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Determinanty decyzji zakupowych nabywcow na rynku
produktow sportowych

THE DETERMINANTS OF PURCHASE DECISIONS
OF CUSTOMERS ON THE SPORT PRODUCTS MARKET

Rynek produktow sportowych w Polsce, dedykowanych dla biegaczy systematycznie
rozwija si¢ wraz z liczbq przybywajqcych milosnikow tej formy spedzania czasu wolnego.
Jednakze nabywcy tych produktow wykazujq sie zmiennosciq swoich preferencji i zachowan
zakupowych, miedzy innymi w zaleznosci od ich doswiadczenia biegowego. W artykule dokonano
przegladu literatury przedmiotu z obszaru aktywnego wykorzystania czasu wolnego, opracowano
autorkq propozycje sportowego cyklu zycia biegacza, uwzgledniajqcq jego sposob zachowania na
rynku, a takze zaprezentowano wyniki badan obrazujqce preferencje biegaczy oraz motywy ich
decyzji zakupowych w doniesieniu do wybranej grupy produktow, jakq jest obuwie dla biegaczy.

Stowa Kkluczowe: zachowania nabywcow, decyzje zakupowe, rynek sportu, rynek
biegowy.

Wstep

Zachowania nabywcow od lat stanowia jeden z wazniejszych obszar6w zainteresowan
przedstawicieli naukowego Srodowiska marketingu. Jest to zagadnienie wciaz aktualne i
nie w pelni rozpoznane, przede wszystkim z tego wzgledu, Zze owe zachowania ulegaja
nieustannym zmianom. Kolejne pokolenia nabywcow charakteryzuja si¢ innymi
postawami, systemami wartosci, wigksza otwartoscia na zmiany, nowymi sposobami
komunikowania si¢. Ponadto pojawiaja sig nowe lub wczesniej rzadko spotykane formy
aktywnosci, spedzania czasu wolnego, ktore na plaszczyznie rozwazan ekonomicznych
kreuja kolejne rynki branzowe. Przykladem takiej, relatywnie nowej, wciaz stabo
rozpoznanej branzy jest rynek sportu. Przez wiele lat sport byl przedmiotem
zainteresowan przedstawicieli nauk o kulturze fizycznej, socjologii, psychologii i
medycyny. Dopiero stosunkowo niedawno, w latach 90tych ub. wieku, stat si¢ obicktem
badan reprezentantow nauk o zarzadzaniu. Potencjat biznesowy, szczegélnie sportu
profesjonalnego, sprawit, ze dostawcy produktow i ustug sportowych zaczgli wdrazaé
orientacj¢ marketingowa, kierujac si¢ oczekiwaniami nabywcow, ktorzy zajeli centralne
miejsce w ich strategiach. Natomiast konsumenci aktywnie uprawiajacy sport
zainteresowani nabywaniem specjalistycznych dobr i ushlug poszukuja ofert w
najwyzszym stopniu zaspokajajacych ich potrzeby.

Artykul uzupelia aktualny stan stosunkowo ubogiej wiedzy w zakresie
zachowan nabywcdéw na rynku sportu. Jego podstawowym celem jest identyfikacja oraz
analiza determinant podejmowanych decyzji zakupowych nabywcow na rynku sportu w
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segmencie rynku biegowego. Zostal on przygotowany w oparciu o zgromadzony
materiat empiryczny, pochodzacy z prowadzonych badan ankietowych.

Zachowania nabywcow w czasie wolnym

Nadrzgdna funkcja czasu wolnego cztowieka jest wypoczynek i regeneracja sit
po wykonanej pracy zawodowej lub wypetnieniu obowiazkéw rodzinnych. Funkcja ta
czgsto jest realizowana rownolegle z podejmowaniem aktywno$ci w trosce o wlasny
rozwoj fizyczny czy duchowy.

Analiza licznych zrodet w postaci doniesien medialnych, artykutéw prasowych,
literatury fachowej, czy danych historycznych prowadzi do wniosku, ze coraz wigcej
0s0b z wlasnego wyboru zaangazuje si¢ w uprawianie sportu’. Cze$é z nich oglada tylko
zmagania sportowcow, a wiele 0sob czynnie uprawia sport wskazujac na takie powody
jak: rekreacja, rozrywka, poprawa kondycji, ksztalttowanie wiasnej sylwetki,
odreagowanie, czy nawiazywanie kontaktow towarzyskich’. Z prowadzonych przez M.
Bombol badan wynika, ze w niektorych przypadkach mozna moéwi¢ o stylu zycia,
ksztattowanym przez zagospodarowanie czasu wolnego uprawianiem sportu’. M.
Bombol i A. Dabrowska konstatuja, ze kazdy kto uprawia sport rekreacyjnie czyni to w
czasie pozostajacym do dyspozycji po wykonaniu obowiazkéw i zadan zwiazanych z
zyciem zawodowym lub osobistym®. Wspolczesnie sport i rekreacja w codziennym
zyciu odgrywaja coraz wigksza role, niezaleznie do wieku czy miejsca zamieszkania,
mieszkancy miast i wsi, starsi i mtodziez ,,przyznaja si¢” do uprawiania sportu. Postawy
te wpisuja si¢ w teori¢ dziatania celowego, opracowana przez Ajzena i Fishbeina, ktora
wyjasnia, iz uczestnictwo w sporcie jest konsekwencja trzech glownych zmiennych:
postawy wobec sportu, postrzeganej akceptacji sportu przez spoteczenstwo oraz
sprzyjajacych okolicznosci do jego uprawiania’.

Z marketingowego punktu widzenia sympatyk sportu jest nabywca, ktory w celu
zaspokojenia swoich potrzeb zwiazanych z aktywnoscia fizyczna poszukuje produktu,
ktérego catkowity koszt nabycia bedzie nizszy od skumulowanych korzysci, jakich
doswiadczy. Dysponujac funduszami, czasem i swoboda wyboru moze on siggnaé po
produkty poszukujac oferty, ktéra w jego subiektywnej ocenie bedzie stanowita
najwyzsza warto$é®. W kontekécie tego stwierdzenia nalezy dodaé, ze nabywanie

LA Burlita, Zachowania konsumentoéw w czasie wolnym i ich uwarunkowania, na przyktadzie konsumentow
klasy $redniej regionu zachodniopomorskiego, Wyd. Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2006, s. 225; B.
Sojkin, (red.), Sport w Poznaniu i Wielkopolsce, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan
2010, s. 33-35; Forbes, czerwiec 2015 1. s. 41.

?J. Klisifiski, Marketing w biznesie sportowym, Wyzsza Szkota Ekonomii i Administracji w Bytomiu, Bytom
2008, s. 31.

> M. Bombol., Ekonomiczny wymiar czasu wolnego, Wyd. Szkota Glowna Handlowa, Warszawa 2005, s. 131-
133; Profil polskiego biegacza, Raport z badan, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2014.

4 M. Bombol, A. Dabrowska, Czas wolny, Konsument, Rynek, Marketing, Wydawnictwo K.E. Liber,
Warszawa 2003, s. 5.

* M. Jarvis, Psychologia sportu, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdanisk 2003, s. 42-43, za: I. Ajzen,
M. Fishbein, Understanding attitudes and predicting social behavior, England Cliffs, Prentice Hall, 1998.

® M.J. Morgan, J. Summers, Sport Consumption: Exploring the Duality of Constructs in Experiential Research,
w: Sharing Best Practice in Sport Marketing, ed. B.G. Pitts, Fitness Information Technology, Inc.,
Morgantown 2004, s. 167 — 177.
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produktow sportowych przez konsumentow aktywnie spgdzajacych czas wolny jest
wynikiem procesu podejmowania swobodnych decyzji zwiazanych z zamiarem
zaspokojenia potrzeb psychicznych, spotecznych, a takze fizycznych.

B. Mullin. S. Hardy i W. Sutton opracowali model zachowan nabywcéw na
rynku sportu, bazujac na s$rodowiskowych i osobowych determinantach. Badacze
wylonili trzy stadia relacji taczace nabywcoéw ze sportem: socjalizacjg, wigzi i
zaangazowanie’. Socjalizacja, dzigki przyswojeniu sobie konkretnej wiedzy i
umiejgtnosci, pozwala na petnienie okreslonych rél spotecznych, np. opierajacych sig na
wigzi ze sportem. Badacze wymieniaja trzy rodzaje wigzi ze sportem. Wigzi
behawioralne dotycza takich zachowan, jak aktywnos$¢ ruchowa, udzial w zawodach
sportowych, dopingowanie zawodnikow. Wigzi kognitywne wynikaja z chegcei
zdobywania wiedzy, poznawania nowych faktow i lepszego rozumienia zdarzen. Z kolei
wigzi afektywne pojawiaja si¢ wowczas, gdy nabywca w sposob emocjonalny angazuje
si¢ w sport, jest sktonny przyjaé skrajnie negatywna lub pozytywna postawg wobec np.
jakiego$ wydarzenia lub druzyny sportowej. Natomiast zaangazowanie odwotuje si¢ do
czgstotliwosci, czasu trwania oraz intensywnosci wigzi ze sportem, a takze gotowosci
przeznaczania pienigdzy na sport, pos§wigcania czasu na jego uprawianie oraz
wydatkowanie energii na eksponowanie przywiazania do sportu.

CyKkl zycia biegacza

Rynek biegowy, analogiczne do rynku sportu, mozna zdefiniowa¢ jako og6t stosunkow
wymiany zachodzacych migdzy nabywcami i dostawcami oferujacymi im produkty
sportowe majace posta¢ dobr materialnych lub ustug, ktoérych konsumpcja ma zaspokoié
potrzeby zwiazane z bieganiem®. Uczestnikami tworzacymi popytowa czeéé tego rynku
sa osoby uprawiajace biegi oraz, w znacznie mniejszym zakresie, osoby, ktore mozna
okresli¢ kibicami biegaczy’. Dalsze rozwazania w artykule beda koncentrowaty si¢ na
segmencie nabywcow uprawiajacych biegi amatorsko. Liczba biegaczy w Europie
szacowana jest na ponad 50 milionéw o0sob, ktore kazdego roku na cele zwigzane z ta
aktywnoscia przeznaczaja 9,6 mld EUR'. W Polsce w ostatniej dekadzie liczba
biegaczy diametralnie wzrosta, wedlug réznych zrédet szacuje sig, ze w naszym kraju
regularnie biegaja blisko 3 miliony osob, ktére na ta aktywnos$¢ wydaja rocznie okoto
1,8 mld PLN''. Co wazne, rynek biegowy wykazuje caly czas tendencje wzrostowa,
przez co jest bardzo atrakcyjny dla producentdw zarowno krajowych, jak i
migdzynarodowych koncernow'?.

" B.J. Mullin, S. Hardy, W.A. Sutton, Sport Marketing, Human Kinetics, Champaign, 2000, s. 56 — 75.

8 7. Waskowski (red.), Marketing imprez biegowych, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2014 r., s. 10.
® K. Koronios, M. Psiloutsikou, A. Kriemadis, What motivates repeated participation in ultraendurance events?
A comparison between runners and cyclists, Business & Entrepreneurship Journal, vol. 5, no. 2,2016 r., 17-34.
1], Scheerder, K. Breedveld, A. Danchev, (ed.) Running acoross Europe, Palgrave MacMillan UK, 2015 r. s. 34.
1 Forbes, czerwiec 2015 . s. 41.

'2 Running USA, Annual Report, 2015.

182



Nabywcy z zamilowaniem do biegania stanowia bardzo zrdznicowana wewngtrznie
grupe, o roznych umiejetnosciach sportowych i wynikajacych z tego potrzebach'.
Wplywa to w istotny sposob na ich zachowania na rynku, w tym podejmowane decyzje
zakupowe'!. Aktywno$é fizyczna biegacza zwykle zmienia si¢ w czasie. Mozna ja
poréwna¢ do modelu cyklu zycia produktu i analogicznie wyrdzni¢ cztery fazy zycia
biegacza (rys. 1).

Rysunek 1. Cykl zycia biegacza

biegacza

Aktywnos¢ fizyczna

AN

Faza | Faza Il Faza lll Faza IV

Czas

Zroédto: opracowanie wiasne.

W poszczegdlnych fazach ww. cyklu pasjonaci biegdw wykazuja si¢ odmienna
intensywnoscia i réznorodnoscia zglaszanych potrzeb, co w skali makro przektada si¢ na
potencjal i atrakcyjno$¢ rynku biegowego z punktu widzenia podmiotow
reprezentujacych jego podazowa czgsé.

a. Faza I Zainteresowanie — biegacze zaczynaja swoja przygode z bieganiem,
dopiero odkrywaja ten sport i wiazace si¢ z tym przyjemnosci oraz potrzeby.
Ich poziom wiedzy zar6wno na temat biegania, jak i oferty dla biegaczy jest
bardzo niski, a oczekiwania wobec siebie i wobec dostawcOw nie sg
wygorowane. W miarg swoich mozliwosci finansowych testuja nowe produkty
sportowe, sa podatni na komunikaty promocyjne'’.

b. Faza II Fascynacja — biegacze zaczynaja bardziej interesowac¢ si¢ tajnikami
biegania, uprawiaja sport regularnie, nabywaja wigcej i coraz lepszej jakoSci
akcesoriow dla biegaczy, sa aktywni w social mediach, podejmuja dyskusje,
szukaja i dziela si¢ zdobytymi informacjami, ich wiedza na temat sportu jest juz
wigksza, che¢tnie reaguja na dziatania marketingowe producentow, cho¢ maja
bardziej wyrobione oczekiwania'®.

c. Faza III Dojrzato$¢ — biegacze sa lojalni wobec wybranych marek, nabywaja
tylko sprawdzony sprzgt, akcesoria i odzywki, nie poddaja si¢ fatwo zachgtom

13 p. Zawadzki, Masowe imprezy biegowe jako element promocji regionéw turystycznych, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Gospodarka turystyczna w regionie. Przedsigbiorstwo,
Samorzad, Wspotpraca, nr 379, 2015 r., s. 311-319.

4 E.C. Schwarz, J.D. Hunter, Sport Marketing, Butterworth-Heinemann. Burlington, 2008 r. s. 106-107; D.C.
Funk, Customer Behaviour in Sport and Events, Butterworth-Heinemann, Burlington, 2008 r., s. 16-21.

'3 Karhu Runners Industry Report, Brookmark Research, Marblehead, 2012 r.

' Profil polskiego biegacza, Raport z badan, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2014 r.
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nieznanych producentdéw, maja szeroka, gromadzona z réznych zrédet wiedze

na temat biegania, diety, imprez biegowych i dostgpnosci produktéw dla

biegaczy, dziela si¢ swoimi do§wiadczeniami i inspiruja innych do uprawiania
tej formy rekreacji ruchowej, na bieganie poswigcaja relatywnie spora czg$c
swoich dochodow.

d. Faza IV Schyfek — aktywno$¢ biegaczy w tej fazie maleje, rezygnuja oni z czgsci
weczesniej ,,obowiazkowo” nabywanych produktéw, sa mniej wyczuleni na nowosci
rynkowe, nie chtona juz tak mocno jak wczesniej informacji dotyczacych biegania,
ograniczaja swoje kontakty ze Srodowiskiem pasjonatow tego sportu, z réznych
wzgledow nie biegaja juz tak duzo i regularnie jak wczesnie;.

Oprocz znajomosci zachowan nabywcoédw nie mniej wazna jest wiedza na temat
determinant ich decyzji zakupowych. Na tej podstawie przedsigbiorstwa moga trafniej
oddzialywaé na wybrane segmenty rynku skupiajac wokol wiasnej marki lojalnych
klientow i umacniajac swoja przewage konkurencyjna'’.

Metodyka i wyniki badan

Autor artykuhu realizuje projekt badawczy, ktory zaklada okresowe badanie aktywnosci
sportowej polskich biegaczy oraz zwigzanych z tym ich zachowan zakupowych. Badania
zgodnie z zalozeniem sa prowadzone w cyklu dwuletnim, co w dhuzszej perspektywie
pozwoli na dokonywanie analiz komparatywnych oraz monitorowanie zachodzacych w
ww. zakresie zmian. Do tej pory przeprowadzono dwie edycje majacych ogdlnopolski
zasigg badan: w 2014 roku na probie 4406 biegaczy i w 2016 roku na probie 1545
biegaczy. Informacje gromadzone sa za pomoca elektronicznego kwestionariusza
ankietowego, dobor respondentéw odbywa si¢ losowo, z tego wzgledu mimo dosé
licznych grup badanych biegaczy nie mozna uogoélnia¢ uzyskanych wynikow na catg
populacj¢. Tym niemniej material empiryczny pozwala na formulowanie wnioskow
opisujacych rzeczywiste zachowania zakupowe duzego segmentu osob aktywnie
spedzajacych czas wolny oraz identyfikacji ich oczekiwan wobec nabywanych dobr
zwiazanych z tym rodzajem sportu. Informacje te z jednej strony moga by¢ uzyteczne do
opisu zjawisk spotecznych, a z drugiej strony maja wysoka warto$¢ poznawcza w
srodowisku naukowym marketingu.

Wsrod kilkudziesigeiu znajdujacych si¢ w kwestionariuszu ankietowym pytan,
czeg$¢ dotyczy preferencji 1 zachowan zakupowych nabywcow. Na potrzeby realizacji
przyjetego w artykule celu wykorzystano tylko wybrane wyniki badan
przeprowadzonych w 2016 roku, gdyz analiza porownawcza z wynikami badan z 2014
roku w zakresie tych pytan nie wykazata istotnych réznic.

Respondentow zapytano migdzy innymi na co zwracaja uwage kupujac obuwie
do biegania. Kafeteria odpowiedzi obejmowala nastgpujace kryteria: cena, marka, design,
amortyzacja, typ obuwia (startowe, treningowe, trailowe, do biegania naturalnego), waga,
rekomendacja sprzedawcy, aktualne promocje (np. wyprzedaze). Badani oceniali ww.
kryteria w skali punktowej od 1 — w ogole nie zwracam uwagi, do 5 — bardzo zwracam
uwagge. Strukture zebranych odpowiedzi zaprezentowano na wykresie 1.

T AL Mihai, The Sport Marketing Management Model, Practical Application of Science, Volume 3, Issue
2(8), 2015 r. s. 297-301.
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Wykres 1. Kryteria wyboru obuwia do biegania

Zrodto: badania wlasne, 2016 1.

Na dwoch pierwszych miejscach pod wzgledem waznos$ci uplasowaly si¢ typ
obuwia i amortyzacja, ze $rednia ocen odpowiednio 4,07 i 4,01. Zatem najwazniejszymi
kryteriami wyboru butow do biegania sa te zwiazane z parametrami technicznymi.
Oznacza to, ze polscy biegacze przywiazuja duza wage do zdrowia, gdyz obydwa ww.
parametry maja bezposredni zwiazek z ryzykiem wystapienia kontuzji sportowca.
Kolejne dwa miejsca pod wzglegdem wazno$ci zajmuja kryteria zwiazane z kosztami. tj.
wysoko$¢ cen oraz mozliwos¢ zakupu na wyprzedazy. W tym przypadku srednie ocen
wyniosty 3,87 i 3,80. Dopiero na piatym miejscu, wyraznie mniej istotnym kryterium
jest marka butow (Srednia ocen 3,59). Ostatnie miejsce rekomendacji sprzedawcy w
rankingu kryteriow ($rednia ocen 2,50) $wiadczy o niskim zaufaniu do oséb, ktorych
zadaniem jest przede wszystkim sprzedaz produktéw znajdujacych si¢ w sklepie.
Struktura uzyskanych odpowiedzi moze $wiadczy¢ o tym, ze wigkszo§¢ amatorow
biegania w Polsce znajduje si¢ w pierwszej lub drugiej fazie zycia biegacza. Sa oni juz
swiadomi znaczenia jako$ci obuwia biegowego (parametry techniczne), jednocze$nie
bardziej kieruja si¢ cena niz marka producenta. Oznacza to, ze nie maja jeszcze
wyrobionej opinii 0 obecnych na rynku producentach i nie wykazuja wysokiej lojalnosci
wobec dostgpnych marek. Ten ostatni wniosek potwierdza struktura odpowiedzi na inne
zadane respondentom pytanie, dotyczace prestizu 13 wymienionych marek. W
przypadku az 5 z nich odnotowano odpowiedz ,nie znam” na poziomie 20% lub
WYZSZym.

W badaniu pytano tez respondentow skad, w procesie podejmowania decyzji
zakupowych, czerpia informacje na temat sprz¢tu i akcesoriow do biegania. Kafeteria
odpowiedzi w tym przypadku obejmowata nastepujace zrodta informacji: sprzedawca w
sklepie, Internet, znajomi biegacze, trener, czasopisma/ksiazki, rekomendacje stynnych
biegaczy, wlasne doswiadczenia, reklama, cena, obecno$¢ produktu w aplikacjach
mobilnych. Na wykresie 2 zaprezentowano strukturg uzyskanych odpowiedzi.
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Wykres 2. Zrodla informacji na temat oferty handlowej

Zr6dto: badania wiasne, 2016 .

Polscy biegacze, podejmujac decyzje zakupowe, kieruja si¢ przede wszystkim
wlasnym doswiadczeniem, co oznacza, ze nabywaja te produkty, ktore wczesniej si¢
sprawdzily. Przewaga tego zrddla informacji nad pozostatymi jest zdecydowana.
Wigkszo§¢ osdb aktualnie uprawiajacych biegi znajduje si¢ przed faza dojrzatosci, w
ktérej biegacze maja juz wyrobione preferencje i cechuja si¢ lojalnoscia wobec marek.
Potwierdzily to zarowno badania prowadzone przez Autora artykutu jak i badania innych
zespotow badawczych [Polska Biega 2015]. Jest to wazna informacja m.in. dla
producentéw sprzetu sportowego, ktorzy powinni swoje wysitki koncentrowaé przede
wszystkim na zachgcaniu biegaczy do testowania ich produktéow. Na kolejnym miejscu
pod wzgledem waznosci w procesie podejmowania decyzji zakupowej uplasowata si¢
cena. Warto w tym miejscu doda¢, ze obuwie sportowe w Polsce jest relatywnie drogie
w stosunku do cen tych produktéw spotykanych w krajach zachodnich, co przy nizszych
dochodach ma dla biegaczy niebagatelne znaczenie. Na dwoch nastgpnych miejscach
uplasowaty si¢ zrodla informacji zwiazane z tzw. poczta pantoflowa, tj. porady
znajomych oraz opinie w Internecie. Badania potwierdzily, ze biegacze znacznie
bardziej ufaja nieformalnym informacjom, niz tym o charakterze komercyjnym, np.
pochodzacym z reklam czy aplikacji mobilnych.

Wielu respondentow wypowiedzialo sig, ze trener nie ma w ogdle wplywu na
ich decyzje zakupowe. Wynika to prawdopodobnie z faktu, iz w Polsce tylko nieliczni
biegacze korzystaja z ustug specjalistow przygotowujacych dla nich plany treningowe
oraz konsultujacych postgpy w bieganiu. Ustugi tego typu nie sa w naszym kraju jeszcze
tak bardzo rozpowszechnione, ale nalezy si¢ spodziewac, ze w najblizszej przysztosci
ich popularno$¢ bgdzie rosta. Warto jednak zauwazy¢, ze to samo zrédlo informacji jest
bardzo wazne dla blisko 30% badanych, co oznacza, ze jesli trener doradza biegaczowi
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w zakresie ¢wiczen to jednocze$nie staje si¢ jego autorytetem w zakresie wyboru sprzetu
sportowego. Badania wykazaly, Zze na decyzje zakupowe respondentéw umiarkowany
wplyw maja informacje pochodzace z czasopism specjalistycznych, ksiazek,
rekomendacje znanych sportowcow oraz porady sprzedawcy sklepowego.

Rekomendacje dla praktyki gospodarczej i dalsze kierunki badan

Na podstawie zgromadzonego materialu empirycznego mozna sformutowaé kilka
wnioskow o charakterze aplikacyjnym. Dostawcy produktéw sportowych dedykowanych
dla segmentu biegaczy powinni:

a. w wigkszym stopniu zadba¢ o dostgpno$¢ ich produktow w sklepach
detalicznych,

b. uczyni¢ ceng istotnym narzgdziem walki konkurencyjnej,

c. ksztaltowa¢ swodj wizerunek w komercyjnych kanatach komunikacji
marketingowej, natomiast biegaczy zachgca¢ do zakupu przez niestandardowe
formy komunikacji,

d. rozwija¢ aktywno$¢ w social mediach m.in. przez wykorzystanie marketingu
wirusowego,

e. wprowadza¢ programy lojalnosciowe, ktore beda premiowaly uzytkowanie
produktéow producenta (lub producentow),

f. budowaé sie¢ ambasadorow marki wsréd znanych biegaczy lub trenerow
personalnych,

g. systematycznie udoskonala¢ swoje produkty pod wzgledem parametrow
technicznych.

Przeprowadzone badania pozwalaja lepiej zorientowac si¢ w motywach i
zachowaniach zakupowych nabywcow. Jednoczesnie w segmencie rynku biegowego jest
jeszcze wiele aspektow, ktore moglyby sta¢ si¢ przedmiotem kolejnych badan tego
rynku. W $wietle zgormadzonego materiatu empirycznego jako dalsze, pozadane
kierunki badan mozna wskaza¢ m.in. zmiany zachowan zakupowych w poszczegdlnych
fazach cyklu zycia biegacza, determinanty lojalno$ci nabywcéw wobec marek
sportowych, powszechnos¢ i skutki wystgpowania tzw. efektu RoPo (research online
purchase offline) i odwréconego efektu RoPo, gotowos$¢ nabywcoéw do poszerzania
portfela produktéw tej samej marki (tzw. cross-selling), a takze warunki i sposoby
uzytkowania nabywanych produktow.

Podsumowanie

Rynek biegowy w Polsce od kilku lat znajduje si¢ w fazie wzrostu, nalezy si¢ jednak
spodziewaé, ze niebawem zmiany iloSciowe ustgpia miejsca zmianom jako§ciowym.
Nastapi m.in. zahamowanie przyrostu liczby osob uprawiajacych biegi, organizowanych
imprez biegowych, czy otwieranych specjalistycznych sklepow detalicznych. Z
pewnoscia nadal bedzie on atrakcyjny dla producentow jako obszar penetracji i
pomnazania przychodéw, a dla przedstawicieli nauki jako intersujacy obiekt badan.
Liczne grono biegaczy zglaszajacych potrzeby zwiazane z tym sportem, reprezentujace
niemaly w ujgciu wartoSciowym potencjat, jak réwniez zmiany zachodzace w ich
postepowaniu w poszczegélnych fazach zycia sprawiaja, ze wiedza na temat ich
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preferencji i determinant decyzji zakupowych jest niezwykle pozadana. Zardwno
wysoka warto$¢ tego rynku, przewidywane, dalsze zmiany w strukturze jego podmiotow
i ich aktywnosci zachgcaja do prowadzenia kolejnych obserwacji oraz analiz.
Usystematyzowana wiedza z tego zakresu bedzie wzbogacata dotychczasowy dorobek
literatury przedmiotu na temat zachowan nabywcow.

Bibliografia

Ajzen J., Fishbein M., Understanding attitudes and predicting social behavior, England Cliffs, Prentice Hall. 1998.
Bombol M., Ekonomiczny wymiar czasu wolnego, Wyd. Szkota Gtowna Handlowa, Warszawa 2005.

Bombol M., Dabrowska A., Czas wolny, Konsument, Rynek, Marketing, Wydawnictwo K.E. Liber, Warszawa 2003.
Burlita A., Zachowania konsumentow w czasie wolnym i ich uwarunkowania, na przyktadzie konsumentow
klasy $redniej regionu zachodniopomorskiego, Wyd. Uniwersytet Szczecinski, Szczecin, 2006.

Forbes, czerwiec 2015.

Funk D.C., Customer Behaviour in Sport and Events, Butterworth-Heinemann, Burlington, 2008.

Jarvis M., Psychologia sportu, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk, 2003.

Karhu Runners Industry Report, Brookmark Research, Marblehead, 2012.

Klisifiski J., Marketing w biznesie sportowym, Wyzsza Szkota Ekonomii i Administracji w Bytomiu, Bytom, 2008.
Koronios K, Psiloutsikou M., Kriemadis A., What motivates repeated participation in ultraendurance events? A
comparison between runners and cyclists, Business & Entrepreneurship Journal, vol. 5, no. 2, 2016.

Mihai A.L., The Sport Marketing Management Model, Practical Application of Science, Volume 3, Issue 2(8), 2015.
Morgan M.J., Summers J., Sport Consumption: Exploring the Duality of Constructs in Experiential Research, w:
Sharing Best Practice in Sport Marketing, ed. B.G. Pitts, Fitness Information Technology, Inc., Morgantown, 2004.
Mullin B.J., Hardy S., Sutton W.A., Sport Marketing, Human Kinetics, Champaign, 2000.

Profil polskiego biegacza, Raport z badan, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan, 2014.

Running USA, Annual Report, 2015.

Scheerder J., Breedveld K., Danchev A., (ed.), Running acoross Europe, Palgrave MacMillan UK, 2015.
Schwarz E.C., Hunter J.D., Sport Marketing, Butterworth-Heinemann. Burlington, 2008.

Sojkin B., (red.), Sport w Poznaniu i Wielkopolsce, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan, 2010.
Waskowski Z., (red), Marketing imprez biegowych, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan, 2014.
Zawadzki P., Masowe imprezy biegowe jako element promocji regionéw turystycznych, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Gospodarka turystyczna w regionie. Przedsigbiorstwo,
Samorzad, Wspotpraca, nr 379, 2015.

Summary

The Polish market of sport products dedicated for runners systematically develops as the number
of people who choose this way of passing their leisure time increases. However, the customers
who buy these products have varying preferences and behaviours, depending on, among others,
their running experience. This article contains an overview of literature on the subject of active
leisure time. It also presents the Author’s original idea for a runner’s sports life cycle, which
includes their market behaviour, and the results of own research which show the runners’
preferences and motivations when it comes to making purchase decisions on the example of a
chosen product group, namely: runners’ shoes.

Key words: customer behaviors, purchase decisions, sport market, running industry.
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