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Streszczenie: EHF EURO 2016 POLAND jest produktem oferowanym szerokiemu gronu
interesariuszy — zard6wno na rynku B2B — zaspokajajac potrzeby i umozliwiajac realizacje
celow klientow biznesowych — jak i na rynku B2C, zaspokajajac potrzeby klientéw indywi-
dualnych, w tym przede wszystkim kibicow obecnych na trybunach hal sportowych. Wsréd
celow strategicznych, ktorych realizacja stanowi podstawe do oceny stopnia powodzenia
przedsigwzigcia, jakim bylta organizacja tej wielkiej imprezy sportowej, organizatorzy wyroz-
nili takze uzyskanie wysokiego poziomu zadowolenia klientdw (uczestnikow turnieju, przed-
stawicieli EHF i kibicow) oraz podmiotow uczestniczacych w organizacji. Celem artykutu
jest przedstawienie wynikow badan zadowolenia kibicow obecnych na trybunach EHF EURO
2016 POLAND podczas pierwszej fazy rozgrywek.

Stowa kluczowe: marketing sportowy, produkt sportowy, badania marketingowe, organizacja
wydarzenia sportowego.

Summary: EHF EURO 2016 POLAND is a product offered to a wide range of stakeholders
— both on the B2B market — satisfying the needs and enabling the implementation of business
clients’ goals — as well as on the B2C market, satisfying the needs of individual clients,
including the fans present in the stands of sports halls. The high level of customer satisfaction
(tournament participants, EHF representatives and fans) and entities participating in the
organization was among strategic goals that were set by the organizers and served as the basis
for assessing the success of the event. The aim of the article is to present the results of research
on the satisfaction of fans present in the stands of EHF EURO 2016 POLAND during the first
phase of the competition.

Keywords: sports marketing, sports product, marketing research, organisation of a sporting
event.
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1. Wydarzenie sportowe
jako produkt oferowany na rynku sportowym

Imprezy sportowe typu mistrzostwa Europy, mistrzostwa $wiata i igrzyska olimpij-
skie to wielkie i najwyzszej rangi imprezy sportowe, ktore sa przyznawane w wyni-
ku roztozonego w czasie konkursu. Obejmuje on zgloszenie aplikacji zgodnej z wy-
maganiami organizacji posiadajacej prawa, wizytacje zgloszonego miejsca przez
zespoty kontrolne sprawdzajace zgodnos¢ aplikacji z wymaganiami wraz z ich oce-
ng oraz ostateczny wybor miejsca przez gremium takie, jak kongres federacji spor-
towej, komitet wykonawczy federacji badz cztonkéw komitetu w formie tajnego
glosowania. Z jednej strony przyznanie organizacji jest wielkim wyrdznieniem
dla kraju 1 federacji sportowej, ale z drugiej strony jest to rowniez wyzwanie dla or-
ganizatora pod wzgledem wykazania umiejgtnosci organizacyjnych, marketingo-
wych i finansowych na najwyzszym poziomie, spetniajacym oczekiwania wszyst-
kich potencjalnych interesariuszy. Istotny sg réwniez poziom, przebieg rozgrywek
i wynik sportowy odbywajacej si¢ imprezy, ktore determinuja w duzym stopniu fre-
kwencje i1 zaangazowanie publicznosci w poszczegolne spotkania. W sam proces
organizacji wielkich imprez sportowych zaangazowanych moze by¢ wiele podmio-
tow, ktore w ramach tego przedsigwzigcia pragna zrealizowac¢ okreslone cele.
Federacja sportowa jako gtéwny organizator imprezy sportowej dazy do osiag-
nigcia celow finansowych (zyski ze sprzedazy biletow, praw medialnych, produk-
tow rzeczowych — merchandising, umow ze sponsorami, wykorzystania srodkow
przyznanych przez federacj¢ migdzynarodowa), celow sportowych (osiggnigcie
przez zawodnikow jak najlepszych wynikow sportowych, celow szkoleniowych,
wysokiego sportowego poziomu imprezy), celow zwigzanych z popularyzacja dane;j
dyscypliny sportowej i jej rozwojem, celdw zwigzanych z popularyzacja uprawiania
sportu i rekreacji ruchowej (w tym réwniez prowadzenia zdrowego trybu zycia,
wzrostu zainteresowania kultura fizyczng), celow zwigzanych z ksztattowaniem re-
lacji z r6znymi podmiotami (biznesowych, spotecznych, politycznych), celow zwia-
zanych z kreowaniem wizerunku i wzrostu kapitatu marki federacji sportowej, ce-
16w organizacyjnych (wypracowanie i sprawdzenie funkcjonowania procedur
organizacji imprez sportowych z innymi podmiotami — ,,uczenie si¢” coraz bardziej
efektywnej organizacji wydarzen sportowych) czy celow zwiazanych z integracja
srodowisk kibicow. Wsrdd najwazniejszych celéw innego kluczowego wspotorgani-
zatora wielkiej imprezy sportowej — jednostki samorzadu terytorialnego, na ktorej
terenie ta impreza ma si¢ odbywac — wyr6zni¢ mozna: cele spoteczne (np. organiza-
cja imprezy sportowej jako sukces wiadz JST), cele promocyjne (np. zwickszenie
rozpoznawalno$ci regionu, ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu), wzrost
liczby turystow, cele biznesowe (nawigzanie kontaktéw biznesowych), cele inwesty-
cyjne (mozliwo$¢ przeprowadzenia inwestycji miejskich na potrzeby imprezy
sportowej, zwigzanych z budowa lub modernizacja obiektow sportowych, drég,
unowoczesnieniem infrastruktury sportowej), cele finansowe (pobudzenie lokalnej
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gospodarki, zwigkszenie zyskow podmiotow prowadzacych dziatalno$¢ gospodar-
cza w miescie 1 regionie) czy cele organizacyjne. Imprezy sportowe moga by¢ row-
niez wykorzystywane przez wtadze miejskie do wspierania aktywnosci fizycznej
mieszkancéw [Dwyer, Forsyth, Spurr 2005; Bak 2011]. Wtasciciele obiektéw spor-
towych beda dazy¢ przede wszystkim do osiagniecia celéw finansowych, organiza-
cyjnych i marketingowych. Realizacja celow poszczeg6élnych interesariuszy uzalez-
niona jest w decydujacym stopniu od jakosci oferowanego produktu, jakim jest
impreza sportowa.

Produkt ten oferowany jest odbiorcom zaré6wno na rynku B2B (przede wszyst-
kim sponsorom i mediom), jak i B2C (kibicom). Jak stusznie zauwaza M. Shank,
widowisko sportowe jest podstawowym produktem na rynku sportowym i bez niego
nie istnialoby wiele pozostatych produktow [Shank 2009]. Widowisko sportowe jest
produktem niematerialnym, ktory jest niejednolity i niemozliwy do wystandaryzo-
wania oraz nabycia na wlasno$¢ [Sznajder 2012]. Moze ono by¢ konsumowane
przez odbiorcdw w czasie jego trwania — na zywo lub za pomoca medidw, a takze po
pewnym czasie — np. w postaci retransmisji telewizyjnej. Jest to rowniez niezwykle
ztozony produkt, ktéory moze by¢ oferowany w roéznej formie, dostosowanej do sze-
rokiej gamy odbiorcow. Jego fundamentem jest wspotzawodnictwo sportowe, ktore
zaspokaja potrzeby sportowcoOw w nim rywalizujacych.

Widowisko sportowe moze by¢ oferowane widzom/publicznosci w formie bez-
ptatnej lub ptatnej w celu zaspokojenia ich potrzeb nie tylko zwigzanych ze spedza-
niem czasu wolnego, ale takze zapoznania si¢ z organizacja i przebiegiem gry/zawo-
dow, poznania wielu znakomitych zawodnikéw. Widzowie obecni na trybunach
z jednej strony sg klientami, ktorzy zakupili (lub otrzymali w formie bezptatnej)
mozliwo$¢ konsumowania omawianego produktu, a z drugiej wspottworza go 1 sa
jego integralng czg$cia. Poprzez dopingowanie i prezentowanie przygotowanych
wczesniej opraw tworza specyficzng atmosfere na trybunach, wptywajac na poziom
atrakcyjnosci widowiska sportowego, a tym samym na atrakcyjno$¢ produktu ofero-
wanego zaréwno im samym, innym widzom obecnym na trybunach, a takze sponso-
rom, mediom i widzom ogladajacym transmisj¢ widowiska sportowego w telewizji,
Internecie badz stuchajgcym relacji w radiu. Co wigcej, uczestniczg oni roéwniez
czesto w promocji danego widowiska sportowego, np. tworzac odpowiednie tematy
na forach internetowych, przesylajac informacje o nim za pomoca portali spoteczno-
$ciowych. Od stopnia ich zadowolenia z uczestnictwa w imprezie sportowej zalezy
stopien realizacji celow zarowno organizatorow, jak i innych interesariuszy imprezy
sportowej. Konieczne jest wigc dokonywanie oceny czynnikow sktadajacych sie na
jako$¢ imprezy sportowej dla jej uczestnikow — organizacji zawodow, infrastruktury
woko6t hali/areny, jak i wewnatrz, oprawy medialnej i marketingowej, atmosfery
oraz bezpieczenstwa. Realizacja badan zadowolenia czy satysfakcji z uczestnictwa
w widowisku/wydarzeniu sportowym stanowi wiec (oprocz wyniku sportowego,
wskaznikéw finansowych i innych marketingowych) jeden z kluczowych elemen-
tow oceny organizacji imprezy sportowej. Wysoki poziom zadowolenia klientow
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pozytywnie wplywa nie tylko na ich lojalno$¢, ale rowniez sprzyja powstawaniu
silnych emocjonalnych zwigzkéw z organizacja, miejscem realizacji czy dyscypling
sportowg [Jin, Lee, Lee 2012; Mazurek-Lopacinska (red.) 2017].

2. Charakterystyka zrealizowanego badania i proby badawczej'

Przeprowadzenie badania oceny zadowolenia kibicow z uczestnictwa byto niezbed-
ne do okreslenia stopnia realizacji, przyjetego w zatozeniach organizacyjnych im-
prezy EHF EURO 2016 POLAND, jednego z kluczowych celéw strategicznych —
uzyskania wysokiego poziomu zadowolenia klientéw (uczestnikéw turnieju,
przedstawicieli EHF i kibicow) oraz podmiotow uczestniczacych w organizacji. Ba-
danie to miato umozliwi¢ dokonanie rzetelnej oceny przebiegu mistrzostw oraz
okreslenie poziomu organizacyjnego imprezy dla Europejskiej Federacji Pitki Recz-
nej z siedzibg w Wiedniu. W wydarzeniu tym uczestniczylo 16 reprezentacji panstw
europejskich podzielonych na cztery grupy eliminacyjne, 1284 akredytowanych
dziennikarzy (prasa, radio, telewizja, Internet), 3500 VIP oraz ponad 400 tysiecy
widzow w halach w Gdansku, Katowicach, Krakowie 1 Wroctawiu. Zakres badan
przedstawionych w niniejszym artykule obejmuje tylko cze$¢ dotyczaca wynikow
badania kibicow ogdtem w fazie rozgrywek grupowych w czterech miastach: Gdan-
sku, Wroctawiu, Katowicach i Krakowie. Wybdr takiego rozwiazania podyktowany
zostal ograniczonymi mozliwo$ciami petnej prezentacji wynikow w artykule.
Podstawowa technika badawcza wykorzystang w realizowanych badaniach byt
bezposredni wywiad kwestionariuszowy przeprowadzany przez wolontariuszy prze-
szkolonych przed mistrzostwami. Zakres przedmiotowy wykorzystanego do badania
kibicow kwestionariusza ustalony zostat w oparciu o literature przedmiotu, doswiad-
czenia z innych badan imprez sportowych (EURO 2012), do§wiadczenie organiza-
toréw, analiz¢ procesu realizacji widowiska oraz na podstawie opinii ekspertow
z zakresu marketingu sportowego. Ocena kazdego z czynnikow zawartych w kwe-
stionariuszu odbywala si¢ za pomoca 7-stopniowej skali (1 — zdecydowanie nega-
tywnie; 7 — zdecydowanie pozytywnie) o specjalnie rozszerzonym zakresie dla
zwickszenia jej ‘wrazliwosci’ i wynikata z doswiadczenia zdobytego przez zespot
badawczy w trakcie realizacji podobnych badan na innych imprezach sportowych.
Badania w calosci zostaty zrealizowane w dwoch fazach — 15-19.01.2016 (runda
grupowa) w czterech miastach (Gdansk, Katowice, Krakow i Wroctaw) i 21-
-27.01.2016 (runda zasadnicza i finatlowa) w dwoch miastach (Krakow, Wroctaw).
Kibice byli wybierani do badania w oparciu o losowy dobor systematyczny w trak-
cie przerw meczowych oraz po zakonczeniu spotkan na korytarzach aren i przy szat-
niach. Wielko$¢ proby badawczej wyniosta: pierwsza faza po 200 osob w kazdej

' Nadzor merytoryczny nad przebiegiem badan, przetworzeniem danych oraz opracowaniem
raportu sprawowali pracownicy Katedry Marketingu Produktu Uniwersytetu Ekonomicznego w Pozna-
niu.
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z hal i druga faza 300 oso6b (Wroctaw) i1 450 osob (Krakoéw). Poniewaz prezentacje
wynikow badan ograniczamy tylko do pierwszej fazy rozgrywek, struktura proby
badawczej wedtug cech istotnych z punktu widzenia dalszej analizy przedstawiona
zostala na rysunku 1.

Przedmiot badania w przypadku kibicow obejmowat nastepujace zagadnienia:
organizacja zawodow, infrastruktura wokot i wewnatrz hali/areny, oprawa medialna
1 marketingowa zawodow, atmosfera na zawodach i bezpieczenstwo w trakcie roz-
grywanych spotkan oraz atrakcyjno$¢ turystyczna, warunki zakwaterowania i bez-
pieczenstwo w miescie. Szczegdtowy zakres problemow wynikat ze specyfiki stan-
dardu organizacji imprez sportowych typu mistrzostwa Europy czy mistrzostwa
swiata w pitce recznej oraz wskazanego zakresu przedmiotowego badania przez
Europejska Federacje Pitki Recznej [Kunkel, Doyle, Berlin 2017].

3. Ocena zadowolenia kibicow z uczestnictwa w EHF EURO 2016

W przypadku cato$ciowej oceny aspektow organizacji I fazy turnieju (tabela 1) naj-
wyzej kibice ocenili: wsparcie wolontariuszy (6,73), emocje sportowe (6,6), po-
zytywna atmosfere (6,36), poczucie bezpieczenstwa (6,35), czystos¢ obiektow (6,3)
1 atrakcyjnos¢ kazdego miasta (6,3). Z kolei najnizej ocenione przez kibicoOw zostaty
elementy rozrywkowe: animacje prowadzone przez maskotki (5,69), gry i zabawy
przed meczem (5,8) oraz dostepnos¢ punktéw gastronomicznych (5,73). Byly to je-
dyne oceny ponizej 6, ale takze mozna uznac je za wysokie, bo zdecydowanie prze-
kraczaja wartos¢ 5. Oceny kibicow krajowych i zagranicznych sa zblizone, a jedyna
wyrazna roznica to ocena dostgpnosci punktow gastronomicznych — krajowi 5,93 vs
zagraniczni 5,37.

Kibice zagraniczni wyzej niz krajowi oceniali: atrakcyjno$¢ turystyczng miast
organizatoréw, walory zakwaterowania i poczucie bezpieczenstwa. Swiadczyto to
o dobrym przygotowaniu tych miast do organizacji mistrzostw, przyjecia gosci za-
granicznych i zapewnienia im przyjaznych warunkow pobytu i spedzenia wolnego
czasu. Natomiast warty podkreslenia byt fakt prawie idealnej oceny pracy i wspot-
pracy z wolontariuszami zaréwno kibicéw krajowych, jak i zagranicznych oraz oce-
na wsparcia przez stewardow na widowni (powyzej 6).

Rozpatrujgc oceny kibicOw przez pryzmat miast, nalezy zwroci¢ uwage, ze we
wszystkich bardzo wysoko zostata oceniona praca wolontariuszy, emocje sportowe,
ogo6lna atmosfera oraz poczucie bezpieczenstwa na obiekcie sportowym (tabela 2).
Natomiast duze réznice widoczne byty w odniesieniu do oceny punktéw gastrono-
micznych. Ich dostepnos¢ i oferta zostaty zdecydowanie wyzej ocenione przez kibi-
cOw uczestniczacych w imprezie w Krakowie (6,43) niz w pozostatych trzech mia-
stach (Gdansk — 5,26, Katowice — 5,59 i Wroctaw — 5,54). Nalezy mie¢ na uwadze,
ze roznice w ocenach poszczegdlnych hal sportowych zwigzane sg z rokiem ich bu-
dowy 1 nowoczesnosciag przyjetych rozwigzan architektonicznych. Nie moze wigc
dziwié, iz w kwestiach zwigzanych z halg sportowa generalnie najwyzej oceniono
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Tabela 1. Oceny kibicow aspektow organizacji I fazy turnieju EHF EURO 2016

Og(’)%em| Kraj |Zagranica

Przedmiot oceny/wynik -
Srednia
Organizacja zawodow
1. Ogolna atmosfera (pozytywne emocje) 6,45 6,50 6,34
2. Wystrdj hali (fadnie, estetycznie) 6,16 6,21 6,07
3. Dostepnos¢ punktow gastronomicznych (dostep, oferta) 5,73 5,93 5,37
4. Latwos¢ dotarcia na miejsce w hali 6,15 6,23 5,99
5. Komfort wejscia na hale (czas wejscia) 6,24 6,30 6,17
6. Oznakowanie hali (dobre, czytelne) 6,22 6,28 6,19
Infrastruktura wokot hali
1. Dojazd do hali 6,17 6,11 6,36
2. Poczucie bezpieczenstwa (czuje¢ si¢ bezpiecznie) 6,35 6,45 6,05
3. Praca stewardoéw (przyjaznos$¢, udzielanie informacji) 6,25 6,28 6,16
4. Czystos¢ obiektu (porzadek wokot i na hali) 6,30 6,35 6,19
5. Wsparcie wolontariuszy (wyglad, ubior, uprzejmosé, informacje) 6,73 6,75 6,70
Oprawa medialna zawodow
1. Dostepnos¢ punktow z atrakcjami, w tym zakup koszulek, gadzetow | 5,86 5,85 5,99
2. Oprawa artystyczna ($wiatta, muzyka, cheerleaders) 6,14 6,22 5,98
3. Prowadzenie zawodow przez speakera 5,88 5,93 5,80
4. Jakos$¢ nagltosnienia w hali 6,27 6,36 6,09
5. Doping i zaangazowanie kibicéw (pozytywna atmosfera) 6,36 6,47 6,08
6. Emocje sportowe 6,60 6,65 6,49
Oprawa marketingowa zawodow
1. Gry i zabawy przed meczem i w przerwie 5,80 5,76 5,87
2. Animacje prowadzone przez maskotki 5,69 5,80 5,46
Atrakcyjnos¢ turystyczna miasta
1. Atrakcyjno$¢ turystyczna miasta (podoba sie, chcg tu wrocic) 6,30 6,26 6,37
2. Walory zakwaterowania (dobry standard, przystgpna cena) 6,24 6,09 6,33
3. Poczucie bezpieczenstwa w miescie 6,25 6,18 6,33

Zrédto: na podstawie badan zrealizowanych podczas I fazy turnicju EHF EURO 2016 TM.

obiekt krakowski, bedacy najnowoczesniejsza arena mistrzostw, uwzgledniajaca
wspolczesne standardy rozwiazan zaplecza sportowo-rozrywkowo-gastronomiczne-
go. Trudno zatem jg porownywaé z Halg Stulecia we Wroctawiu wybudowang
w 1913 roku, permanentnie modernizowana i dostosowywang w miar¢ mozliwosci
do obecnych wymagan. Co warte podkreslenia, w przypadku pozostalych hal najniz-
sze oceny oscylowaty powyzej 5. Ponadto trzeba zaznaczy¢, ze organizowane przed
mistrzostwami turnieje testowe pozwolity w znacznym stopniu zniwelowa¢ zauwa-
zone niedogodnosci dla kibicow.
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Tabela 2. Oceny kibicow dotyczace aspektéw organizacji [ fazy turnieju EHF EURO 2016
w przekroju miast organizatoré6w ($rednie ocen)

Przedmiot oceny/wynik | Gdansk | Katowice | Krakow | Wroctaw

Organizacja zawodow

1. Ogolna atmosfera (pozytywne emocje) 6,46 6,33 6,59 6,36
2. Wystroj hali (tadnie, estetycznie) 6,02 6,22 6,43 5,96
3. Dostgpnos$¢ punktow gastronomicznych (dostep, oferta) | 5,26 5,59 6,43 5,54
4. Latwos¢ dotarcia na miejsce w hali 6,17 5,98 6,34 6,05
5. Komfort wej$cia na halg (czas wejscia) 6,24 6,01 6,60 6,02
6. Oznakowanie hali (dobre, czytelne) 6,44 5,94 6,34 6,11
Infrastruktura wokot i w hali

1. Dojazd do hali 6,51 5,94 6,15 6,03
2. Poczucie bezpieczenstwa (czuje si¢ bezpiecznie) 6,23 6,14 6,56 6,37
3. Praca stewardow (przyjazno$¢, udzielanie informacji) 6,29 5,91 6,44 6,24
4. Czystos¢ obiektu (porzadek wokot i na hali) 6,30 5,91 6,66 6,17
5. Wsparcie wolontariuszy (wyglad, ubior, uprzejmosé,

informacje) 6,83 6,78 6,73 6,58

Oprawa medialna zawodoéw

1. Dostepnos¢ punktéw z atrakcjami, w tym zakup

koszulek, gadzetow 6,14 5,74 5,85 5,68
2. Oprawa artystyczna ($wiatla, muzyka, cheerleaders) 6,06 6,04 6,23 6,20
3. Prowadzenie zawodow przez speakera 6,03 5,59 5,84 5,99
4. Jakos¢ naglosnienia w hali 6,20 5,94 6,61 6,21
5. Doping i zaangazowanie kibicow (pozytywna

atmosfera) 6,22 6,22 6,65 6,28
6. Emocje sportowe 6,58 6,47 6,80 6,49

Oprawa marketingowa zawodow
1. Gry i zabawy przed meczem i w przerwie 6,00 5,72 5,67 5,76
2. Animacje prowadzone przez maskotki 5,25 5,70 5,81 6,00

Atrakcyjno$¢ turystyczna miasta

1. Atrakcyjno$¢ turystyczna miasta (podoba sie¢, chee tu

Wrocic) 6,63 5,92 6,87 5,86
2. Walory zakwaterowania (dobry standard, przystgpna

cena) 6,62 5,87 6,48 5,76
3. Poczucie bezpieczenstwa w miescie 6,49 6,00 6,66 5,83

Zrodto: na podstawie badan zrealizowanych podczas I fazy turnieju EHF EURO 2016 TM.

Co ciekawe, w przypadku miast, w ktérych rozgrywano mecze, zarowno jesli
chodzi o atrakcyjnos¢ turystyczna, walory zakwaterowania, jak i poczucie bezpie-
czenstwa w miescie, nizej (co nie znaczy, ze bardzo nisko — oceny bliskie 6) ocenio-
ne zostaly Wroctaw i Katowice.
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Rys. 2. Srednie oceny determinant/czynnikow zadowolenia kibicow wedlug miejsca zamieszkania (Polska, zagranica)

o e W e

Determinanty / czynniki zadowolenia

Ogdlna atmosfera (pozytywne emocje)
‘Wystrdg hali (fadnie, estetycznie)
Dostepnoéc punktéw gastronomicznych (dostep, oferta)

Latwoéé dotarcia na miejsce w hali

. Komfort wejécia na hale (czas wejscia)
. Oznakowanie hali (dobre. czytelne)

Dojazd do hali

Poczucie bezpieczenstwa (czuje sie bezpiecznie)

. Praca stewardow (przyjaznosc, udzielanie informacyt)

Czystoéé obiektu (porzadek wokol 1 na hali)
‘Wsparcie wolontariuszy (wyglad, ubidr, uprzejmosé, informacje)

. Dostepnosc¢ punktow z atrakcjami w tym zakup koszulek, gadzetow

Oprawa artystyczna (§wiatla, muzyka, cheerleaders)
Prowadzenie zawodow przez speakera

Jako&c¢ naglosniemia w hali

. Doping 1 zaangazowanie kibicéw (pozytywna atmosfera)

Emocje sportowe

Gry 1 zabawy przed meczem 1 w przerwie

. Animacje prowadzone przez maskotki

. Atrakcyjno$c turystyczna miasta (podoba sig, chee tu wréei€)
. Walory zakwaterowania (dobry standard. przystepna cena)

Poczucie bezpieczefistwa w miedcie

Gdansk Katowice Krakow Wroclaw
Ogslem Polska zagramica Polska zagranica Polska zagranica Polska zagranica
6,45, 6,54’ 6,3Sr 6,45? 5,12" 6,61 G,?ﬂf 5,40? 6,120_
5,15* G,Ugf 5,97} 5,28} ﬁ,ldi 6,41 5,48{ G,UU? 5,84%
5,73* 5,64{ 5,07( 5,55{ 5,734 6,464 6,23} 5,694 5,13'_
6,159 E,UE* G,ZZ* 6,05 581% 6,41 i 5,90{ 6,19% 5,50%
6,24 5,40* 6,20* 6,00 6,02 6,60 6,59} 6,09% 5,80%
6,224 6,46% 6,464 5,95 5884 6,20 5,074 6,245 5,884
6,17¢ 6,35 G,GS’ 5,93? 5,934 5,11? 632¢ 6,10‘? 5,88‘_
6,359 6,404 6,07 6,30 5,79 6,59! 5,33* G,dZ% 6,04+
6,25¢ 6,40 6,18 5,901 5,93% 6,41 6,63‘1 6,30% 5,924
6,304 6,46 6,19: ‘ 5,90 2 5,804 6,64 G,??* G,Zl& G,UUO_
6,73‘ 6,8 5,84‘ G,ES¥ G,G4¥ 5,75é 6,55" 6,64¥ 6,33¢
5,8 6,21¢ 6,17 5,80 5,641 5,82? 5,93T 5,74? 5,56’7
6,144 6,21 5,99 6,04 6,05‘? E,ZQ% 5,79+ 5,25§ 6,04+
5,88¢ 6,25 5,954 5,62¢ 5,5-’1{ 5,84“ 5,720i\ 5,06% 5,68+
6,279 6,42 6,024 5,33§ 5'83§| 6,62 5,52\ 6,24# 6,290_
6,3 0,584 5,93 { 6,33% 5,93..‘ 6,63 6,72 y 5,3[]# 6,17‘_
6,60 6,584 E,S?x 6,59& 6,29‘0 6,83 6,614 6,52& 5,38.'
5, 6,03 6,00 5,72 5,694 5,64 5,76 5,76 5,724
5‘58:I 5,534’ 5,050’, 5,731 5,641 5,741 6,10“’ G,UIE E,DS:
6,304 6,33 6,72 6,19 5,56? 7,09 6,854 7,(% G,UUO_
6,24 6,209 6,74 6,10 5'61% 5,33< 6,611 5,0{!{ 5,92+
6,25¢ 615 6,62 6,16 5754 7,00 6,624 6,000 6,00+

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan zrealizowanych podczas turnieju EURO 2016 POLAND TM.
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Pewne roznice w ocenie determinant zadowolenia kibicow w poszczegdlnych
miastach zaobserwowano ze wzgledu na miejsce zamieszkania (rysunek 2). W przy-
padku gdanskiej hali rodzimi kibice byli wyraznie bardziej zadowoleni z dostgpno-
$ci 1 oferty punktow gastronomicznych, jakosci naglos$nienia, animacji prowadzo-
nych przez maskotki, a przede wszystkim z dopingu i zaangazowania kibicow,
ktorzy tworzyli pozytywng atmosfer¢ zawodow. Zagraniczni z kolei zdecydowanie
wyzej od Polakow oceniali czynniki zwigzane z pobytem w miescie, czyli: atrakcyj-
nos¢ turystyczng Gdanska, walory zakwaterowania i poczucie bezpieczenstwa
w miescie. Zagraniczni widzowie uczestniczacy w mistrzostwach w Katowicach
o wiele nizej od Polakéw ocenili poczucie bezpieczenstwa na terenie hali sportowe;,
a takze doping 1 zaangazowanie kibicow. Odwrotnie niz w przypadku Gdanska — za-
graniczni widzowie wyraznie nizej niz Polacy oceniali atrakcyjnos$¢ turystyczng Ka-
towic, walory zakwaterowania i bezpieczenstwo w miescie. W Krakowie zagranicz-
ni goscie rowniez byli mniej zadowoleni, wskazujgc tatwos¢ dotarcia na miejsce
w hali, jej oznakowanie i oprawe artystycznej. Wyraznie wyzej niz polscy kibice
oceniali oni z kolei walory zakwaterowania. We Wroctawiu natomiast zagraniczni
widzowie nizej niz Polacy ocenili dostgpnos¢ i oferte¢ punktow gastronomicznych
1 tatwos¢ dotarcia na miejsce w hali, ale wyzej warunki pobytu i zakwaterowania
w tym miescie.

4. Zakonczenie

Badania satysfakcji/zadowolenia klientow z ,.konsumowania” zaoferowanego im
produktu sportowego stanowig nieodtaczny element oceny dziatan organizacyjnych
1 marketingowych oraz doskonalenia oferty rynkowej. Przyznanie praw do organiza-
cji EHF EURO 2016 POLAND stanowito zarowno niezwykle duze wyréznienie dla
Zwiazku Pitki Recznej w Polsce oraz Polski jako kraju, jak i ogromne wyzwanie dla
organizatorow w kontekscie spetnienia oczekiwan i wymagan federacji europejskie;j,
ale przede wszystkim zadowolenia kibicow krajowych i zagranicznych. Ponadto
byla to trzecia wielka, powazna migdzynarodowa impreza sportowa w Polsce w XXI
wieku po Mistrzostwach Europy w Pitce Noznej (2012) i Mistrzostwach Swiata w
Pilce Siatkowej (2014), ktére zostaly bardzo dobrze ocenione przez migdzynarodo-
we federacje 1 kibicow, dlatego tez zyczeniem organizatorow EHF EURO 2016
POLAND bylo podtrzymanie tych wysmienitych ocen. Przedstawione w artykule
wyniki badania zadowolenia kibicow obecnych na trybunach w pierwszej fazie mi-
strzostw jednoznacznie pokazaty, Zze przyjete rozwiagzania organizacyjne we wszyst-
kich badanych miastach Mistrzostwa Europy w Pitce Recznej w 2016 roku spetnity
oczekiwania, a potwierdzeniem byly wysokie oceny kibicoéw zaréwno krajowych,
jak 1 zagranicznych. Z jednej strony oceny wystawione przez kluczowych interesa-
riuszy imprezy, czyli kibicow (wspolnie z nieprzedstawionymi w artykule wynikami
badan zadowolenia innych grup uczestnikow turnieju, przedstawicieli EHF/VIP
1 mediow), stanowi¢ moga podstawe do uznania jednego z podstawowych celow
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strategicznych imprezy za osiagnicty. Z drugiej wskazaly roéwniez obszary, w kto-
rych w przysztosci nalezy szuka¢ innych rozwigzan badz dokona¢ usprawnien, tak
by poziom organizacyjny kolejnych wydarzen sportowych byt jeszcze wyzszy. Mia-
sta — organizatorzy rozgrywek grupowych — w ocenie kibicow krajowych i zagra-
nicznych byty bardzo dobrze przygotowane do organizacji tych zawodow oraz przy-
jecia ich jako go$ci, mozna wigc uzna¢, ze spehily ich oczekiwania (mimo
wskazania pewnych niedomagan). Natomiast dla ZPRP jako organizatora stanowity
swiadectwo wlasciwego wyboru miejsc rozgrywek, odpowiedniej wspolpracy orga-
nizacyjnej z samorzadami lokalnymi, zapewnienia sprawnego przebiegu procesu
organizacyjnego (trzy lata przygotowan) i jego nadzoru oraz efektywnego zarzadza-
nia procesami i zdefiniowanymi obszarami przez menedzerow komitetu organiza-
cyjnego. W relacjach miedzynarodowych EHF EURO 2016 wykreowato nie tylko
w Europie wizerunek ZPRP jako znakomitego organizatora imprez pitki r¢cznej naj-
wyzszej rangi, narodowej federacji realizujacej imprezy w najwyzszym standardzie
jakosci organizacyjnej, marketingowej i turystycznej oraz Polski jako kraju posiada-
jacego wyrdzniajaca infrastrukture sportowa i turystyczna oraz mieszkancow o ce-
chach takich, jak go$cinno$¢ i przyjazno$¢, zachgcajacych interesariuszy (gosci) do
przyjazdu i uczestniczenia w wielkich wydarzeniach sportowych.
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