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Wprowadzenie

We wspotczesnych czasach rosnie zapotrzebowanie na ustugi, tym samym ro-
$nie ich znaczenie w ogdlnej konsumpceji. Wydarzenia zwigzane ze sportem sg
zaliczane do ushug zaspokajajacych potrzeby konsumentow, w szczegdlnosci
emocjonalne i poznawcze. Sport jako zjawisko spoleczne podlega cigglym
zmianom, wynikajacym z rozwoju cywilizacji, zmian ekonomicznych, technolo-
gicznych, spotecznych i kulturowych. Kojarzy si¢ z utrzymaniem sprawnosci
fizycznej, estetycznego wygladu i zgrabnej sylwetki, opiera si¢ na zasadach fair
play i zdrowej rywalizacji. Produkty oferowane przez organizacje sportowe sg
znacznie bardziej zréznicowane niz te, ktore sg sprzedawane przez przedsigbior-
stwa tradycyjnych branz [Sznajder 2008, s. 2].

Trudno znalez¢ jedng trafng definicj¢ produktu sportowego. Wedtug jedne-
g0 z autoréw produkt sportowy to ,,dobro rzeczowe, ustuga lub kombinacja tych
elementow, przeznaczona do zaspokajania potrzeb widzéw imprez sportowych,
ich uczestnikow 1 sponsoréw” [Shank 2002, s. 257]. Trzeba zwr6ci¢ uwage, ze
rozne podmioty oferuja rozne ustugi na rynku sportowym. Zupelnie inny charak-
ter ma ustuga treningu, a inny produkt w postaci imprezy sportowej. Niniejsze
opracowanie dotyczy produktu w postaci imprezy sportowej. Stad przytoczona
powyzej definicja wydaje si¢ dobra. Zawody sportowe zaspokajaja potrzeby
trzech grup potencjalnych nabywcow:

~ samych uczestnikow — sportowcow, ktdrzy szukaja mozliwosci weryfi-

kacji swoich mozliwosci poprzez udzial w rywalizacji sportowej, walczg
o nagrody (zawodowcy), mile spedzaja czas (amatorzy),
kibicow, ktorzy oczekujg ogladania fascynujgcego widowiska sportowego,

— sponsorow, ktorzy szukaja mozliwosci promowania swojej marki i swo-

ich produktow.
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Artykul dotyczy bardzo specyficznej i szybko rozwijajacej si¢ dyscypliny
sportowej, jaka jest jezdziectwo — skoki przez przeszkody. Estetyczne i wycho-
wawcze walory jezdziectwa powoduja rosngca popularnos¢ tej dyscypliny
w spoleczenstwie 1 w mediach. W bogacacych si¢ spoleczenstwach obserwuje
si¢ cheé uprawiania eleganckich dyscyplin sportu. Rezultatem tego jest rozwdj
rekreacji i turystyki konnej oraz jezdziectwa profesjonalnego. W 2008 roku
w Polsce 115 500 (tj. 0,03%) os6b uprawiato jezdziectwo. W nastepnych latach
liczba ta bedzie si¢ na pewno zwigksza¢. Wedlug zatozen projektu restruktury-
zacji spotek hodowli koni, zakladany jest wzrost liczby jezdzcow do 800 tys.
0sob. Wraz ze wzrostem liczby jezdzcow sportowych i rekreacyjnych zwigkszy
si¢ znaczaco liczba os6b zainteresowanych sportem jezdzieckim. Przekonanie,
ze jezdziectwo w Polsce bedzie si¢ rozwijaé, wynika mi¢dzy innymi z tego, ze
jest ono bardzo popularne w krajach rozwinigtych. W Anglii jezdzi konno 4,3 min
0sob, w Niemczech 1,7 mln, we Francji 1,0 mln. Stad na pewno segment ten
wart jest zainteresowania.

Celem artykutu jest wskazanie na przyktadzie Halowego Pucharu Polski
w skokach przez przeszkody mozliwoéci kreowania produktu sportowego
w branzy jezdzieckiej, ktéry moze z powodzeniem spetnia¢ wymagania wszyst-
kich trzech wymienionych wyzej grup nabywcow, to jest: uczestnikow, kibicow
oraz sponsorow.

Metoda i material

Gléwna metoda badawcza zastosowana w opracowaniu jest studium przypadku,
ktore polega na wszechstronnym opisie w tym przypadku danej jednostki. In-
formacje na ten temat uzyskano z dostepu do zrédet pierwotnych, to jest doku-
mentacji i strony internetowej podmiotu zajmujacego si¢ organizacja Halowego
Pucharu Polski.

Z kolei dane na temat wartosci promocyjnej imprezy uzyskano z badan
przeprowadzonych w okresie pazdziernik 2009 roku — kwiecief 2010 roku przez
agencje Pentagon. Zastosowano nastgpujace metody oceny warto$ci medialnej
imprezy:

1) Telewizja — zebrane materialy poddano analizie pod katem wystgpowa-
nia logotypu sponsora, zgodnie z kryteriami efektywnos$ci (obejrzano
filmy i policzono ekspozycje efektywne sponsora). Warto$¢ obliczono
na podstawie ceny czasu reklamowego stacji proporcjonalnie do liczby
wystapien. Wartos¢ czasu reklamowego ustalono na podstawie oficjal-
nych cen za reklamy trzydziestosekundowe w konkretnych pasmach danej
stacji). W przypadku emisji internetowych przyjeto wskaznik CPM dla
wiodacych portali (w zalezno$ci od serwiséw waha si¢ od 30 do 100 zt za

1000 odston) i skorygowano go o proporcje wystepowania logo sponsora.
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2) Prasa — oszacowano wartosci ekspozycji na podstawie cennikéw stron
reklamowych w danej gazecie.

3) Internet — wyceniono tylko te materialy, w ktorych logo sponsora wysta-
pito na zdjeciu lub w tekscie. Ekspozycje tekstowe otrzymaty 1/4 warto-
sci zdjeciowych. Wycena opierala si¢ w gléwnej mierze na cennikach
artykutow sponsorowanych.

Rozwigzanie

Opis produktu

W systemie wspotzawodnictwa sportowego w dyscyplinie skoki przez prze-
szkody na arenie krajowej najwazniejszq impreza sa Mistrzostwa Polski roz-
grywane na otwartych hipodromach we wszystkich kategoriach wiekowych.
Wraz z rozwojem infrastruktury i przejmowaniem wzorcoOw zachodnich od
poczatku lat dziewigcdziesiatych ubieglego wieku znaczenia nabraty réwniez
imprezy rozgrywane w hali. To pozwolito na przedtuzenie sezonu jezdzieckie-
go, ktory rowniez w Polsce jest w tej chwili w zasadzie uniezalezniony od
warunkow pogodowych i trwa przez 12 miesigcy w roku. Stad od 1993 roku
rozgrywane byly Halowe Mistrzostwa Polski, z czasem przeksztalcone w Ha-
lowy Puchar Polski. Jednak system krajowych zawodoéw halowych w ramach
Pucharu Polski okazal si¢ nieefektywny zarowno pod katem sportowym, jak
i marketingowym. Brak sponsoréw, brak zainteresowania mediéw, brak pod-
miotow chetnych do organizacji sktonily Polski Zwigzek Jezdziecki do oddania
praw do organizacji Halowego Pucharu Polski zewnetrznemu podmiotowi. Wia-
zalo si¢ to z pewnym ryzykiem. Odnoszac si¢ do literatury dotyczacej klasyfika-
cji skali (stopni) nowosci, mozna powiedzie¢, ze nowy organizator HPP przyjal
trzeci poziom ryzyka dla nowego produktu [Lambin 2001, s. 401] — na znanym
rynku wprowadzil nowg technologi¢. Bo tak mozna okresli¢ (jako nowg techno-
logi¢) gléwne zmiany w zasadach rozgrywek oraz zmiany w ofercie kierowanej do
uczestnikow, kibicow, mediow i sponsoréw. W ciggu trzech ostatnich sezonow
dokonano zmian, ktore doprowadzily do wzrostu warto$ci wydarzenia oraz
zwigkszonego zainteresowania zarowno uczestnikow, jak i kibicow, medidéw
oraz sponsorow. Obecnie Halowy Puchar Polski w skokach przez przeszkody
(HPP) to najwigksza w Polsce impreza jezdziecka o cyklicznym charakterze
rozgrywana zawsze w czasie sezonu halowego — to jest w okresie od drugiej
polowy pazdziernika do polowy kwietnia kolejnego roku. Na rozgrywki HPP
sktada si¢ sze$¢ zawodow jezdzieckich rozgrywanych w calej Polsce. Rywali-
zacja toczy si¢ w pieciu kategoriach, z czego trzy sa zgodne z zasadami wspot-
zawodnictwa prowadzonego przez Polski Zwigzek Jezdziecki (juniorzy, mlo-
dzi jezdzcy i seniorzy), a dwie sg kategoriami dodatkowymi, majagcymi stwo-
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rzy¢ warunki rywalizacji dla szerokiej grupy zawodnikOéw uprawiajacej sport
jezdziecki.

Halowy Puchar Polski jako produkt — usluga marketingowa

W ciagu trzech sezonow nowej organizacji Halowego Pucharu Polski dokonano
znaczacego postepu w wartosci tego produktu jako nos$nika komunikatu marke-
tingowego. Efekt ten osiagnigto za sprawa zintensyfikowania wspolpracy z me-
diami. Dzigki dziatalnosci prasy, radia i telewizji sponsoringowa aktywnosc¢
wielu podmiotéw zyskala odpowiednia, a przez to oczekiwana wymoweg Spo-
teczna [Stecki 2000, s. 69]. To przeklada si¢ z kolei na warto$¢ promocyjng da-
nego wydarzenia. Znaczacy postep w tej dziedzinie mozna pokaza¢ na przykla-
dzie telewizji. O ile w sezonie 2007/2008 przekaz telewizyjny obejmowat jedynie
retransmisj¢ finalu przez oddziat regionalny TVP, o tyle w sezonie 2009/2010
wszystkie konkursy zaliczane do cyklu byly retransmitowane przez oddzialy
regionalne TVP (liczba widzow okoto od 30 do 60 tys.) oraz relacjonowane na
zywo przez telewizje internetowa Swiat Koni (liczba widzéw od 10 do 30 tys.).
Do tego bezposrednia relacja z finalu zostata zaplanowana na antenie ogdlnopol-
skiej TVP Sport oraz w oddziatach regionalnych TVP, ktére wczesniej relacjo-
nowaly zawody kwalifikacyjne odbywajace si¢ na terenie ich dziatania. Z innych
mediéw wazng role odgrywaly gazety regionalne wspotpracujace w ramach
grupy Polska Presse, najpopularniejszy portal internetowy onet.pl, a takze inne
lokalne oraz branzowe media. Wedlug raportu sporzadzonego przez agencj¢
Pentagon, giéwny sponsor rozgrywek, ktory zajmowat okoto 1/3 powierzchni
reklamowej podczas zawodow, uzyskat wartos¢ 373 830 zt efektywnego przeka-
zu z powotaniem na sponsora. Stad mozna szacowaé wartos¢ medialng catych
rozgrywek na ponad 1 min zt. Z tego najwigkszy udzial mial przekaz w telewi-
zji, ktory dla gldwnego sponsora zostal oszacowany na kwote 157 893 zi, co
stanowito 42% tacznej kwoty. Internet uzyskat wielkos¢ 139 874 zi, co daje 37%
calej sumy, najnizsza wartosciag wykazata si¢ prasa, ktorej wartos¢ wyceniono na
kwote 76 065 zi, co stanowi 21% calej wartosci. Dodatkowa wartoscia przekazu
komunikatu marketingowego poprzez Halowy Puchar Polski jest mozliwos¢
docierania przez potencjalnych sponsorow ze swoim komunikatem do réznych
grup odbiorcow. Mozna tu wyrdznic kilka segmentow:
— jezdzcow rekreacyjnych, ktorzy stanowia takze grupe najbardziej wiernych
kibicow sportu jezdzieckiego,
— kibicow sportu jezdzieckiego (imprez) na co dzief niezwiazanych z kon-
mi i jezdziectwem,
~ ludzi zawodowo zawigzanych z jezdziectwem (zawodnikow profesjo-
nalnych, instruktorow, trenerow, obstuge imprez, sedziow),
— zarzadzajacych klubami, sponsorow klubow i zawodnikow, wiascicieli
koni itd.
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Dotarciem do kazdej z tych grup moga by¢ zainteresowane rézne podmioty.
Po stronie zainteresowanych dzialaniami public relations oraz promowaniem
swoich marek, produktow i ustug poprzez sport jezdziecki, w tym Halowy Pu-
char Polski, mozna wymieni¢:

— globalnych producentéw i dystrybutoréw produktow powszechnego uzytku,

— lokalnych producentdw i dystrybutoréw produktow powszechnego uzytku,

— globalnych producentéw produktow trwatego uzytku,

— producentéw i dystrybutoréw produktéw ,,Premium?”,

— producentéw sprzetu jezdzieckiego,

— producentow, ustugodawcow innych produktow dla zaopatrzenia prze-

mystu konskiego,

— organizacje pozytku publicznego chcace powigzaé¢ swoje cele z tg dys-

cypling sportu.

Zatem roznorodno$¢ kontaktéw 1 wzajemnych powigzan w sferze komuni-
kacji marketingowej moze by¢ bardzo duza. Od docierania producentéw global-
nych do szerokiej rzeszy kibicow az do komunikowania si¢ producentow bardzo
specyficznych, czesto niszowych produktéw z konkretng grupa odbiorcéw, jaka
moga by¢ na przyklad sami zawodnicy — czy to profesjonalni, czy amatorscy.

Halowy Puchar Polski jako usluga dla kibicéw

Trzyletnie doswiadczenia wykazaly, ze zawody w skokach przez przeszkody sa
dobrze odbierane przez kibicéw. Osrodki, w ktorych rozgrywane byly imprezy,
mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza to osrodki, w ktorych imprezy jez-
dzieckie réznej rangi odbywajg si¢ kilka czy nawet kilkanascie razy w roku. Tu
pozytywnym efektem byl wzrost zainteresowania zawodami, gdy uzyskaly one
range Pucharu Polski. Druga grupa to osrodki, w ktérych imprezy odbywajq si¢
bardzo rzadko. Tutaj byly one podniostym wydarzeniem i nie bylo wigkszych
probleméw z uzyskaniem zadowalajacej frekwencji na trybunach. Sport jez-
dziecki w poréwnaniu z innymi dyscyplinami jest stosunkowo mato popularny,
ale pewne jego specyficzne cechy pozwalaja na konkurowanie o widzow.
W miejscach, w ktorych zawody jezdzieckie rozgrywane sg rzadko, impreza
taka niezaleznie od rangi przyciaga nie tylko tych, ktorzy oczekuja wrazen zwig-
zanych z rywalizacja sportowa, ale rowniez tych, ktérzy chea podziwiaé pigkno
konia. Halowy Puchar Polski jest jedyng jezdziecka impreza w Polsce o cyklicz-
nym charakterze. W innych dyscyplinach sportu to wiadnie ligi trwajace przez
caly sezon przyciagaja uwage kibicow. Przez caly ten czas kibice, zawodnicy,
ich sponsorzy, wiasciciele koni i inni emocjonujg si¢ walka o Puchar Polski
w az pigciu kategoriach. Sledza nie tylko zmagania, ale i ciagle zmieniajace sie
rankingi. To przeklada si¢ tez na wigkszg efektywnos$¢ komunikacji marketin-
gowej, o ktorej byla mowa wyzej. Znaczacy wzrost zainteresowania rozgryw-




272 Szymon Tarant

kami wyraza si¢ liczba oséb ogladajacych bezposrednie relacje internetowe
z zawodow, ktorych liczba w ciagu trzech lat wzrosta z 3000 do 20 000.

Halowy Puchar Polski jako usluga dla uczestnikow

Coraz wigksza jest tez liczba sportowcOw uprawiajacych jezdziectwo wyczyno-
wo. W Polskim Zwiazku Jezdzieckim obecnie jest zarejestrowanych okoto 4,5 tys.
zawodnikéw, z czego ponad 3 tys. specjalizuje si¢ wlasnie w skokach przez
przeszkody. Biorac pod uwagg liczbg czynnie uprawiajacych ten sport w krajach
rozwinigtych, takich jak Niemcy czy Francja, nalezy si¢ spodziewa¢ dalszego
dynamicznego wzrostu zainteresowania nim roéwniez w naszym kraju. Halowy
Puchar Polski dat mozliwo$¢ rywalizacji sporej grupie sportowcéw. W ostatniej
edycji wzigto udziat 192 zawodnikoéw, to jest dwukrotnie wigcej niz w pierwszej
edycji rozgrywanej w nowej formule, ktéra miata miejsce w sezonie 2007/2008.
Duzym zainteresowaniem cieszyla si¢ nowo wprowadzona kategoria OPEN,
ktora stala si¢ pomostem migdzy kategoriami miodziezowymi a kategoria senio-
row. Walka o najwyzsze trofea w najbardziej prestizowej kategorii seniorow jest
dostepna dla ograniczonej liczby zawodnikow. Glownym ograniczeniem sg tu
zarowno umiejetnosci, jak i dostep do koni klasy Grand Prix. Liczba zawodni-
kéw posiadajacych konie do konkursow o wysokosci przeszkod 140-150 cm jest
ograniczona. Za to duzo koni w Polsce reprezentuje poziom konkurséw o wyso-
kosci przeszkod 130 cm. Wprowadzona w drugim sezonie funkcjonowania kate-
goria OPEN (dla zawodnikéw nieposiadajacych koni klasy Grand Prix) okazala
sie bardzo potrzebna. W ostatnim sezonie wystartowalo w niej ponad 60 zawod-
nikow, dla ktorych starty w tych rozgrywkach okazaty si¢ najwazniejszym celem
sportowym w ciagu roku. Starty w zawodach jezdzieckich, w tym w Halowym
Pucharze Polski, to nie tylko ustuga dla samych zawodnikéw. Szerokie powig-
zanie z innymi branzami powoduje rozw6j wielu branz pokrewnych, jak na przy-
kfad rolnictwa (hodowla koni i produkcja pasz).

Wplyw halowego Pucharu Polski na rozwdéj infrastruktury

Niezwykle wazng role w rozwoju ustug sportowych odgrywa infrastruktura,
ktora wyraza si¢ jako$cig obiektéw sportowych oraz ich wyposazeniem. Zawody
zaliczane do cyklu Halowego Pucharu Polski odbywaja si¢ w niezaleznych osrod-
kach jezdzieckich, ktore musza dysponowaé¢ halami. Najwigksza bolaczka jez-
dzieckich obiektow sportowych w Polsce byla jako$¢ podioza aren konkurso-
wych. Wplywa ona zaréwno na poziom widowiska sportowego, jak i bezpie-
czenstwo koni i zawodnikow. W sezonie 2007/2008 tylko jeden z szesciu obiek-
tow dysponowal profesjonalng nawierzchnia w hali, natomiast od sezonu
2010/2011 wszystkie obiekty sq wyposazone w takie nawierzchnie. Rywalizacja
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o prawo do organizacji popularnych rozgrywek podniosta znaczaco jakos¢ infra-
struktury, co przyczynito si¢ do znacznego podniesienia ustug jezdzieckich ofe-
rowanych przez te osrodki. Tym samym mozna powiedzieé, ze w przypadku
oferty kierowanej do uczestnikow HPP produkt osiagnat poziom produktu ulep-
szonego [Kotler 2005, s. 411]. Jednak nalezy przypuszczaé, ze po osiagnigciu
przez wszystkie wiodace osrodki takiego poziomu ustug w tym zakresie cecha ta
z czasem stanie si¢ korzyScig oczekiwana. Stad konieczne jest dalsze poprawia-
nie infrastruktury.

Marka Halowego Pucharu Polski

Marka jest niezwykle wazna w dzialaniach marketingowych organizacji sporto-
wych, podobnie jak w przypadku przedsigbiorstw z innych branz, gdzie wéréd
czynnikow niematerialnych zajmuje najwazniejsze miejsce z punktu widzenia
tworzenia wartosci [Urbanek 2004, s. 2]. Marka zawiera dwa elementy — nazwe
i znak (logo). Od poczatku nowej organizacji cyklu Halowego Pucharu Polski
przyjeto dotychczasowq nazwe i skrot (HPP) oraz opracowano nowy znak gra-
ficzny. Oba te symbole sa dzi§ rozpoznawalne w srodowisku jezdzieckim. Po-
niewaz Halowy Puchar Polski nie ma swojego odpowiednika podczas sezonu
otwartego, specjaliSci sugerowali, aby pozby¢ si¢ z nazwy przedrostka ,,Halo-
wy”, co miato podkresla¢ range imprezy — Puchar Polski. Czlon ten jednak po-
zostal i dzi$ najbardziej rozpoznawalng forma identyfikacji tej imprezy jest wia-
$nie skrot HPP (zawiera go tez forma graficzna) lub w niektérych przypadkach
czesto uzywana skrocona nazwa potoczna rozgrywek ,,Halowy”. Wybrana mar-
ka, biorac po uwage jej petng nazwe, skrot oraz forme graficzng, wydaje si¢ spel-
nia¢ wymogi okreslone dla dobrej marki [Mruk i Rutkowski 1994, s. 63] — jest
krotka, prosta, tatwa do odczytania, wymowienia i zapamigtania, sugeruje korzy-
$ci, jest fatwa do zastosowania we wszystkich no$nikach promocji.

Whioski

Na podstawie analizy studium przypadku mozna wysuna¢ kilka wnioskow.

1) Podmioty organizujace imprezy sportowe oferuja produkty, ktére jedno-
czesnie zaspokajaja potrzeby trzech réznych grup odbiorcow: kibicow,
uczestnikéw oraz firm korzystajacych z ustug promocyjnych.

2) Dobrze zaplanowane dzialania pozwolily na znaczacy wzrost wartosci
marketingowej imprezy w ciagu zaledwie 3 lat jej funkcjonowania.

3) Ustugi promocyjne oferowane przez imprezy jezdzieckie pozwalaja na
dotarcie z komunikatem do réznych, czgsto specyficznych segmentow
odbiorcow.

4) W najwigkszym stopniu na warto$¢ medialng imprezy wpltywa wspélpra-
ca z telewizja.
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5) Coraz wigkszego znaczenia dla przekazu informacji z imprezy HPP na-
biera Internet, w tym internetowy przekaz telewizyjny.

6) Dobrze zaplanowana impreza sportowa znajduje nabywcoéw w postaci |
coraz wigkszej grupy uczestnikow.

7) Rozwdj imprezy przyczynia si¢ do wzrostu poziomu infrastruktury
obiektow jezdzieckich, co z kolei przeklada si¢ na wzrost poziomu ofe-
rowanych przez nie ustug.
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CREATING OF EQUESTRIAN SPORT PRODUCT
ON THE SAMPLE OF POLISH JUMPING INDOOR CUP

Summary

The article presents the sample of introducing and development of a sport product. It
describes the growing role of equestrian sport. Particular emphasis was placed on com-
plex character of a sport event as a market product. This complex character is a result of
the fact that a sport event is directed to three groups of consumers: competitors/participants,
fans and sponsors. It was revealed that well-planed activities enable the significant in-
crease of a marketing value of an event, even in short time. One of the necessary condi-
tions is adaptation of product to the needs of participants. The other one is an intensive
cooperation with mass media, especially TV and Internet. The article also demonstrates
positive influence of an event on the development of infrastructure in horse riding cen-
tres.




