pakietu startowego 4,13 4,41
Zawartos¢ pakietu startowego 3.91 4,47
Pamiagtkowa koszulka 3,54 4,45
Pamiagtkowy medal 5,18 5,43
Depozyt 3,65 4,16
Akcja charytatywna 5,05 4,61
Doping kibicow (w tym kibicujace dzieci na trasie) 5,28 5,29
Positek regeneracyjny - 4,61
Zakonczenie imprezy - 4,45

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych zrealizowanych w 2014 roku
(N=311) i 2015 roku (N=547).

Z kolei najnizsze oceny w 2014 roku — ponizej 4,00, uzyskata pamigtkowa koszulka
(3,54), depozyt (3,65) oraz zawartos¢ pakietu startowego (3,91). W wyniku zmian dokonany
przez organizatoréw podczas czwartej edycji, tj. zwigkszenie jakosci pamigtkowej koszulki
(zamiana koszulki bawelnianej na techniczng), ulokowania depozytu w jednym miejscu
(likwidacja depozytu mobilnego) oraz powigkszenie pakietu startowego o dodatkowe
prezenty (tj. odzywki, kubek o pojemnosci 0,51, album o miescie) wszystkie wymienione
aspekty uzyskaty po kolejnej edycji znacznie wyzsze noty. Zadowolenie w 2015 roku z
koszulki wzrosto do 4,45, depozyt oceniono na 4,16, a zawarto$¢ pakietu startowego na 4,47.
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Wraz ze wzrostem zadowolenia z zawartos$ci pakietu podniesiona zostata nota obrazujaca
satysfakcje z jego ceny (z 4,13 na 4,41).

W dalszej czesci rozwazan analizie poddane zostaty czesci sktadowe imprezy, ktore
zostaly nizej ocenione po imprezie w 2015, anizeli w 2014 roku. Najwiekszg zmiane na minus
— obnizenie oceny o pot stopnia (z 5,05 na 4,61), miata akcja charytatywna. Warto podkresli¢,
ze w 2014 roku analizowany event byl dedykowany wybranej beneficjentce, w 2015 roku
impreza miata mniejszy wymiar charytatywnosci. Nieco nizsza oceng nadano po czwartej
edycji RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem! takze trasie, go$ciom specjalnym i nieco
nizszg atrakcji zwigzanej ze zwiedzaniem miasta z przewodnikiem turystycznym
w przeddzien imprezy. Z kolei na podobnym poziomie w obu badaniach oceniona zostata
oprawa imprezy i strefy czasowe. W 2015 roku dodatkowo do Oceny czgsci sktadowych
imprezy biegowej dodano positek regeneracyjny na mecie oraz zadowolenie z przebiegu
zakonczenia imprezy. Oba te aspekty zostaly pozytywnie ocenione.

W kolejnym pytaniu kwestionariusza zbadano, ktore sposréd wymienionych punktow
trasy analizowanego biegu byly najbardziej istotne dla respondentow (wykres 6). W pytaniu
tym istniata mozliwos$¢ wielokrotnego wyboru. Nalezy doda¢, ze w badaniu w 2014 roku nie
uwzgledniono Ratusza Staromiejskiego, gdyz w tej edycji punkt ten nie znajdowatl si¢ na
trasie biegu. Z tych samych powodoéw w 2015 roku pominigto W kwestionariuszu Rynek
Nowomiejski. Zarowno w badaniu z 2014 roku, jak i 2015 roku, najwigcej respondentow
wskazato za istotne mozliwos$¢ przebiegniecia przez tor zuzlowy torunskiej Motoareny.
Niemniej jednak wazno$¢ tego punktu dla respondentow spadta z 68% do 58%. Prawie
identyczny wynik w obu badaniach uzyskat Bulwar Filadelfijski, ktory w 2015 roku wskazato
tylko 0 2% mniej os6b niz Motoarene, tj. 56%. W okresie prowadzenia badan znaczenie
spektakularnej ulicy Szerokiej spadto o 13% i w 2015 roku tylko dla 36% respondentéw ten
punkt trasy byl istotny. Pozostate atuty trasy w obu badaniach uzyskaly mniej niz 30%

wskazan.
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Wykres 6. Istotno$é poszczegdlnych punktow trasy RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem!
wg respondentéw W 2014 i 2015 roku; UWAGA: Istniata mozliwos¢ wielokrotnego wyboru
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych zrealizowanych w 2014 roku
(N=311) i 2015 roku (N = 547).

W 2015 roku w kwestionariuszu ankiety dodatkowo zadano pytanie o istotnosc¢
glownych wartosci trasy (wykres 7). W pytaniu tym istniata mozliwos¢ wielokrotnego
wyboru. Wyniki wykazaly, ze doktadnie polowa respondentéw uwazata atrakcyjnos$¢ pod
wzgledem turystycznych jako najwickszy atut trasy RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem!
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Niewiele mniej osOb cenila sobie jej szybkos¢ (46%). Dla mniejszej liczby ankietowanych
0sob  (39%), wazne bylo, ze trasa posiadata aktualny atest Polskiego Zwigzku Lekkiej
Atletyki. Najmniej respondentow (36%) cenilo sobie atrakcyjno$¢ pod wzglgdem
przyrodniczym.

Atrakcyjno$¢ pod wzgledem turystycznym 50%
Lagodny profil (szybka trasa) 46%
Atest PZLA 39%
Atrakcyjnos$¢ pod wzgledem przyrodniczym 36%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Procentowy udziat odpowiedzi

Wykres 7. Istotno$¢ wartosci trasy RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem! wg respondentéw
w 2015 roku; UWAGA: Istniata mozliwos¢ wielokrotnego wyboru.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych zrealizowanych w 2015 roku
(N =547).

W dalszej czgsci kwestionariusza zadano respondentom dwa pytania otwarte.
Najpierw poproszono o wymienienie najwickszych wartoéci imprezy RUN TORUN —
Zwiedzaj ze Zdrowiem!. W badaniu zrealizowanym w 2014 roku najwigcej oséb wskazato na
ciekawg tras¢, Torun (miasto atrakcyjne turystycznie), panujacg atmosfere podczas biegu, w
tym szczegdlny doping kKibicujacych dzieci na trasie. Nie zabraklo takze pochwat dla
pamigtkowego medalu, czy umozliwienia zwiedzania miasta z przewodnikiem turystycznym.
W dalszej kolejnosci chwalono dobra organizacj¢, towarzyszaca imprezie akcje charytatywna
oraz ogblny cel realizacji eventu. W badaniu z 2015 roku na pierwszym miejscu ponownie
zostata uwzgledniona trasa, a zaraz po niej pozytywna atmosfera. Na trzeciej pozycji pod
wzgledem liczby wskazan doceniony zostal fakt, ze impreza stata si¢ dostepng dla
wszystkich, dla catych rodzin (od 2015 roku wprowadzono dodatkowy, kréotszy dystans dla
poczatkujacych biegaczy oraz biegi dla dzieci). Na kolejnym miejscu uwzglgdniono doping
kibicéw oraz czesciej niz w 2014 roku doceniono jakos$¢ organizacji. W badaniu w 2015 roku
istotna okazata si¢ takze wysoka frekwencja oraz zapewnienie uczestnikom odbycia
rywalizacji sportowej w komfortowych warunkach.

Kolejne pytanie otwarte dotyczylo sugestii biegaczy, co ich zdaniem nalezatoby
zmieni¢ w nastepnej edycji RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem!. W obu badaniach
najwigcej uwag dotyczylo nawierzchni trasy, tj. nierownosci spowodowanej kostka brukowa,
czy tzw. kocimi tbami. Niestety nie jest to problem tatwy do rozwigzania. Przyktadowo ulica
przy spektakularnej Krzywej Wiezy zbudowana jest z kocich tbow. Trasa biegu stracitaby
bardzo mocno na wartosci, jezeli wyeliminowanoby z jej zasiggu najokazalsze torunskie
zabytki. W 2014 roku dodatkowo najczg$ciej zwrdécono uwage na problemy z depozytem,
brakiem koszulki technicznej w pakiecie startowym oraz zle zorganizowanym podziatem stref
czasowych. Z kolei w 2015 roku podkreslono problem z matg liczbg miejsc parkingowych w
strefie startu, brakiem prysznicy na macie (sugestic osoéb spoza Torunia) i brakiem
pacemakerow pomagajacych osigganie rekordow zyciowych. Zwrocono roOwniez uwage na
stabe oznaczenie biura zawodow, zbyt uboga dokumentacje¢ fotograficzng z imprezy oraz
niezbyt czeste informowanie o atrakcjach towarzyszacych imprezie. Zasugerowano takze, aby
owoce z punktu zywieniowego zlokalizowanego w potowie dystansu przenies¢ jedynie do
strefy mety.
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Wykres 8. Deklaracja udziatu w kolejnej edycji imprezy RUN TORUN — Zwiedzaj ze
Zdrowiem! wg respondentow w 2014 i 2015 roku

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych zrealizowanych w 2014 roku
(N=311) i 2015 roku (N = 547).

W instrumentach pomiarowych obu badan ostatnie pytanie dotyczyto zamiaru udziatu
respondentow W kolejnych edycjach RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem! Bardzo
pozytywny rezultat uzyskano zarowno w 2014 roku, jak i w 2015 roku. Zdecydowana
wickszos$¢ zadeklarowala, ze wystartuje w kolejnej edycji analizowanej imprezy — w 2015
roku (80%), byto to 0 2 % wigcej, niz w 2014 roku. Zaledwie 2% respondentow z 2015 roku
nie zamierzato wystartowa¢ w kolejnej torunskiej imprezie biegowej. Co pigta osoba nie
wiedziala, czy wezmie udzial. Niezdecydowanie mogto wynika¢ z braku informacji w dniu
badania o dacie kolejnego biegu. Otéz w terminie széstej edycji RUN TORUN — Zwiedzaj ze
Zdrowiem! moglyby obywac si¢ inne, wazne dla respondenta imprezy sportowe lub rodzinne,
a takze moglyby pojawi¢ si¢ kontuzje lub inne powiktania zdrowotne.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Marketing relacji mimo, Ze stanowi nowe zagadnienie teoretyczne, znalazt juz swoje
odniesienie w branzy sportowej. Fundamentalna zasada marketingu relacji, czyli budowanie
dhugotrwalej wiezi migdzy organizacja, a jej klientami, jest realizowana gdy przedsigbiorstwa
beda w stanie zdefiniowac 1 dostosowac si¢ do potrzeb nabywcoéw, a tym samym nieustannie
ulepsza¢ jako$¢ oferowanych produktow Ilub ustug. Spehiajac oczekiwane potrzeby
organizacje sportowe moga w diuzszej perspektywie kreowac i dostarcza¢ warto§¢ swoim
interesariuszom. Jednym z jego elementow, pomagajacym pozyskanie jak najwigkszej liczby
interesariuszy (a w rozwazanym przypadku biegaczy), jest cykliczne badanie satysfakcji.
Wybrana do analizy impreza biegowa okazata si¢ doskonatym przyktadem eventu, ktorego
jako$¢ organizacji byta na biezaco udoskonalana na podstawie uzyskanych wynikoéw badan.
W rezultacie z kazda, kolejng edycja RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem! zadowolenie
biegaczy i ogdlna frekwencja uczestnikow wzrastaty.

Wickszo$¢ biegaczy biorgca udziat w zaprezentowanych wynikach badan miata
doswiadczenie zwiagzane z aktywnym udzialem w zawodach sportowych, co nalezy uznaé za
atut. Na uwage zashiguje takze cyklicznos$¢ realizacji badan dotyczacych satysfakcii,
umozliwiajgca porownanie wynikow W perspektywie czasu.

Catosciowe wyniki wykazaly, ze organizacja torunskiej imprezy byla z kazda, kolejng
edycja coraz wyzej oceniana, CO w efekcie wplywato na rokrocznie wzrastajacg frekwencjg.
Biegacze byli zadowoleni z udzialu w RUN TORUN — Zwiedzaj ze Zdrowiem! i w
zdecydowanej wickszosci zadeklarowali, ze wystartuja ponownie w torunskiej imprezie
biegowej. Na wzrost satysfakcji na pewno wptywato udoskonalanie imprezy zgodnie z
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sugestiami biegaczy. Dowodem tego zalozenia moga by¢ m.in. wyniki obrazujace wyzsze
oceny tych samych aspektow, ktore zostaly nisko oceniane w edycji poprzedniej (np.
koszulka, depozyt, strefy czasowe). Badania wykazaly, ze biegacze coraz bardziej cenig w
imprezach sportowych aspekt spoteczny. Oznacza to, ze na kolejng edycj¢ organizatorzy
analizowanej imprezy powinni zastanowi¢ si¢ nad rozszerzeniem akcji charytatywnej. Nalezy
takze powigkszy¢ liczbe dostepnych dla biegaczy miejsc parkingowych w strefie startu i mety
oraz lepiej zorganizowaé oznaczenie biura zawoddéw. Najwiekszym wyzwaniem moze okazac
si¢ trasa biegu. Ze wzgledu na gotycka architekture Torunia oraz uksztaltowanie terenu, nie
istnieje mozliwos¢ przeprowadzenia trasy tak, aby byta ona zaréwno atrakcyjna turystycznie,
jak i szybka oraz bezpieczna (bez dziur w asfalcie, kostki brukowej, kocich tbow).

Reasumujac, nawigzywanie dlugotrwatych relacji z interesariuszami generuje
obustronne korzysci. W przypadku imprez biegowych, nalezy staraé si¢ sprostaé
oczekiwaniom najwazniejszych uczestnikow relacji, czyli biegaczy. Zgodnie z zasada, ze
klient usatysfakcjonowany poinformuje o tym innych, tj. biegacze zarekomendujg imprezg
znajomym sportowcom, to mozna spodziewa¢ si¢, ze na linii startu w kolejnych edycjach
bedzie pojawiac si¢ znacznie wigcej entuzjastow aktywnosci fizycznej.
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