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Streszczenie: Interesujgcg ptaszczyzna eksploracji badawczej sg zachowania nabywcéw w kontek-
Scie pandemii COVID-19 wywotanej wirusem SARS-CoV-2. Nie mniej ciekawe sg nowe propozycje
wartosci dla klienta przygotowywane przez producentéw czy ustugodawcow. W rozdziale poruszono
problematyke wspdttworzenia wartosci dla klienta na przyktadzie nowych rozwigzan organizacyjnych
obserwowanych na rynku rekreacji fizycznej i sportu. Rozwazania teoretyczne zostaty uzupetnione
przyktadem empirycznym opisujgcym nowatorsky formute wydarzenia sportowego, jakim w czasie
pandemii staty sie biegi wirtualne. Zaprezentowane wyniki badan ankietowych pozwolity na iden-
tyfikacje gtéwnych determinant zainteresowania takg forma zorganizowanej aktywnosci fizycznej.
Okazuje sie, ze motywatory hedonistyczne oraz spoteczne odgrywaja zblizong role, jesli chodzi o ak-
ceptacje i udziat biegaczy w takiej imprezie sportowej, natomiast nie bez znaczenia sg wczesniej
zbudowane z nimi silne relacje czy renoma organizatora wydarzenia.

Stowa kluczowe: wartos$¢ dla klienta, wspoéttworzenie wartosci, zaangazowanie nabywcéw, biegi
wirtualne

1. Wprowadzenie

Problematyka zachowan nabywcow nalezy do jednej z najczesciej podejmowanych
przez badaczy w obszarze marketingu. Obserwowane nieustajgce zmiany w tym
zakresie, zwtaszcza zmiany zachowan réznych pokolen lub te wywotywane gtebo-
kimi, globalnymi przeobrazeniami, sprawiajg, ze jest ona wcigz aktualna i niewy-
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czerpana. Wéréd zagadnien wysuwajgcych sie obecnie na pierwszy plan rozwazan
znajduje sie wartos$¢ dla klienta, ktérej zrozumienie z uwagi na wysoka relatywnos¢
i wieloznacznos¢ przysparza wiele trudnosci zaréwno naukowcom, jak i praktykom
gospodarczym. Tymczasem toczacy sie na ten temat od kilkunastu lat dyskurs na-
ukowy nabrat nowego znaczenia po wybuchu pandemii wywotfanej pojawieniem
sie wirusa SARS-CoV-2. Nowe uwarunkowania dziatalnosci przedsiebiorstw spo-
wodowane zaburzeniami w funkcjonowaniu gospodarki na poziomie krajowym,
a takze Swiatowym, zmiany w zachowaniach nabywcéw wywotfane m.in. przepisa-
mi ograniczajgcymi swobodne przemieszczanie sie, gwattowny wzrost zaintereso-
wania technologiami cyfrowymi to tylko niektdre z wielu czynnikéw sprawiajacych,
ze na wartos¢ dla klienta nalezy spojrze¢ z nowej perspektywy.

Problemem badawczym, jakim zajat sie autor tego rozdziatu, jest tworzenie
wartosci dla klienta w srodowisku wirtualnym, a punktem odniesienia uczyniono
produkt, ktéry mozna nazwad substytutem wobec dotychczas oferowanych na ryn-
ku wydarzen sportowo-rekreacyjnych. Sg to biegi wirtualne, ktére pojawity sie na
mapie imprez sportowych w miejsce biegdw organizowanych na dotychczasowych
zasadach.

2. Wartos¢ dla klienta w literaturze przedmiotu

Rozwazania na temat wartosci dla klienta oraz uwarunkowan i sposobdw jej kre-
owania zdominowaty ostatnio dyskurs naukowy w srodowisku marketingowym. Na
plan pierwszy wysuwajg sie dwie gtdwne teorie: teoria tworzenia wartosci i teoria
wspoéttworzenia wartosci, przy czym ta druga znajduje znacznie wiecej zwolennikéw
po stronie zaréwno badaczy, jak i praktykéw gospodarczych (Mazur, 2021, s. 52).

Podwaliny do rozwoju teorii wspoéttworzenia wartosci daty z pewnoscig za-
tozenia zaproponowanej przez Varga i Luscha (2018) logiki dominacji ustugowej,
w mysl ktérej wymiana rynkowa jest wieloetapowym procesem, a zaangazowa-
ne strony w dobrej wierze uzywajg swojej wiedzy i umiejetnosci na rzecz korzyst-
nych obustronnie rozwigzan. Zasygnalizowana potrzeba wtgczania konsumentéw
w proces wymiany data asumpt do spojrzenia na problem transakcji handlowych
z innej niz dotychczas perspektywy. Zapoczatkowato to intensywny rozwdéj badan
naukowych, w ktorych jako gtdwne problemy badawcze stawiano: istote i granice
wartosci, atrybuty czy tez elementy wartosci, typy wartosci, uwarunkowania jej
powstawania, a takze role odgrywane przez uczestnikdw procesu wymiany w jej
kreowaniu (Gronroos, 2011, s. 294; Harmeling i in., 2017).

By¢ moze najwiekszym odkryciem tego okresu byto uznanie roli i znaczenia
w procesie wspottworzenia wartosci konsumentow, ktdrzy majg ogromny wptyw
na ostatecznie postrzegang wartos¢. Nabywecy, ich zachowania, sposéb podejmo-
wania decyzji czy formy konsumpcji od dawna sg w kregu zainteresowan marketin-

245



246

Czesc 2. Konsument i jego zachowania rynkowe

gu, ale nigdy wczesniej nie dostrzegano ich wktadu w bedgcg przedmiotem wymia-
ny warto$¢ dla klienta (Zyminkowska Wiechoczek i in., 2018, s. 12, 13).

Kolejng kluczowg dla dalszych kierunkéw badan i dyskursu naukowego kon-
statacjg byto odkrycie, ze do wspdlnego kreowania wartosci moze dochodzi¢ na
trzech etapach procesu interakcji przedsiebiorstwa z nabywcami. Proces ten skfa-
da sie z fazy przedkonsumpcyjnej, fazy konsumpcji oraz fazy pokonsumpcyjnej.
Nowy sposdb postrzegania roli nabywcow, ktéry w tej koncepcji wyraznie akcentu-
je ich aktywne i dobrowolne zaangazowanie w procesie wspoéttworzenia, stwarza
przedsiebiorstwom nowe mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej (Dzie-
wianowska, 2018, s. 72; Ercsey, 2017).

Wartos¢ dla klienta jest zagadnieniem niezwykle ztozonym. Jej liczne do tej
pory zidentyfikowane atrybuty z jednej strony sprawiajg trudnosci w ocenie i in-
terpretacji, z drugiej zas dajg wiele mozliwosci przedsiebiorstwom, ktére chciaty-
by swojg ofertg odrdzniac sie od konkurentéw. Przedmiotem dyskusji naukowej
jest nie tylko spektrum cech, jakimi charakteryzuje sie wartos¢ dla klienta, ale
réwniez jej rodzaje. Liczne propozycje badaczy analizowanego problemu zwykle
sg dos¢ zbiezne ze sobg, czesto oscylujg wokdt podobnych wymiardw, rézna jest
natomiast liczba proponowanych wartosci. Bodajze najprostszy podziat obejmuje
dwa rodzaje wartosci dla klienta: wartos¢ utylitarng (nazywang tez funkcjonalng
lub uzytkowa) oraz wartos¢ hedonistyczng (inaczej emocjonalng, doswiadczalna
lub tez symboliczng). Wartos$¢ utylitarna zwigzana jest z cechami i atrybutami
produktu, ktére odpowiadajg za jego walory uzytkowe. Jest ona przez nabywcéw
tatwa do zidentyfikowania, wptywa na ogdlng ocene analizowanej oferty i przed-
siebiorstwa, przy czym ocena ta jest zwykle dokonywana w oparciu o racjonalne
kryteria wyboru. Wartos¢ utylitarna wptywa na zachowania i preferencje nabyw-
cow, determinuje ich postawy raczej wzgledem produktéw niz przedsiebiorstwa.
Wartos¢ hedonistyczna z kolei wigze sie bardziej ze stanem emocjonalnym, do-
znaniami konsumenta, jego samopoczuciem przed konsumpcja, w jej trakcie i po
niej, kreowaniem wtasnego wizerunku i odczuwang przyjemnoscig. Procesy po-
znawcze, decyzyjne oraz te zwigzane z konsumpcjg zachodzg w tym przypadku
w sferze emocjonalnej i wigzg sie z tym, czego konsument doswiadcza lub jakich
doswiadczen poszukuje. S3 one mniej uchwytne, bardziej podatne na zmiany,
jednak mogg silnie wptywaé na ogdlnie postrzegang wartos¢ dla klienta, nawet
w stopniu wiekszym niz wartos¢ utylitarna. W wyniku tego mozna zauwazy¢, ze
wspotczesnie wiele przedsiebiorstw w procesach komunikacji i obstugi nabyw-
cow ktadzie duzy nacisk na wywotywanie pozytywnych doznan konsumentow,
ksztattujgc w ten sposéb ich preferencje i przyzwyczajenia. Zdaniem niektdrych
badaczy wtasnie kreowanie i dostarczanie doswiadczerh nabywcom daje najwiek-
sze szanse na powodzenie w budowaniu silnych i dtugotrwatych relacji z konsu-
mentami (Ercsey, 2017).
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Zrozumiate, ze na identyfikacji dwdch typow wartosci dla klienta dyskusja nauko-
wa sie nie koriczy. W literaturze marketingowej nie ma jednomyslnosci co do liczby
i struktury komponentéw, ktére tworzg lub mogg tworzy¢ wartosé dla klienta, a po-
dejmujacy sie tego zadania autorzy réznie podchodzg do tego problemu. Sposéb
traktowania wartosci dla klienta jest pochodng przyjmowanej przez nich perspekty-
wy, z jakiej jest ona rozpatrywana. Wsréd gtéwnych nurtéw dociekan badawczych
dominuje pie¢ perspektyw, w swietle ktérych wyjasniana jest wartosc. Sg to:
> perspektywa finansowa (kosztowa) — to najprostsza préba wyjasnienia warto-

Sci, w ktdorej wskazuje sie na relacje ponoszonych przez nabywce kosztéw do

uzyskiwanych korzysci,

b perspektywa funkcjonalna — zwolennicy takiej perspektywy wyjasnienia war-
tosci uznajg, ze pojecie to nalezy rozumiec przede wszystkim przez pryzmat
uzytecznosci lub jakosci produktow,

b perspektywa hedonistyczna — akcentuje przede wszystkim oczekiwane korzy-
$ci, w mozliwie najwyzszym stopniu zaspokajajgce potrzeby nabywcow,

b perspektywa doswiadczen — sygnalizuje postrzeganie wartosci przez oczekiwa-
ng rozrywke, chet przezywania gtebszych doznan zwigzanych z emocjonalna
konsumpcjg nabywanego produktu,

> perspektywa spoteczna — podkresla, ze podmioty uczestniczace w transakcjach
wymiany funkcjonujg w okreslonym otoczeniu spotecznym, zatem odczuwane
przez nie korzysci mogg przybieraé postaé poczucia przynaleznosci do grupy
odniesienia czy wartosci symboliczne.

Niezaleznie od przyjmowanej perspektywy czy tez uznawanej struktury kom-
ponentdw wartosciotwdrczych trzeba pamietaé, ze ostatecznie wspdéttworzona
wartos¢ bedzie podlegata ocenie konsumentéw. Ci z kolei niezmiennie kierujg sie
poziomem zaspokojenia swoich potrzeb i pragnien, dlatego toczgc szeroko zakro-
jone dyskusje naukowe na temat wartosci nie nalezy zapominac o sprawach fun-
damentalnych. Przyktadowo Doyle (2003, s. 88) dzieli potrzeby nabywcdéw na trzy
kategorie. Pierwszg z nich sg potrzeby istniejgce — w tej grupie mieszczg sie takie
potrzeby, ktorych nabywcy sg Swiadomi, majg wiedze i mozliwosci, aby je zaspo-
koi¢. Drugg grupe stanowig potrzeby ukryte — znajdujg sie wsrdd nich takie, z kto-
rych nabywcy moga zdawac sobie sprawe, lecz nie potrafig ich zaspokoi¢ z powodu
np. braku istniejgcych rozwigzan. Przyktadem takiej potrzeby moze by¢ teleporta-
cja, wiele oséb chciatoby miec takg mozliwosé, lecz wspodtczesne osiggniecia tech-
nologiczne na razie na to nie pozwalajg. Trzecig grupe wedtug Doyle’a stanowig
potrzeby ujawniajace sie. Przez to pojecie rozumie on potrzeby, ktére ujawniajg
sie u nabywcow, gdy zorientujg sie, ze istniejg pewne mozliwosci ich zaspokajania.
Dzieje sie tak wtedy, gdy na rynku pojawiajg sie nowe produkty lub rozwigzania
technologiczne wywotujgce okreslone pragnienia konsumentéw. Pod wptywem
zaobserwowanych nowosci lub rozwigzan dostepnych na innych rynkach, np. pod-
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czas pobytu w innym kraju, pragng oni korzysta¢ z takich samych dobrodziejstw
po powrocie do swojego miejsca zamieszkania. Tego typu pragnienia okreslane sg
czasem w literaturze jako kalifornizacja potrzeb.

3. Zaangazowanie nabywcéw we wspoéttworzenie wartosci
w obszarze rekreacji fizycznej i sportu

Rekreacja fizyczna w codziennym zyciu cztowieka odgrywa coraz wazniejszg role.
Wiele oséb wykazuje sie wysokg troskg o wiasne zdrowie, dbajgc o wtasciwa diete
czy uprawiajac rekreacyjnie sport. Polacy coraz chetniej przyznajg sie do uprawia-
nia sportu, ksztattujgc w ten sposéb swoj wizerunek w srodowisku, w ktérym prze-
bywajg. Postawy te wpisujg sie w teorie dziatania celowego, opracowang przez
Ajzena i Fishbeina, ktéra wyjasnia, ze uczestnictwo w sporcie i rekreacji fizycznej
jest konsekwencja trzech gtéwnych zmiennych (Jarvis, 2003, s. 42, 43). S3 to:

b akceptacja sportu jako czesci zycia cztowieka,

) aprobata dla sportu ze strony spoteczenstwa,

b sprzyjajace okolicznosci do uprawiania aktywnosci sportowo-rekreacyjnych.

Bombol i Dgbrowska (2003, s. 5) konstatujg, ze sport i rekreacja fizyczna upra-
wiane sg w czasie pozostajgcym do dyspozycji cztowieka, po wykonaniu obowigz-
kéw i zadan zwigzanych z zyciem zawodowym lub osobistym. Warto doda¢, ze
sport uprawiany amatorsko lub rozmaite przejawy rekreacji fizycznej moga by¢
uprawiane indywidualnie, w spontaniczny niezorganizowany sposdb lub w formie
zorganizowanych zaje¢ rekreacyjnych czy masowych wydarzen sportowych prze-
znaczonych dla duzego grona odbiorcéw. W tym drugim przypadku potrzebny jest
organizator zajec sportowych, a ich uczestnicy wchodzg z nim, a takze miedzy soba
w interakcje. Tak powstaje ptaszczyzna, na ktérej moze dochodzi¢ do wspottwo-
rzenia wartosci dla klienta na rynku ustug sportowo-rekreacyjnych (Stieler i Ger-
melmann, 2018). Stata sie ona dla autora przedmiotem rozwazan w dalszej czesci
tego rozdziatu.

Problematyka tworzenia i wspottworzenia wartosci dla klienta na rynku spor-
tu i rekreacji fizycznej wielokrotnie byta juz przedmiotem badan naukowcéw zaj-
mujgcych sie tym subsektorem rynku (Horbel i in., 2016; Kumar i Pansari, 2017;
Potraiin., 2017). Gros rozwazan koncentruje sie wokét uwarunkowan, w jakich
dochodzi lub moze dochodzi¢ do powstawania wartosci. Ogélnie mozna je skla-
syfikowa¢ w dwdch grupach. Pierwszg sg, patrzac z perspektywy nabywcéw,
uwarunkowania zewnetrzne, wsrdd ktérych najczesciej wymienia sie, takie jak:
moda na zdrowy styl zycia, akceptacja spoteczna oséb aktywnych fizycznie, do-
stepnosé i rozwdj infrastruktury sportowej szeroka oferta ustug sportowo-rekre-
acyjnych. Druga grupg sg uwarunkowania wewnetrzne. Schwartz i Hunter (2008,
s. 90-98) uwazajg, ze odnoszg sie one zarowno do postaw, jak i do zachowan
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konsumentéw. Postawy wigzaé nalezy z wyznawanymi wartosciami i przekona-
niami oséb ¢wiczacych, np. o korzystnym wptywie éwiczen fizycznych na zdrowie
lub sylwetke, o tym, ze atrakcyjnos¢ fizyczna pomaga w odnoszeniu sukceséw
zawodowych. Z kolei motywy angazowania sie dotyczg oczekiwanych przez na-
bywcow korzysci, takich jak relaks, odstresowanie, regeneracja organizmu, za-
tem wyznaczajg ich cele dziatania.

Przechodzgc od zagadnienia uwarunkowan do problematyki motywacji udzia-
tu we wspottworzeniu wartosci dla klienta na rynku sportu i rekreacji fizycznej,
mozna dostrzec, ze z dotychczasowego dorobku badawczego w tym obszarze wy-
nika, ze sposréd wielu na plan pierwszy wysuwajg sie dwa gtdwne typy motywacji:
hedonistyczne i spoteczne (Gursoy i in., 2006). Pierwszg grupg determinant, wie-
lokrotnie identyfikowang w badaniach, sprzyjajgcych angazowaniu sie aktywnych
sportowo nabywcéw we wspottworzenie wartosci sg przestanki hedonistyczne. Sg
one zwigzane z zaspokojeniem potrzeb relaksu, posiadania artefaktéw swiadczg-
cych o sportowej aktywnosci, konsumpcji dla przyjemnosci, konsumpcji na pokaz,
mozliwosci wyrazania siebie w otoczeniu, czyli kreowania wtasnego wizerunku, czy
odczuwanej radosci. Drugg, nie mniej wazng grupe tworzg determinanty zwigzane
z potrzebga socjalizacji, bycia czescig spotecznosci, nawigzywania relacji z innymi
uczestnikami. Motywacja spoteczna przejawia sie w potrzebie przynaleznosci, np.
do grupy kibicéw, bycia czescig spotecznosci, np. biegaczy, spotecznosci identyfi-
kujacej sie z okreslong marka sportowg lub ideg (Hedlund, 2014). Co istotne, do
grupy motywatorow spotecznych zalicza sie tez che¢ pomagania innym, np. gdy
wykonywana aktywnosc fizyczna wigze sie z organizowang akcjg charytatywng, lub
moze stac sie wzorem do nasladowania, np. przez dzieci lub osoby, ktore do tej
pory nie uprawiaty sportu. Takie zachowania mieszczg sie w kategorii dobroczyn-
nosci lub przejawu swiadomosci prospotecznej konsumenta. W Swietle przytoczo-
nych rozwazan szeroko rozumiana koncepcja wspottworzenia wartosci przez osoby
uprawiajgce aktywnos¢ fizyczng cechuje sie duzym potencjatem badawczym. Jest
wielowymiarowa, dynamiczna, ztozona i zalezna od specyficznego kontekstu pro-
wadzonych rozwazan. Jednoczesnie jest oparta na relacjach zachodzgcych pomie-
dzy nabywcami a organizatorami wydarzen sportowych lub innymi uczestnikami
rynku (Woratschek i in., 2016).

Problematyka zaangazowania nabywcéw jest szeroko komentowana w opra-
cowaniach naukowych z obszaru marketingu, zwykle traktuje sie jg komplemen-
tarnie wobec wspottworzenia wartosci dla klienta. Z obserwacji zachowan uczest-
nikdw rynku sportu i rekreacji fizycznej mozna wnioskowac, ze ich zaangazowanie
przejawia sie w trzech zakresach:

»  produkcji/wspottworzenia,
> wymiany,
»  konsumpcji.
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Zorganizowane formy zaje¢ rekreacyjno-sportowych, jak rowniez wydarzenia
sportowe dedykowane amatorom rekreacji fizycznej mogg odbywac sie wytgcznie
z udziatem ich uczestnikow, ktérzy swojg obecnoscig wspottworzg takie spotkania.
Udziat zainteresowanych uczestnikéw w wydarzeniu jest warunkiem sine qua non
dla jego odbycia sie. Odwotujgc sie do koncepcji Service Dominant Logic, organi-
zator moze jedynie sktadac propozycje wartosci, ktdra moze sie urzeczywistnié,
dopiero gdy dojdzie do zaangazowania sie jej konsumentdéw.

Zaangazowanie uczestnikdw zorganizowanych form rekreacji fizycznej prze-
jawia sie takze w ich udziale w procesach wymiany. Nalezy tu podkresli¢ przede
wszystkim wymiane informacji, czyli komunikowanie sie miedzy konsumentem
a organizacjg sportowg (Kolyperas i in., 2019), a takze coraz czesciej — dzieki swo-
bodnemu dostepowi do rozwigzan technologicznych — miedzy konsumentem a in-
nymi konsumentami (Figueiredo i Scaraboto, 2016). To wielostronne komuniko-
wanie sie bywa kluczowe z punktu widzenia sukcesu organizowanego wydarzenia
sportowego czy tez frekwencji podczas zajec rekreacyjnych.

Trzecim zakresem angazowania sie, ktéry jest akceptowany przez badaczy ryn-
ku sportu i rekreacji fizycznej, sg oczekiwane przez nabywcow w czasie konsumpcji
doswiadczenia i emocje. Okazuje sig, ze jest to jedna z najistotniejszych przestanek
determinujgcych ich zachowania rynkowe (Chanavat i Bodet, 2014). Wptyw czyn-
nikdw emocjonalnych i doswiadczen oraz ich znaczenie w procesie angazowania
sie nabywcow zostaty juz udokumentowane w licznych badaniach (Prahalad i Ra-
maswamy, 2004).

Przeprowadzone studia literaturowe z zakresu tworzenia wartosci dla klienta
na rynku sportu oraz zorganizowanych form rekreacji fizycznej pozwalajg na sfor-
mutowanie kilku wnioskéw podsumowujgcych. Wsréd wielu zidentyfikowanych
w literaturze typdw wartosci na rynku sportu i rekreacji fizycznej na plan pierwszy
wysuwajg sie wartos¢ emocjonalna (doswiadczen) i wartos¢ spoteczna. Atrybut
doswiadczania, tak istotny podczas uczestnictwa w zorganizowanych formach re-
kreacji fizycznej, w znacznej mierze ujawnia sie w trakcie interakcji zachodzacych
miedzy organizatorem wydarzenia sportowego a jego uczestnikami, jak réwniez
interakcji zachodzacych miedzy samymi uczestnikami.

Bezposredni udziat uczestnikdw w wydarzeniu sportowo-rekreacyjnym jest
warunkiem koniecznym do tego, aby mégt urzeczywistnic sie proces wspottworze-
niu wartosci dla klienta. Bez udziatu i zaangazowania uczestnikéw tych wydarzen
kreacja wartosci staje sie niemozliwa, gdyz sg oni immanentng czescig tego wyda-
rzenia.

Opierajace sie na emocjach doswiadczenia uczestnikdw zorganizowanych form
rekreacji fizycznej pojawiajg sie na trzech etapach procesu kreowania wartosci dla
klienta: przedzakupowym, w trakcie konsumpcji i na etapie pokonsumpcyjnym. Na
kazdym z tych etapow konsumenci mogg dobrowolnie lub pod wptywem wysyta-
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nych do nich bodzcow angazowac sie w procesy wspottworzenia wartosci, przyczy-
niajac sie do jej wzrostu. Oznacza to, ze wspoéttworzenie wartosci na rynku rekre-
acji fizycznej ma charakter procesowy, jest roztozone w czasie i angazuje zaréwno
organizatoréw wydarzen sportowych, jak i ich uczestnikow.

4. Formuta biegéw wirtualnych - istota
i uwarunkowania rozwoju

Pandemia wywofana koronawirusem diametralnie zmienita sytuacje na rynku
sportu i rekreacji fizycznej. Uczestnicy wydarzed sportowych, zaréwno kibice,
jak i zawodnicy, stracili mozliwos¢ realizacji swoich pasji i zaspokajania potrzeb
zwigzanych z aktywnoscig fizyczng. Przyktadowo w 2020 r. na catym $wiecie odwo-
tano zdecydowang wiekszos¢ zaplanowanych imprez sportowych, poczagwszy od
igrzysk olimpijskich w Tokio, az po mate, lokalne wydarzenia sportowo-rekreacyj-
ne. W 2021 r. odbyty sie przesuniete o rok igrzyska olimpijskie, podczas ktérych
zawody rozgrywano bez udziatu publicznosci. Zorganizowano takze czes¢ innych,
przesunietych wydarzen, ktére odbywaty sie z zachowaniem rezimu sanitarnego.
Sytuacja w 2022 r. wygladata bardzo podobnie, gdyz pandemia trwata, a wirus
przybierat coraz to nowe formy, z ktérymi firmy farmaceutyczne nie potrafity sobie
poradzié.

Z tych samych, pandemicznych przyczyn na rynku imprez biegowych, ktére or-
ganizowane sg przede wszystkim z myslg o biegaczach, nabywcy wcigz majg ogra-
niczony wyboér. W Polsce w 2021 r. odbyt sie tylko maty odsetek biegéw masowych
spos$rdd zaplanowanych. Duzym problemem odczuwanym przez organizatordw,
poza restrykcjami sanitarnymi, byta wyraznie zauwazalna nizsza gotowos¢ biega-
czy do udziatu w biegach masowych. Wielu z nich z obawy przed zakazeniem nie
zdecydowato sie na udziat w starcie, co negatywnie przetozyto sie na frekwencje
w imprezach.

W tych warunkach rozwigzaniem zyskujgcym duzg popularnosé na rynku wy-
darzen biegowych, ktére stato sie swego rodzaju alternatywg oferowang przez
organizatoréw biegaczom, sg biegi wirtualne. W 2021 r. w Polsce odbyto sie kilka-
dziesigt biegdw wirtualnych, a na catym swiecie kilkaset. Biegi wirtualne nie sg ty-
powg imprezg sportowa, ktéra skupia zawodnikéw w jednym miejscu i czasie. Po-
legajg one na tym, ze zainteresowani startem biegacze rejestrujg sie na platformie
organizatora biegu, nastepnie w wyznaczonym czasie, zwykle dwdch lub czterech
tygodni, pokonujg ustalony dystans, np. maraton, pétmaraton, 10 kilometrow itp.
Taki bieg, w ktérym udziat jest odptatny, podobnie jak tradycyjnie organizowane
imprezy biegowe, zawodnik moze odbywa¢ w dowolnym miejscu, zwykle jest to
miejsce jego zamieszkania, na dowolnie wybranej trasie. Nie ma zatem bezposred-
niej rywalizacji miedzy zawodnikami w jednym miejscu, jak to bywa w przypadku
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biegdw organizowanych na zasadach do tej pory obowigzujgcych. Po pokonaniu
wyznaczonego dystansu za pomoca specjalnej aplikacji uczestnicy przesytajg swoj
wynik (czas ukonczenia biegu) do organizatora, a ten na tej podstawie tworzy liste
rankingowq finiszerow. Kazdy finiszer drogg pocztowg otrzymuje tzw. pakiet star-
towy, a w nim pamigtkowy medal.

Taka formutfa uczestnictwa w zorganizowanej rekreacji fizycznej nie jest no-
wym zjawiskiem. Juz wczesniej takie biegi byty organizowane sporadycznie w po-
przednich latach, choéby np. w globalnej imprezie Wings for Life, jednak zawsze
traktowano je jako dodatkowg propozycje dla tych, ktérzy z réznych wzgleddow nie
mogli wzigé udziatu w biegu realnym. Wirtualne biegi nalezy traktowa¢ jako sub-
stytut produktu, jakim sg tradycyjnie organizowane imprezy biegowe, ktére w spo-
sob bezposredni, fizyczny i emocjonalny angazujg biegaczy. Substytut, ktéry mozna
potraktowac jako nowy, interesujgcy obszar eksploracji naukowej, podejmowane;j
w roznych perspektyw. Jedng z nich jest problem postrzeganej i kreowanej warto-
$ci dla klienta w przypadku wydarzenia sportowego, ktére nie skupia jego uczest-
nikdw w czasie rzeczywistym. Jak fatwo sie domysli¢, ma to swoje implikacje, takie
jak brak bezposredniego, wzajemnego odziatywania na siebie uczestnikdw, brak
bezposredniej rywalizacji sportowej, poczucie osamotnienia czy wreszcie trudno-
$ci w zrozumieniu i akceptacji wartosci, jakg daje udziat w takim biegu.

Z tego wzgledu postawy i determinanty zachowan wobec formuty biegu dotad
nieznanej znakomitej wiekszosci biegaczy mogg istotnie réznic sie od tych, ktére sg
juz dobrze rozpoznane, wzgledem imprez organizowanych stacjonarnie. Biegacze
byli bowiem wielokrotnie podmiotem badan, zawsze jednak w kontekscie ich fi-
zycznej aktywnosci lub uczestnictwa w biegach, w ktérych rywalizowali w bezpos-
redniej konfrontacji. Nieznane sg natomiast przestanki, ktére determinujg udziat
biegaczy we wspottworzeniu wartosci dla klienta poprzez uczestnictwo w biegach
wirtualnych.

5. Bieg wirtualny PKO Pétmaraton Biatystok —
propozycja wartosci dla biegaczy

Autor rozdziatu przeprowadzit badania ankietowe wsrdd uczestnikow wirtualnego
potmaratonu, ktéry zostat zorganizowany przez Fundacje Biatystok Biega — organi-
zatora cieszgcych sie duzg popularnoscig biegéw w Biatymstoku i okolicach. Wspo-
mniana fundacja, podobnie jak wielu innych organizatoréw, staneta przed dylema-
tem organizacji wydarzenia w warunkach pandemicznych, ostatecznie decydujac
sie na ztozenie biegaczom propozycji udziatu w zawodach wirtualnych.
Kwestionariusz elektroniczny zostat wystany do wszystkich uczestnikéow tego
wydarzenia kilka tygodni po jego zakoriczeniu. Poprawnie wypetniony kwestiona-
riusz przestato zwrotnie 419 biegaczy, co stanowi 11% uczestnikéw. Celem badania
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byto ustalenie waznos$ci motywow udziatu w takiej formule biegu oraz identyfi-
kacja zwigzanych z tym oczekiwan. Zaréwno motywy, jak i zamierzenia badano
w kontekscie wspoéttworzonej wartosci dla klienta, starajac sie ustali¢, co determi-
nuje jej powstawanie w przypadku tego substytutu produktu. Badania przeprowa-
dzono latem 2020 r., czyli w poczgtkowej fazie rozwoju pandemii na Swiecie.

Bedaca przedmiotem analiz impreza sportowa spetniata wszystkie trzy ziden-
tyfikowane przez Doyle’a typy potrzeb. Okres pandemiczny nie wptynat demoty-
wujgco na osoby uprawiajgce rekreacje fizyczng, w niektérych przypadkach spadta
jedynie intensywnos$¢ wykonywanych zaje¢ sportowych. Wsréd biegaczy potrzeba
rywalizacji sportowej, mieszczaca sie w kategorii potrzeb istniejgcych, byta nadal
silnie odczuwalna. Narzucone przez polski rzad ograniczenia, a w zasadzie zakaz
organizacji masowych imprez sportowych, sprawity, ze nie byto realnej mozliwo-
sci bezposredniej rywalizacji sportowej, mimo odczuwalnego braku takich wyda-
rzen. Mozna zatem mowic¢ tu o istnieniu potrzeb ukrytych, ktérych z wymienio-
nych wzgledéw nie mozna byto zaspokoié. Propozycja udziatu w biegu wirtualnym
stworzyta biegaczom nowe mozliwosci, pozwalata omingé istniejgce ograniczenia
i dawata choéby namiastke tego, czego doswiadczali podczas startéw w biegach na
dotychczasowych zasadach. Otwartym pytaniem pozostawato to, dlaczego niekté-
re z osob biegajgcych zdecydowaty sie na udziat w imprezie wirtualnej, a inne te
propozycje odrzucity.

Okazuje sie (tab. 1), ze w najwiekszym stopniu do udziatu w biegu wirtualnym
biegaczy przekonat dogodny, elastyczny termin przebiegniecia dystansu, ustalony
na dwa tygodnie. W tym czasie, w dowolnym dniu, jednorazowo lub w mniejszych
odcinkach nalezato pokonac¢ dystans 21,1 km. Na drugim miejscu pod wzgledem
waznosci uplasowata sie wiarygodnos¢ organizatora biegu i zaufanie do niego. Po-
twierdza to, jakie znaczenie w budowaniu relacji z nabywcami, zwtaszcza w trudnych
sytuacjach, ma zaufanie do przedsiebiorstwa, w tym przypadku do organizatora im-
prezy, jak réwniez zwigzana z tym jego renoma i silna marka. Z badan wynika, ze
takze te czynniki w duzym stopniu wptynety na decyzje o udziale w tym wirtualnym
pdétmaratonie. Podnoszony przez niektdrych, zwtaszcza mniej doswiadczonych bie-
gaczy, i postrzegany pozytywnie brak koniecznosci rywalizacji bezposredniej okazat
sie ostatecznie mato istotnym motywatorem do udziatu w biegu wirtualnym. Podob-
nie niewielkie znaczenie miaty namowy innych, znajomych biegaczy.

Podsumowujgc, nalezy stwierdzi¢, ze o podjeciu decyzji o udziale w tej imprezie
w najwiekszym stopniu przesadzity bezpieczenstwo i wygoda. Przy tym wydaje sie, ze
kluczowe okazato sie poczucie bezpieczeistwa gwarantowane renomg i zaufaniem
do organizatora, gdyz w innych organizowanych w tym czasie biegach wirtualnych
w Polsce takze mozliwe byto pokonanie dystansu w dogodnym dwutygodniowym
okresie, a mimo to nie odnotowano tam tak spektakularnej frekwencji jak w biato-
stockim pdtmaratonie. Byt to najwiekszy bieg wirtualny w 2020 r. w naszym kraju.
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Tabela 1. Oceny zmiennych wykorzystanych w badaniu

Czynniki N | Srednia’ sgizha): Ide(r:‘ije

Renoma i silna marka biegu Pétmaraton Biatystok 419 3,0955 1,79725
Dobra opinia o biegu wsréd biegaczy 419 3,0907 1,88456
Namowa znajomych, przyjaciét 419 1,6945 1,95823
Termin startu w biegu wirtualnym byt zblizony do terminu

planowanego biegu 419 2,4391 2,01383
Brak koniecznosci bezposredniej rywalizacji na trasie 419 1,5084 1,85653
Wiarygodnosc i zaufanie do organizatora 419 3,4224 1,70155
Elastyczny termin biegu (dwa tygodnie) 419 3,5203 1,72414
Bytem zapisany na Pétmaraton Biatystok 419 1,7351 2,19045
Znam osobiscie organizatora Pétmaratonu Biatystok 419 0,7971 1,61019
Zachecajgce dziatania promocyjne organizatora biegu 419 2,7828 1,8888
Wyraz solidarnosci i poczucie wspdlnoty z innymi biegaczami 419 3,2363 1,72069
Wyraz solidarnosci z organizatorem biegu 419 3,389 1,72207
Wsparcie finansowe organizatora w czasie pandemii 419 3,284 1,80854
Odczuwanie braku rywalizacji sportowej 419 2,9189 1,83744
Dla zabawy 419 3,2506 1,70468
Sprawdzenie swojej aktualnej formy 419 3,4153 1,65849
Chec¢ zdobycia pakietu startowego 419 2,0358 1,81597

“Respondenci mogli udzieli¢ odpowiedzi z wykorzystaniem 6-stopniowej skali Likerta, gdzie O ozna-
czato — czynnik niemajacy w ogdle wptywu, a 5 oznaczato czynnik majgcy bardzo duzy wptyw.

Zrédto: badania wtasne.

Jedli chodzi o hedonistyczne i spoteczne przestanki angazowania sie biegaczy
w bieg wirtualny, nalezy stwierdzi¢, ze ich znaczenie okazato sie poréwnywalne
(tab. 1). Sprawdzenie wtasnej formy, relaks i zabawa czy che¢ rywalizacji sporto-
wej mogtyby wydawad sie bardzo wazne dla oséb aktywnych fizycznie, doswiad-
czonych w konkurowaniu z innymi zawodnikami. Tymczasem okazato sie, ze takie
przestanki, jak wyraz solidarnosci, poczucie wspdlnoty z innymi biegaczami, popar-
cie dla organizatora biegu czy jego wsparcie w postaci uiszczenia optaty startowej,
sugerujg bardzo silne nastawienie prospoteczne biegaczy. Nie tylko oczekiwania
zwigzane z whasnymi przyjemnosciami czy potrzebami osobistymi, ale takze $wia-
domosc¢ istnienia spotecznosci biegaczy, wspdlnego przezywania kryzysu wywota-
nego pandemia i che¢ wzajemnego wspierania sie dowodzg tego, ze dla biegaczy
ma znaczenie nie tylko ,,mie¢”, ale takze , by¢”.
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6. Podsumowanie

Zrozumienie koncepcji wspoéttworzenia wartosci dla klienta jest pierwszym kro-
kiem do sukcesu na wspétczesnym, wysoce konkurencyjnym rynku. Uwarunkowa-
nia jej tworzenia, niebagatelna rola nabywcéw w tym procesie, a takze subiektyw-
ne jej postrzeganie stajg sie kluczowymi determinantami tworzenia skutecznych
strategii marketingowych na kazdym rynku branzowym, w tym takze rynku ustug
sportowo-rekreacyjnych.

Konfrontujgc podjete w rozdziale rozwazania na temat problematyki wspot-
tworzenia wartosci dla klienta z uzyskanym materiatem empirycznym, mozna sfor-
mutowac kilka wnioskdw.

Organizacja nowej formuty biegdw, jakimi sg biegi wirtualne, w petni potwier-
dza zatozenia koncepcji Service Dominant Logic, w mys| ktérej organizator moze
jedynie sktada¢ obietnice lub propozycje wartosci, natomiast sama wartos¢ po-
wstaje dopiero wéwczas, gdy na owg obietnice zareagujg zainteresowani udziatem
uczestnicy.

Na poziom zaangazowania sie biegaczy majg wptyw doraznie podejmowane
przez organizatora dziatania marketingowe, z ktérych wynikajg okreslone korzysci
dla uczestnikow biegu, ale duze znaczenie majg takze dziatania z poprzednich lat,
ktére sukcesywnie budowaty i utrwalaty renome oraz marke imprezy. W znacznie
mniejszym stopniu zaangazowanie w postaci udziatu w biegu byto warunkowane
wzajemnym oddziatywaniem na siebie biegaczy.

W przypadku biegdw wirtualnych mozna méwi¢ o przynajmniej trzech typach
wartosci dla klienta, jakie s3 przedmiotem sktadanej propozycji przez organizato-
ra. Sg to: wartos¢ hedonistyczna, wartos¢ spoteczna, a takze wartos¢ poznawcza.
Powinny by¢ one przedmiotem zainteresowania kazdego organizatora sportowych
imprez wirtualnych.

Dostrzegane przez uczestnikéw biegu wartosci s pochodng odczuwanych po-
trzeb, ktére z powodu pandemii nie mogty by¢ zaspokajane. Wywotywato to u nich
poczucie napiecia i frustracji, udziat w biegu wirtualnym dawat mozliwo$¢ roztado-
wania tego stanu emocjonalnego.

Badania zostaty przeprowadzone w 2020 r., kilka miesiecy po ogtoszeniu pan-
demii w Polsce, w czasie rozlicznych zakazéw, w tym takze wychodzenia z domu czy
uprawiania aktywnosci fizycznej. W takich okolicznosciach potrzeba zaspokojenia
pragnien zwigzanych z rywalizacjg sportowg mogta by¢ silniej odczuwana niz rok
lub dwa lata pézniej, gdy do tych uwarunkowan mozna juz byto sie przyzwyczaic.
Nie ma pewnosci, ze biegacze w taki sam sposob bedg reagowali na propozycje
wartosci, gdy juz doswiadczyli, czym jest bieg wirtualny. Nastawienie do tego typu
imprez sportowych wymaga kolejnych badan i obserwacji Srodowiska biegowego
w dtuzszym czasie.
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