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Aktywnos$¢ sportowa polskich biegaczy i wynikajacy z niej
potencjal marketingowy
Sport activity of polish runners and the resulting marketing potential

Streszczenie

Jako cel artykutu przyjeto analize aktywnosci sportowej biegaczy i oszacowanie na
tej podstawie, reprezentowanego przez nich potencjalu marketingowego branzy
biegowej. Przygotowana publikacja ma zatem charakter empiryczno-poznawczy, jej
rezultatem jest identyfikacja zachowan oraz determinant podejmowanych decyzji
zakupowych przez osoby aktywne sportowo. Empiryczna czgs$¢ artykutu zostata
przygotowana w oparciu o przeprowadzone dwukrotnie badania ankietowe, na probie
kilku tysiecy biegaczy, skonfrontowane z dostgpnymi wynikami innych badan
prowadzonych w ostatnich latach na polskim rynku sportu. Zaprezentowane w
artykule wyniki badan, odnoszace si¢ do takich zagadnien jak postawa wobec
biegania, znaczenie tej aktywnosci w zyciu, rola i wazno$¢ zrédet informacji,
czgstotliwo$¢ 1 miejsca  dokonywanych zakupow $wiadcza o wysokiej
niejednorodnosci zachowan polskich biegaczy. Na podstawie zgromadzonego
materiatu empirycznego stwierdzono, iz rysujacy si¢ potencjal marketingowy tego
segmentu rynku z punktu widzenia dostawcow jest bardzo obiecujacy.

Slowa kluczowe: marketing sportu; rynek biegowy; biegacze; biegi

Abstract
The purpose of this article is to analyze the sport activity of runners and to estimate
on this basis their marketing potential in cross-industry. The prepared publication is
therefore empirical-cognitive, resulting in the identification of the behavior and the
determinants of purchase decisions made by the sports-active persons. The empirical
part of the paper was prepared on the basis of one survey conducted twice by one of
the authors, on the sample of several thousand runners. The outcomes were
confronted with the available results of other studies conducted in recent years on the
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Polish sports market. The results of the research concerning issues such as attitude
towards running, the importance of this activity in life, the role and importance of
information sources, the frequency and place of purchases show the high
heterogeneity of behavior of Polish runners. Based on the empirical evidence it may
be observed that marketing potential of this market segment from the vendor point
of view is very promising.

Keywords: sport marketing; running market; runners; run events

Wstep

Biegacze, ktéorzy w ujeciu ekonomicznym stanowia popytowa czes¢ rynku
biegowego reprezentuja okreslony potencjat, charakteryzujacy jego atrakcyjno$¢ dla
producentéw i dystrybutorow. W Polsce segment ten w ostatnich latach ogromnie sig¢
powickszyt, wedhug szacunkoéw aktualnie w naszym kraju regularnie biega od 3 do 6
milionéw dorostych Polakoéw. Sg to osoby w réznym wieku, o réznym poziomie
zamozno$ci 1 umiejetnosciach sportowych, ale kazda z nich uprawiajac sport, jako
konsument, odczuwa okreslone potrzeby i pragnie je zaspokoi¢ nabywajac dostgpne
produkty lub ustugi. Z uwagi na to, Ze jest to stosunkowo nowa kategoria nabywcow,
ktorej oczekiwania i motywy zachowan rynkowych nie sg wystarczajaco dobrze
rozpoznane, stanowi ona interesujacy obiekt badan. Podobnie jak ma to miejsce na
innych rynkach branzowych, struktura konsumpcji, poziom wydatkow, a takze
oczekiwania wobec dostawcOw sa mocno zréznicowane i, w przypadku rynku
biegowego, zaleza migdzy innymi od aktywnos$ci sportowej biegaczy.

Rozwazania prowadzone w niniejszym artykule koncentruja si¢ na potencjale
marketingowym biegaczy. Pod pojeciem tym autorzy rozumiejg mozliwosci jakie
pojawiaja si¢ dla producentdéw i dystrybutorow produktow dedykowanych
nabywcom uprawiajagcym biegi, zwigzane ze sprzedazg oferowanych doébr i ustug
oraz budowaniem wizerunku marek sportowych poprzez ich eksponowanie w trakcie
biegania. Tak rozumiany potencjal marketingowy mozna analizowaé z
ekonomicznego oraz wizerunkowego punktu widzenia.

1. Rozwdj rynku biegowego w Polsce

Popularnos¢ biegania jaka obserwuje si¢ w Polsce w ostatniej dekadzie mozna
okresli¢ mianem fenomenu. Bieganie przestato by¢ w Polsce sportem niszowym, za
jakie uwazano je przez wiele dziesigcioleci XX wieku. Z badan przeprowadzonych
w 2014 roku wynika, ze blisko 30% dorostych Polakéw deklaruje regularne
uprawianie tej aktywnos$ci ruchowej (Forbs 2015). Jednak systematyczny wzrost
liczby biegaczy w naszym kraju ma miejsce od co najmniej kilkunastu lat. Przestanki
rozwoju tego zjawiska mozna podzieli¢ na trzy grupy:
a. spoteczne,
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b. ekonomiczne,

c. technologiczno-organizacyjne.

Wsréd przestanek spotecznych nalezy wymienié takie jak: wicksza niz
dotychczas orientacja Polakow na zdrowy, aktywny styl zycia, powszechna aprobata
tej aktywnosci sportowej przez osoby nie biegajace, popularno$¢ biegania w krajach
zachodnich. Przestanki ekonomiczne to: stosunkowo niski koszt uprawiania tego
sportu, coraz szersza oferta produktow dedykowanych wytacznie dla biegaczy,
wysoka jako$¢ 1 wyszukany design obuwia, odziezy i akcesoriow dla biegaczy. Z
kolei technologiczno-organizacyjne determinanty popularyzacji biegania to coraz
wicksza liczba organizowanych imprez biegowych, wzrastajacy z kazdym rokiem
profesjonalizm organizowanych biegbéw, czy brak specjalnych wymagan odno$nie
aren sportowych, na ktérych mozna uprawia¢ bieganie.

Klasyczna, ekonomiczna definicja rynku wyjasnia, ze rynek to miejsce
wymiany dobr i ushug, na ktérym spotykajg si¢ nabywcy zglaszajacy okreslone
potrzeby i poszukujacy mozliwosci ich zaspokojenia z dostawcami, ktorzy sktadajac
oferte staraja si¢ im w tym pomoc (Wrzosek 2002). Zatem rynek to przestrzen
wymiany, w ktorej popyt spotyka si¢ z podaza, a do transakcji wymiennych dochodzi
wowcezas gdy jedna strona zglasza okreslone potrzeby i dysponuje srodkami, by je
zaspokoi¢, a druga strona moze zaoferowaé spelniajacy oczekiwania nabywcy
produkt po cenie, na ktora zgadzaja si¢ obydwa podmioty.

W myél tak rozumianego, podstawowego poj¢cia ekonomii mozna
analogicznie przyjaé, ze rynek biegowy to ogdt stosunkéw wymiany zachodzacych
miedzy biegaczami, ktorych potrzeby zwigzane z bieganiem zaspokajane sg przez
organizacje oferujace im produkty sportowe majace posta¢ ustug, débr materialnych,
miejsc lub inne wartos$ci, za ktore sg oni gotowi zaptaci¢ okreslong ceng (Waskowski
2014). Warto dodac, ze popytowa cze$¢ rynku sportowego uzupetniaja podmioty nie
bedace osobami fizycznymi, a wlaczajace si¢ w transakcje wymienne, np.
dystrybutorzy, organizacje sportowe, sponsorzy, massmedia (tzw. rynek B2B).
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Rys. 1. Liczba imprez biegowych w Polsce
Zrodlo: opracowanie whasne na podst.: www.maratonypolskie.pl
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Niezwykle wazna cze¢$cig tego rynku, z pewnoscig silnie stymulujaca jego
rozwdj, sg imprezy biegowe. W ostatnich kilkunastu latach liczba imprez biegowych
w Polsce rosta z kazdym rokiem, a przyrost ten siegat nawet 20-25% w skali roku
(rys. 1). Swiadczy to o wcigz niewyczerpanym potencjale jaki drzemie w polskich
biegaczach i daje podstawy, by przypuszczad, iz jest to atrakcyjny rynek dla tych
podmiotéw, ktére znajduja si¢ po stronie podazy.

W literaturze naukowej dostgpno$¢ wynikéw poglebionych badan i analiz

polskiego rynku biegowego jest bardzo ograniczona. Do najszerzej zakrojonych
badan poswigconych tej problematyce jak dotychczas mozna zaliczy¢
przeprowadzone w 2014 roku przez grup¢ Agora - wlasciciela portalu internetowego
www.polskabiega.pl oraz realizowany na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu
projekt zaktadajacy cykliczne badanie postaw i zachowan rynkowych polskich
biegaczy (do tej pory zrealizowano dwie edycje badan w 2014 i 2016 roku). Brakuje
natomiast informacji na temat innych uczestnikow tego rynku, jego struktur, zasad
funkcjonowania, niedostepne sa informacje na temat np. wielkoSci sprzedazy
producentéw, dystrybutorow obuwia, sprzgtu i akcesoriow dla biegaczy, trudno
oszacowaé laczng warto$¢ zawieranych kontraktow sponsorskich, doktadna liczbe
organizatoréw imprez biegowych, czy liczbg biegaczy. Rynek ten z pewnoscia jest
atrakcyjny, $wiadczy¢ o tym moze zauwazalna wysoka aktywno$¢ takich, globalnych
przedsigbiorstw jak: Asics, Nike, Adidas, New Balance, Puma, Reebok, Mizuno,
Brooks, Saucony, Salomon, The Norh Face, Merrel, czy Inov. Do tego grona ostatnio
dotaczyt polski producent i wiasciciel znanej juz powszechnie marki 4F. Swoista
nisz¢ rynkowa z powodzeniem wypetnia takze sie¢ sklepéw sportowych Decathlon,
ktora jest wihascicielem marki Kalenji, dedykowanej biegaczom o nieco mnigj
zamoznym portfelu.
Z Kolei wsrod sponsorow na pierwszym miejscu nalezy wymieni¢ Bank Polski PKO
BP, ktory wpiera najwigksze imprezy biegowe w naszym kraju. Do niedawna
sponsorem tytularnym wielu biegow byta Grupa PZU S.A., lecz po zmianie zalozen
strategii marketingowej, rynek biegowy przestat by¢ dla tego podmiotu atrakcyjng
plaszczyzna ksztattowania wizerunku. Coraz chetniej natomiast biegi wspieraja sieci
handlowe lub producenci zywnosci upatrujac zapewne w tym szansy na wykreowanie
wizerunku bazujgcego na wartosciach kojarzacych si¢ ze zdrowiem.

2. Aktywnos¢ sportowa polskich biegaczy

W ostatnich latach w literaturze naukowej z zakresu marketingu kluczowe miejsce
zajmuje problematyka warto$ci dla nabywcow (La Salle, Britton 2004; Fatuta 2010;
Marcinkowska 2011; Doligalski 2013). Wychodzac z takiego punktu widzenia
mozna stwierdzi¢, ze sympatyk biegania jest nabywca, ktory w celu zaspokojenia
swoich potrzeb zwigzanych z aktywnoscia fizyczna poszukuje produktu, ktorego
catkowity koszt nabycia bedzie nizszy od skumulowanych korzysci, jakich
doswiadczy. Dysponujac funduszami i swoboda wyboru moze on siggna¢ po
produkty poszukujac oferty, ktéra w jego subiektywnej ocenie bedzie stanowita
najwyzszg warto$§¢ (Morgan, Summers 2004). Nalezy przy tym dodaé, ze nabywanie
produktéw sportowych przez biegaczy wieniczy proces podejmowania swobodnych
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decyzji zwigzanych z zamiarem zaspokojenia potrzeb psychicznych, spotecznych, a
takze fizycznych.

Juz pobiezna obserwacja os6b biegajacych po parku lub startujacych w
zawodach sportowych pozwala zauwazy¢, Zze stanowig oni bardzo zréznicowana
wewnetrznie grupe, o réznych umiejetnosciach sportowych i, prawdopodobnie,
wynikajgcych z tego zroznicowanych potrzebach (Zawadzki 2015). To z kolei
wplywa w istotny sposob na ich zachowania na rynku, w tym takze podejmowane
decyzje zakupowe (Schwarz, Hunter 2008). Wieloletnie do$wiadczenie biegowe
autorow artykutu, regularne obserwacje nieuczestniczace, a takze prowadzone w
srodowisku biegowym wywiady indywidulane prowadza do wniosku, ze aktywnos$¢
fizyczna biegaczy zmienia si¢ w czasie. Mozna ja porownaé¢ do modelu cyklu zycia
produktu i analogicznie wyrdzni¢ cztery fazy zycia biegacza (rys. 2).

biegacza

AN

_—F/- >

Czas

Aktywnosc¢ sportowa

Fazal Faza ll Faza lll ' Faza IV

Rys. 2. Cykl zycia biegacza
Zrédlo: opracowanie wiasne.

W poszczegbdlnych fazach ww. cyklu biegacze nie tylko poswigcajg na ten sport
wigcej lub mniej czasu, biegaja wiecej lub mniej kilometrow, ale rowniez wykazuja
si¢ zroznicowang intensywnos$cia i réoznorodnoscia zglaszanych potrzeb. W skali
makro przektada si¢ na potencjal i atrakcyjnos$¢ rynku biegowego z punktu widzenia
podmiotéw reprezentujacych jego podazowa cze$¢. Ponizej dokonano krotkiej
charakterystyki poszczegdlnych faz:

Faza | Zainteresowanie — biegacze zaczynajg swojg przygode z bieganiem, dopiero
odkrywaja ten sport i wigzace si¢ z tym przyjemnosci oraz potrzeby. Ich poziom
wiedzy zarowno na temat biegania, jak i oferty dla biegaczy jest bardzo niski, a
oczekiwania wobec siebie i wobec dostawcoOw nie sg wygorowane. W miare swoich
mozliwosci finansowych testujg nowe produkty sportowe, s3 podatni na komunikaty
promocyjne.

Faza 1l Fascynacja — biegacze zaczynaja bardziej interesowaé si¢ tajnikami
biegania, uprawiaja sport regularnie, nabywaja wigcej 1 coraz lepszej jakosci
akcesoriow dla biegaczy, sa aktywni w social mediach, podejmuja dyskusje, szukaja
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i dzielg si¢ zdobytymi informacjami, ich wiedza na temat sportu jest juz wicksza,
chetnie reaguja na dziatania marketingowe producentéw, cho¢ maja wigksze
oczekiwania.

Faza III Dojrzalos¢ — biegacze s3 lojalni wobec wybranych przez siebie marek,
nabywaja tylko sprawdzony sprzet, akcesoria i odzywki, nie poddaja si¢ tatwo
zachetom nieznanych producentéw, maja szeroka, gromadzong z roéznych zrddet
wiedz¢ na temat biegania, diety, imprez biegowych i dostgpnosci produktow dla
biegaczy, dziela si¢ swoimi doswiadczeniami i inspirujg innych do uprawiania tej
formy rekreacji ruchowej, na bieganie poswigcaja relatywnie spora czg¢$¢ swoich
dochoddw.

Faza IV Schylek — aktywno$¢ biegaczy w tej fazie maleje, rezygnuja oni z czgéci
wczesniej ,,obowigzkowo” nabywanych produktow, sg mniej wyczuleni na nowosci
rynkowe, nie chtong juz tak mocno jak wczedniej informacji dotyczacych biegania,
ograniczaja swoje kontakty ze $rodowiskiem pasjonatéw tego sportu, z réznych
wzgledoéw nie biegaja juz tak duzo i regularnie jak wcze$niej.

3.  Wybrane wyniki badan

Na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu od kilku lat realizowany jest projekt
badawczy, ktory zaktada okresowa analiz¢ aktywnosci sportowej polskich biegaczy
oraz zwigzanych z tym ich zachowan zakupowych. Badania zgodnie z zatozeniem sg
prowadzone w cyklu dwuletnim, co w dluzszej perspektywie pozwoli na
dokonywanie analiz poréwnawczych oraz monitorowanie zachodzacych w ww.
zakresie zmian. Do tej pory przeprowadzono dwie edycje majacych ogodlnopolski
zasi¢g badan: w 2014 roku na probie 4406 biegaczy i w 2016 roku na probie 1545
biegaczy (Waskowski 2014, 2016). Informacje gromadzone byly metodg CAWI czyli
z wykorzystaniem elektronicznego kwestionariusza ankietowego. Do badania
zaproszeni byli biegacze, ktorzy jednoczesnie spetniali nastgpujace kryteria: mieli
ukonczone 15 lat, uprawiali biegi co najmniej dwa razy w miesigcu oraz w
zakonczonym roku kalendarzowym przebiegli co najmniej 100 kilometréw. Kryteria
kwalifikujace do badania celowo zostaly okre§lony na niskim poziomie, w ten sposob
starano si¢ spenetrowa¢ mozliwie szerokie grono sympatykow tego sportu.
Docierajac do potencjalnych respondentéw zastosowano dobodr kuli §niegowej, to
znaczy uczestnik badania rekomendowal udzial w badaniu innym biegaczom,
spetniajgcym wymagane kryteria oraz dobor tzw. ochotniczy — w tym przypadku
wykorzystano portale biegowe, za posrednictwem ktorych komunikowano
prowadzone badania i zapraszano czytelnikow do wzigcia w nich udzialu.  Ze
wzgledu na tak przyjete metody doboru proby badawczej, mimo dosé licznych grup
badanych biegaczy trudno uogoélnia¢ uzyskane wyniki na cata populacj¢ lub nalezy
to robi¢ z zachowaniem ostroznosci. Material empiryczny pozwala jednak na
formutowanie wnioskéw opisujacych rzeczywiste zachowania zakupowe duzego
segmentu 0sob aktywnie spedzajacych czas wolny oraz identyfikacje ich oczekiwan
wobec nabywanych dobr zwigzanych z tym rodzajem sportu.
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Z uwagi na niewielkie zmiany w strukturze zebranych odpowiedzi podczas
dwoch pierwszych edycji badan, do prezentacji w artykule wybrano przede
wszystkim te pochodzace z 2016 roku, uznajac, ze aktualno$¢ danych jest wazniejsza
od liczebnosci proby badawczej. W badaniu tym wzigto odziat 335 (21,7%) kobiet i
1210 mgzczyzn (78,3%). Ponad 70$ badanych to osoby w wieku 21-45 lat, blisko
potowa z respondentow (48,5%) zamieszkiwala miasta powyzej 500 tys.
mieszkancow, a 17% z nich bylo mieszkancami terenow wiejskich.

Postawy i1 zachowania rynkowe respondentow w duzym stopniu ksztaltuje ich
nastawienie do biegania. Odwotujac si¢ do typologii biegaczy stosowanej w
badaniach rynku biegowego w Stanach Zjednoczonych?® zapytano respondentéw za
jaki typ biegacza si¢ uwazajg. Odpowiedzi na to pytanie ksztattuja si¢ nastepujaco:

a. przede wszystkim rywalizuj¢ z innymi biegaczami, liczy si¢ dla mnie wynik

—37,54%

b. przede wszystkim biegam dla zachowania dobrej kondycji i formy — 53,40%

c. przede wszystkim rekreacyjnie, dla zabawy — 9.06%.

Biegacze rywalizujagcy ze soba beda poszukiwaé na rynku produktow
pozwalajacych ich poprawia¢ wlasne wyniki, zatem wazne dla nich beda walory
utylitarne, takie jak waga czy amortyzacja obuwia, odprowadzanie nadmiaru ciepta
w odziezy, szybka przyswajalnos¢ zeli energetycznych, czy precyzja pomiar6w
zegarka. Z kolei dla osob bawiacych si¢ bieganiem lub uprawiajacych ten sport
rekreacyjne wazniejsze begda wartosci natury hedonistycznej, np. estetyka
wykonczenia produktu, design, fason, kolorystyka itp. Wiedzac co stanowi o wartosci
produktu dla biegaczy producenci powinni dostosowywacé swoje komunikaty
promocyjne do potrzeb, ktdore ich klienci pragng zaspokoié.

Interesujgce sg zgromadzone odpowiedzi na pytanie: Czym jest dla ciebie
bieganie? Mozna z nich wywnioskowaé, ze dla stosunkowo licznej czgéci
mito$nikow tego sportu ta aktywnos$¢ stanowi co$ wigcej niz zabawa czy relaks, a
stala si¢ sposobem na wyrazanie siebie. Struktura odpowiedzi na to pytanie ksztattuje
si¢ nastepujaco:

a. zabawa - 3,75%

b. hobby - 17,54%

c. element zdrowego stylu zycia — 29,97%

d. sposob na odreagowanie — 15,47%

e. samorealizacja — 16,38%

f. styl zycia— 15,38%

g. inne—1,62%

Z deklaracji badanych wynika, ze polscy biegacze, podejmujac decyzje o

zakupie produktéw uzytkowanych podczas biegania, kieruja si¢ przede wszystkim
wilasnym doswiadczeniem, co oznacza, ze nabywaja oni te produkty, ktore wezesniej
si¢ sprawdzity. To wskazanie bylo najczgsciej wybierane przez respondentow.
Nalezy zauwazy¢ jednak, ze wigkszo$¢ osob aktualnie uprawiajacych biegi znajduje
si¢ w fazie zainteresowania lub fazie fascynacji. Potwierdzily to zard6wno badania
prowadzone na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu jak i badania innych
zespotéw badawczych (www.polskabiega.pl 2014). Na tym etapie cyklu zycia

8 Running USA, Annual Report, 2015
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biegacze nie maja jeszcze wyrobionych preferencji i wyksztatconej lojalnosci wobec
marek. Jest to wazna informacja m.in. dla producentdow sprzgtu sportowego, ktorzy
powinni swoje wysitki koncentrowaé przede wszystkim na zachgcaniu biegaczy do
testowania ich produktow. Na kolejnym miejscu pod wzglgdem wazno$ci w procesie
podejmowania decyzji zakupowej uplasowata si¢ cena. Warto w tym miejscu dodacé,
ze szczegblnie obuwie sportowe w Polsce jest relatywnie drogie w stosunku do cen
spotykanych w krajach zachodnich, co przy nizszych dochodach ma dla biegaczy
niebagatelne znaczenie. Na dwoch nastgpnych miejscach uplasowaty si¢ zrédla
informacji zwigzane z tzw. poczta pantoflowa, tj. porady znajomych oraz opinie w
Internecie. Badania potwierdzily, Zze biegacze znacznie bardziej ufaja nieformalnym
informacjom, niz tym o charakterze komercyjnym, np. pochodzacym z reklam, czy
aplikacji mobilnych. Te dwa ostatnie wskazania uzyskaty najmniejsza liczbe
odpowiedzi.

Wiekszo$¢ respondentéw wypowiedziata sig, ze trener nie ma zadnego wptywu
na ich decyzje zakupowe. Trudno si¢ temu dziwi¢, gdyz ekspertéw, ktdrzy odptatnie
$wiadcza ushugi w postaci indywidualnie opracowanych plandéw treningowych,
monitorowania postgpow, czy diety jest bardzo mato, ponadto nie sg to ustugi dla
biegaczy, ktére mozna by okresli¢ jako pierwszej potrzeby. Co prawda korzystanie z
porad trenerow nie jest w naszym kraju jeszcze tak bardzo rozpowszechnione, ale
nalezy si¢ spodziewaé, ze w najblizszej przyszto$ci wraz z rozwojem rynku ich
popularno$¢ bedzie rosta. Odwolujac si¢ przeprowadzonych badan, warto
odnotowac, ze dla blisko 30% badanych trener osobisty stanowi bardzo wazne Zrodto
informacji na temat tego co warto kupowa¢. Oznacza to, ze jesli trener doradza
biegaczowi w zakresie ¢wiczen to jednoczes$nie staje si¢ jego autorytetem w zakresie
wyboru sprzgtu sportowego. Okazuje si¢, ze na decyzje zakupowe respondentéw
umiarkowany wpltyw maja informacje pochodzace z czasopism specjalistycznych
(np. w postaci opinii ekspertow lub uzytkownikoéw), ksigzek, rekomendacje znanych
sportowcodw oraz porady sprzedawcy sklepowego.

Jesli chodzi o zakupy podstawowego produktu dla biegaczy czyli obuwia to
okazuje si¢ polski biegacz przecigtnie nabywa jedna parg butdbw biegowych rocznie.
Struktura najcze$ciej udzielanych odpowiedzi, zarowno w badaniu w 2014 jak i 2016
roku jest bardzo zblizona i ksztattuje si¢ nastgpujaco:

Tab. 1. Liczba kupowanych par budéw do biegania

Liczba par butéw % odpowiedzi
2014 2016
1 para na dwa lata 28,51% 21,75%
1 para w roku 34,61% 36,50%
2 pary w roku 25,81% 28,67%
3 pary w roku 7,01% 8,28%
4 pary w roku 1,60% 2,39%
5 par w roku 0,48% 1,04%
Inne 1,97% 1,36%

2014 r. N = 4406; 2016 r. N =1545
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Korelacja tych odpowiedzi z odpowiedziami na pytanie o liczbe
przebiegnigtych kilometrow wskazuje, czego mozna bylo si¢ spodziewac, ze im
wigcej kilometrow w miesigcu respondent przebiega tym czesciej kupuje nowe buty
biegowe. Nadal jest do duzo mniej niz na rynku amerykanskim, gdzie przecietny
biegacz kupuje okoto 3-4 par butéw rocznie.

Natomiast jesli chodzi o miejsce nabywania butow biegowych mozna zauwazy¢, ze
w 2016 roku, w stosunku do wynikéw badan z 2014 roku, az o ponad 10% wigcej
badanych deklarowato zakupy przez Internet (tab. 2.).

Tab. 2. Miejsca, w ktorych najczesciej kupowane sa buty do biegania

Miejsce zakupu butow % odpowiedzi

2014 2016
Sklep specjalistyczny 39,15% 33,20%
Sklep sportowy 37,59% 31,20%
Sklep obuwniczy 1,36% 0,39%
Internet 18,36% 29,26%

Targi expo 1,07% 0,45%

Sklep dyskontowy b.d. 3,50%
Inne 2,47% 2,01%

2014 r. N = 4406; 2016 r. N =1545

Jest to wazna informacja zwlaszcza dla dystrybutorow obstugujacych
punkty stacjonarne. W polaczeniu z relatywnie niska ocena wiarygodnosci
sprzedawcow sklepowych obserwacja ta sygnalizuje nadchodzace trudnosci dla
sprzedawcow dziatajacych w tradycyjnych kanatach dystrybucji.

4. Rekomendacje dla praktyki gospodarczej i dalsze kierunki badan

Zgromadzony material empiryczny, ktorego w artykule z uwagi na ograniczenia
objetosciowe, zaprezentowano jedynie wybrane fragmenty pozwala na
sformutowanie kilku wnioskow o charakterze aplikacyjnym. Dziatajacy na polskim
rynku producenci i dystrybutorzy produktéw sportowych dedykowanych biegaczom,
kierujac si¢ ich obecnym i przysztym potencjalem marketingowym powinni:

a.  w wiekszym stopniu dywersyfikowa¢ swoje oferty handlowe z uwagi na
fakt, iz biegacze w réznych fazach zycia wykazuja zainteresowanie innymi
atrybutami nabywanych produktow, a takze poszukuja zréznicowanych
korzysci,

b. w swoich decyzjach marketingowych uwzglgdnia¢ wysoka wrazliwos¢
cenowa polskich biegaczy, ktorzy z jednej strony dysponuja ograniczonymi
zasobami finansowymi, a z drugiej, dzigki Internetowi, maja swiadomos$¢
cen porownywalnych produktéw w krajach zachodnich,

c. wykorzystywa¢ tradycyjne kanaty komunikacji marketingowej do
ksztaltowania i podwyzszania poziomu §wiadomos$ci marki, natomiast do
zakupu zachecaé biegaczy przez niestandardowe formy komunikacji,
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d. intensyfikowa¢ swoje dzialania w mediach spoleczno$ciowych, np. przez
wykorzystanie marketingu wirusowego,

e. rozwija¢ tzw. cross selling w odniesieniu do biegaczy w drugiej i trzeciej
fazie ich zycia, by wigza¢ ich z marka, gdy warto$¢ dokonywanych przez
nich zakupow jest relatywnie najwyzsza,

f. rozwija¢ sie¢ ambasadoréw marki wérdd znanych biegaczy lub trenerow
personalnych,

g. udoskonala¢ swoje produkty pod wzgledem parametréw technicznych.

Podjety w artykule problem oraz zaprezentowane wyniki badan stawiaja wigcej

pytan niz mozna uzyska¢ odpowiedzi. Celowe jest zatem prowadzenie dalszych,
poglebionych badan w obszarze rynku biegowego. Analizujac jego popytowa czgsc
warto pozna¢ miedzy innymi czynniki ksztattujace lojalno$¢ biegaczy wobec marek
sportowych, poziom specjalistycznej wiedzy biegaczy na temat nabywanych
produktow i jej znaczenie w procesie decyzyjnym, czy zmiany preferencji wzgledem
nabywanych produktéw przez biegaczy w roéznych fazach ich zycia. Natomiast w
sferze podazowej brakuje informacji na temat stosowanych strategii przez dostawcow
produktow dla biegaczy, czestotliwosci 1 rodzajow wdrazanych innowacji
marketingowych, metod i narzedzi pozycjonowania na rynku, czy tez skuteczno$ci
sposobow komunikacji marketingowej z nabywcami.

5. Podsumowanie

Stosunkowo dobrze rozwinigty juz rynek biegowy w Polsce z duzg liczbg aktywnie i
regularnie uprawiajacych ten sport biegaczy stat si¢ wazng czes$cig szerzej
postrzeganego rynku sportu. Zaprezentowane w artykule wyniki badan, odnoszace
si¢ do takich zagadnien jak postawa wobec biegania, znaczenie tej aktywnosci w
zyciu, rola i wazno§¢ zrodet informacji, czestotliwo$¢ i miejsca dokonywanych
zakupow $wiadcza o wysokiej niejednorodnosci zachowan polskich biegaczy. Na
podstawie zgromadzonego materialu empirycznego rysujacy si¢ potencjat
marketingowy tego segmentu rynku z punktu widzenia dostawcow jest bardzo
obiecujacy. Jednak z uwagi na zauwazalng, wysoka réznorodnos$¢ zglaszanych
potrzeb i zachowan w procesach decyzyjnych biegaczy wymaga stalego monitoringu,
a takze precyzyjnego dostosowywania oferty i komunikatoéw promocyjnych do
wymagajacych nabywcow. Z tego samego wzgledu, nalezy spodziewac si¢, ze rynek
biegowy w Polsce bedzie przedmiotem kolejnych badan naukowych, co doprowadzi
do wzbogacenia szeroko dostepnej wiedzy na jego temat, a tym samym posrednio
przyczyni si¢ jego dalszego zrOwnowazonego rozwoju.
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