Streszczenie: Sektor ustug sportowych to w ostatnich latach w Polsce rynek dynamicznego
wzrostu. Sporg jego cze$¢ stanowig studenci wyrdzniajgcy sie pod wzgledem swoich
zachowan konsumenckich oraz struktury dochodéw. Uznajgc odrebnos¢ tej grupy, celem
pracy byto przeprowadzenie segmentacji studentéw obecnych na rynku ustug oferujgcych
ptatne formy uprawiania sportu (opierajgc sie na czynnikach determinujgcych aktywnos¢
fizyczng). Dokonujac analizy skupien metodg k-srednich podzielono studentéw (n=229) na
trzy gtéwne grupy klientéw: kluczowych, standardowych i okazjonalnych. Segmenty te
zréznicowane zostaty pod wzgledem wielko$ci dochoddw, czestotliwosci podejmowania
aktywnosci fizycznej, motywacji oraz doswiadczen rodzinnych i sportowych.

Stowa kluczowe: aktywnos¢ fizyczna, segmentacja rynku, studenci, ustugi sportowe

Wstep

W roku akademickim 2014/2015 na polskich uczelniach studiowato blisko 1,5 miliona oséb
[GUS 2015]. Wedtug danych zebranych dla potrzeb niniejszego badania ponad potowa
studiujgcych zainteresowana jest korzystaniem z ptatnych form aktywnosci fizycznej. To
pokazuje, jak liczne stanowig oni grono potencjalnych klientéw ustug sportowych. Swojg
szanse w tej grupie odbiorcéw zdajg sie dostrzegaé organizacje komercyjne dziatajgce
w sektorze sportowym, oferujac liczne znizki studenckie oraz preferencyjne ceny ustug
w okreslonych godzinach. Trudno jednak o odpowiednie ksztattowanie marki produktu bez
dogtebnego poznania swoich potencjalnych klientow.

Ponizsza praca odpowiadaé ma na to zapotrzebowanie. Jej celem bylo przeprowadzenie
segmentacji studentéw jako klientéw ptatnych ustug sportowych (rozumianych tutaj w ujeciu
waskim, obejmujgcym ustugi bezposrednio umozliwiajgce aktywno$¢ fizyczng). Dokonujac
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analizy skupien przy wykorzystaniu metody k-$rednich, oparto sie na zmiennych
wptywajgcych na decyzje o ponoszeniu aktywnosci fizycznej w ogdle. Wyniki estymacji majg
pozwoli¢ na pogrupowanie badanych studentéw w taki sposéb, aby stanowito to praktyczng
wskazowke zaréwno dla komercyjnych podmiotéw sportowych maksymalizujgcych swdéj
zysk, jak réwniez dla organizacji non-profit dziatajgcych na rzecz popularyzacji aktywnosci
fizycznej wsrdd mtodziezy.

Opracowanie podzielone zostato na pie¢ gtéwnych czesci. W pierwszej zaprezentowano
najwazniejsze informacje dotyczagce dotychczasowych badan nad segmentacjg rynku
sportowego, przeglad determinantéw wptywajgcych na poziom aktywnosci fizycznej oraz
krétkg charakterystyke studentéw jako odbiorcéw ustug sportowych. Drugi etap to
prezentacja metodologii obejmujgcej ustalenie celu badania, zastosowanej metody,
procedury wyboru zmiennych segmentujgcych oraz préby badawczej. W trzeciej fazie
opisano wyniki estymacji zwigzane z wyborem odpowiedniej liczby segmentdw,
zrdéznicowaniem wartosci zmiennych pomiedzy segmentami oraz doktadng charakterystyka
kazdego z nich. W kolejnym etapie wyniki te poddane zostaty dyskusji. Prace zamykaja
whioski koncowe.

Przeglad literatury

Segmentacja klientow ustug sportowych

Jak zauwazyt Wendell Smith [1956], zardwno rynki, jak i obecni na nich konsumenci nie sg
grupami homogenicznymi. Stad proces polegajacy na podziale rynku ze wzgledu na pewne
charakterystyczne cechy klientéw oraz ich sktonnosci do konsumpcji wybranych towaréw
moze by¢ zyskownym sposobem dywersyfikacji odbiorcdw produktu. Wedtug Portera [1985]
kazde przedsiebiorstwo stoi przed dwiema kluczowymi decyzjami strategicznymi: wyboru
optymalnej lokalizacji geograficznej do prowadzenia danej dziatalnosci oraz grupy
kluczowych klientéw. Porter uwaza, ze dylematy te wynikajg bezposrednio ze zrdéznicowania
strukturalnego rynkdéw, a to z kolei wymusza dostosowanie swojej strategii konkurencyjnej
do podmiotéw juz dziatajgcych na rynku poprzez zagospodarowanie odpowiedniej niszy.
Wspotczesnie przez proces segmentacji, o ktérym pisali Smith [1956] i Porter [1985], rozumie
sie podziat rynku na mniejsze grupy odbiorcéw o rdéinych potrzebach, cechach lub
przyzwyczajeniach, co skutkuje koniecznoscia dostosowania do nich poszczegdlnych
elementdw marketingu mix [Hollensen 2007].

Procesy segmentacji sektora sportowego prowadzono dotychczas z wykorzystaniem
motywacji do aktywnosci fizycznej [Luna-Arocas i Li-Ping Tang 2005], przyzwyczajen
i zachowan [Salome i van Bottenburg 2012], czynnikdw psychologicznych [Teixeira i Correia
2009], oczekiwan wobec jakosci ustugi [Liu i in. 2008, Kim i Kim 1998] oraz tworzac ztozone
modele tgczgce zmienne z réznych dziedzin [Wicker i in. 2012].

K. Nessel (red.) — Sport w marketingu. Marketing w sporcie

130



Luna-Arocas i Li-Ping Tang [2005] dokonujgc podziatu klientéw hiszpanskich klubéw fitness,
wyszczegdlnili nastepujace grupy konsumentéw:

e (¢wiczacy niezorientowani na konkurencje — nastawieni na ¢wiczenia w mitej, leniwej
atmosferze, o najnizszym zainteresowaniu wspétzawodnictwem,

e praktykujacy spoteczng rozrywke — ¢wiczgcy nastawieni przede wszystkim na
redukcje stresu oraz na zwigzane z rekreacjg fizyczng walory towarzyskie,

o afektywni uzytkownicy — motywowani wewnetrznie, (¢wiczacy dla wiasnej
przyjemnosci (nie dla towarzystwa, niestawiajgcy przed sobg wyzwan),

e entuzjastyczni sportowcy — za pomocg sportu realizujgcy kontakt spoteczny, chetnie
rywalizujgcy, dbajgcy o poprawe sylwetki, czerpigcy z uprawiania sportu
przyjemnos¢, motywowani do aktywnosci zardwno wewnetrznie, jak i zewnetrznie,

e pasywni uczestnicy — nieodczuwajgcy przyjemnosci ze sportu, niedostrzegajgcy
W jego uprawianiu waloréw towarzyskich, niestawiajgcy sobie sportowych wyzwan
oraz niepragnacy poprawy sylwetki.

Badanie tego samego sektora przeprowadzili tez Teixera i Correia [2009], dzielgc klientéw
klubéw fitness na trzy segmenty, tym razem warunkujgc przynaleznos¢ do kazdego z nich
poziomem zadowolenia ze $wiadczonej ustugi. Takze trzy skupienia wyrdzniono wsréd
uczestnikéw amatorskich zawoddéw triathlonowych oraz sportéw wodnych [Wicker i in.
2012, Hennigs i Hallmann 2015]. W przypadku triathlonistéw pierwszy segment stanowity
osoby niebedgace zainteresowane zadnym innym sportem, drugi to mitosnicy sportu chetni
do kazdej aktywnosci fizycznej, a trzeci skupiat osoby, dla ktérych najwazniejsze sg wiezi
spoteczne, ktore traktujg sport jako jedng z form ich pielegnowania [Wicker i in. 2012].
Z kolei klientéw zawoddéw windsurfingowych i kitesurfingowych podzielono na trzy grupy:
osoby kierujgce sie moda, osoby ¢éwiczace rekreacyjnie oraz tzw. uczestnicy podstawowi
[Hennings i Hallmann 2015]. Co wiecej, wzorem Liu i in. [2008] podziatu rynku dokonad
mozna nawet wsréd osdb korzystajacych z publicznych obiektédw sportowych, gdzie dla
kazdej z czterech wyszczegdlnionych grup najwazniejsza jest inna cecha dostepnej ustugi.

Salome i Botenburg [2012], dzielgc klientéw sportéw Iifestylowych1 na trzy rézne grupy,
przekonuja, ze podziat konsumentdw sportu jest duzo bardziej zréznicowany niz czesto moze
sie to wydawac. Zdanie to zdaje sie byé potwierdzane przez mnogos¢ zaprezentowanych tu
podejs¢ do segmentacji tego rynku.

Czynniki ksztattujgce popyt na sport

Poziom aktywnosci fizycznej i wydatkow z nig zwigzanych muszg by¢ analizowane pod katem
zmian demograficznych (wiek, pte¢, pochodzenie etniczne, narodowosé) oraz perspektywy

! Sporty lifestylowe — termin charakteryzujgcy relatywnie nowe formy sportu, takie jak: skateboarding, surfing,
wakeboarding, kite- i windsurfing itp.
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spoteczno-ekonomicznej (dochody, poziom wyksztatcenia, zawdd i status spoteczny) [Breuer
i in. 2010]. Jak przekonujg Hovemann i Wicker [2009], aktywno$¢ fizyczna znaczaco rézni sie
wsrdd spoteczenstw poszczegdlinych krajéw. Zgodnie z tymi badaniami Polska jest jedynym
krajem, gdzie pozytywne efekty na poziom uczestnictwa w sporcie ma migracja powrotna.
Z drugiej strony Strawinski [2011] wskazuje na duze dysproporcje w dostepie do mozliwosci
uprawiania wybranych dyscyplin pomiedzy mieszkaricami miast i wsi, co bezposrednio
wynika z mniejszego dostepu do infrastruktury sportowej na terenach wiejskich. Luke
uczestnictwa w sporcie powodujg tez réznice w dochodach, gdyz aktywnych sportowo jest
blisko 48% cztonkédw najbogatszych rodzin, przy jedynie ponad 20% sposréd najubozszych
gospodarstw domowych.

Humphreys i Ruseski [2006] opracowali model dotyczacy uwarunkowan ekonomicznych
wptywajgcych na poziom uczestnictwa w sporcie i aktywnosci fizycznej. Ich badania skupiajg
sie na podejmowaniu przez konsumenta dwéch decyzji: dotyczgcych uczestnictwa w sporcie
oraz czasu poswiecanego na te aktywno$é. Okazato sie, ze wyzszy dochdd zwigzany jest
z wiekszym prawdopodobienstwem podejmowania aktywnosci fizycznej. Znamienne, ze
wraz ze wzrostem dochodéw zmniejsza sie natomiast czas uprawiania sportu. Natomiast
Herens i in. [2015] twierdzg, ze im wieksza liczba dni w tygodniu spedzona na aktywnosci
fizycznej oraz im dtuisza przynaleznos¢ do klubu sportowego, tym wieksza cena
jednostkowa, jakg osoba jest w stanie zaptacié za ustuge sportows.

Poziom aktywnosci fizycznej i wydatki na sport zalezg tez od czynnikédw demograficznych,
takich jak ptec¢ i wyksztatcenie [Lera-Lopez i Rapun-Garate 2005]. Nieznacznie na spadek
checi do uprawiania sportu wptywa wiek. Przede wszystkim ma on wptyw na mniejszg
czestotliwos¢ uprawiania sportu, lecz niekoniecznie implikuje mniejsze wydatki. Jak piszg
Humphreys i Ruseski [2006], kazdy kolejny rok zycia zmniejsza prawdopodobienstwo
uczestnictwa w sporcie o 0,3%. Parametr ten rosnie natomiast wraz z poziomem
wyksztatcenia. Ci sami autorzy zauwazajg tez wiekszg sktonno$é do aktywnosci fizycznej
wséréd mezczyzn. Negatywny wplyw na uczestnictwo w sporcie ma posiadanie dzieci,
natomiast liczba lat edukacji i wielkos¢ miasta zamieszkania majg wptyw pozytywny
[Hovemann i Wicker 2009]. Z kolei u ludzi mtodych duzg role odgrywajg rodzice oraz
Srodowisko, w jakim sie wychowujg [Kirby i in. 2013]. Promowanie aktywnosci fizycznej
dziecka przez rodzicow odbywad sie moze poprzez wspdlne uprawianie sportu, zachety
werbalne oraz wsparcie finansowe. Grupy przyjaciét, w zaleznosci czy sg chetne do
podejmowania tego rodzaju aktywnosci, mogg mieé¢ wptyw pozytywny badz negatywny.

Uznajgc wptyw wszystkich tych czynnikéw na aktywnos¢ fizyczng jako taka (w tym i na

wydatki zwigzane z ustugami sportowymi), ich wykorzystanie powinno takze pozwoli¢ na
przeprowadzenie segmentacji studentéw obecnych na tym rynku.
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Studenci jako odbiorcy ustug sportowych

Jak przekonuja Bergier i in. [2013], studenci nie réznig sie pod wzgledem czestotliwosci
uprawiania sportu od innych grup spotecznych. Tymczasem poziom aktywnosci fizycznej
Polakéw nalezy do jednego z najnizszych w Unii Europejskiej. Sport regularnie uprawia
jedynie 28% obywateli kraju, co stanowi czwarty najgorszy wynik sposréd wszystkich panstw
Wspdlnoty [European Comission 2014]. Jednoczesnie niemal 80% badanych przez Sochocka
i Wojtytko [2013] studentdéw okresla siebie jako osoby aktywne fizycznie. Wedtug tych
badan, studenci korzystajg z takich form rekreacji ruchowej, jak: jazda na rowerze, gry
zespotowe, spacery, zajecia grupowe (aerobik, zumba, salsa) oraz ptywanie. Ponadto ponad
25 tysiecy studiujgcych zrzeszonych jest w akademickich zespotach sportowych [GUS 2015].

Studenci stanowig grupe charakteryzujgcg sie stosunkowo niewielkimi dochodami
o specyficznej strukturze, na ktérg sktadajg sie przekazy pieniezne od rodzicéw, wiasne
zarobki, stypendia oraz inne zrédta [Jarecki 2010]. Wiadomo tez, ze aktywnos$¢ zawodowg
podejmuje okoto 40% zakdéw [Jelonek i in. 2014]. Tak ujeta sytuacja ekonomiczna studentéw
(przy jednoczesnej wzglednej homogenicznosci zmiennych demograficznych) wyjasnia
zainteresowanie badaczy [m.in. Sochocka i Wojtytko 2013, Bergier i in. 2013] zachowaniami
konsumenckimi i aktywnoscig sportowg tej grupy spotecznej oraz uzasadnia obejmowanie jej
odrebnym procesem badawczym.

Metodologia badania

Okreslenie celu badania i zmiennych segmentujgcych

Celem pracy byto okreslenie mozliwosci segmentacji studentéw jako klientéw ptatnych ustug
sportowych za pomocy zmiennych uznawanych w literaturze przedmiotu za czynniki
ksztattujgce popyt na aktywnosé fizyczng. Wyniki badania miaty pozwoli¢ na prezentacje
zachowan rynkowych tej grupy wzgledem cech socjoekonomicznych oraz dotychczasowych
doswiadczern sportowych. Doktadna charakterystyka zachowan konsumenckich wsréd
studentdw ma pozwoli¢ na wskazanie zagospodarowywanych przez nich segmentéw
rynku sportowego.

Analiza dotychczasowych badan nad czynnikami ksztattujgcymi aktywnos¢ fizyczng pozwolita
dokona¢ segmentacji rynku, biorgc pod uwage:

e zmienne iloSciowe, takie jak:
o dochody (w PLN),
o czas spedzany na aktywnosci fizycznej (liczba dni w tygodniu);
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e jakosSciowe, do ktérych zaliczono:
o rodzaj motywacji do uprawiania sportu (zewnetrzna lub wewnetrzna),
o doswiadczenia rodzinne zwigzane z uprawianiem sportu (tak lub nie),
o cztonkostwo w klubie sportowym (tak lub nie).

Metoda badawcza

Prowadzenie wnioskowania wyznaczajgcego istniejgce segmenty rynku wymaga
wykorzystania jednej z dwdch metod: a priori lub a posteriori [Mazanec 1992]. W pierwszej
z nich, zwanej tez metodg zdroworozsgdkowg, dokonuje sie arbitralnego podziatu rynku
W oparciu o zmienne segmentujgce, opisywane wczesniej w literaturze przedmiotu.
W drugiej, a posteriori (inaczej nazywanej tez: post hoc), wykorzystujgc metody analizy
ilosciowej grupuje sie klientow wedtug podobieristwa ze wzgledu na badane cechy.

W badaniu a posteriori postuzono sie analizg skupiern nalezacg do narzedzi segmentacji
opisowej. Badanie taksonomiczne (wykonywane przy pomocy pakietu do analizy danych
programu Statistica) poprzedzone zostato standaryzacjg wartosci zgromadzonych cech.
Dziatanie to pozwala na poréwnania danych o réznych miarach nominalnych (dla zmiennych
ilosciowych) oraz zakodowanych liczbowo (dla zmiennych jakosciowych). Normalizacje
przeprowadzono, korzystajgc z nastepujgcego wzoru [Wysocki i Lira 2005]:

2 = Xij — Xij

Sj

gdzie z oznacza warto$¢ standaryzowanej zmiennej, x; to wartos¢ zmiennej przed
standaryzacjg, X $rednia arytmetyczna dla danej cechy w populacji, s; odchylenie
standardowe w prébie, a indeksy i oraz j oznaczajg numer obserwacji i numer cechy. Dzieki
temu wariancje wszystkich zmiennych przyjmujg wartosci réwne jeden, a S$rednie
arytmetyczne obserwacji w ramach poszczegdlnych cech wynoszg zero. W ten sposob kazdy
z parametréw statystycznie staje sie jednakowo wazny.

Klasyfikacje klientéw przeprowadzono, wykorzystujgc metode k-$rednich. Polega ona na
grupowaniu k-obiektéow do grup, do ktdérych s$rodka (wg S$redniej arytmetycznej
wspotrzednych w nim zawartych) jest im najblizej [Hartigan i Wong 1979]. Estymacja
w ramach tej metody sktada sie z kilku krokéw. Pierwszy to wyznaczenie w sposdb losowy
centralnych punktéw kazdej z grup (tzw. centroid). Nastepnie do grup przyporzgdkowane
zostajg obiekty, dla ktérych odlegtosci od poszczegdlnych centroid sg najmniejsze. Po
przyporzadkowaniu wszystkich obiektdw ponownie obliczane s3 s$rodkowe pozycje
w powstatych w ten sposdb grupach. Procedura ta powtarzana jest az do momentu, dopdki
w ramach jednej iteracji zaden punkt nie zmieni swojej pozycji.

Wyboru liczby segmentéw dokonano, korzystajgc z metody tokcia [Thorndike 1953]. To
graficzne przedstawienie relacji funkcji kosztéw rozumianej jako $rednia suma
wewnetrznych kwadratow wewnatrz skupien (W) dla kolejnych liczebnosci segmentéw (od
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2 do 9). Liczba skupien, po ktérej zmiana wartosci Wy gwattownie przestaje spadac (tworzgc
na wykresie charakterystyczny tokieé¢), odpowiada optymalnej liczbie zgrupowan.

Proba badawcza

Doswiadczenia sportowe osdb studiujgcych w Krakowie poznano za pomocg badania
ankietowego. Przeprowadzono je w pazdzierniku 2015 roku na losowej probie 433
studentdow metodg wywiadu bezposredniego z wykorzystaniem kwestionariusza
papierowego oraz jego wersji elektronicznej. Kwestionariusz zawierat 24 pytania (zamkniete
i pétotwarte). Dane zbierano na terenie Uniwersytetu Jagielloriskiego, Akademii Gérniczo-
Hutniczej, Uniwersytetu Pedagogicznego, Akademii Wychowania Fizycznego w Krakowie
oraz dystrybuujac ankiete w Internecie.

Poprawnie i kompletnie wypetnionych zostato 390 arkuszy. Zainteresowanie uprawianiem
sportu zadeklarowato 229 oséb (59% wszystkich respondentéw) i w oparciu o ich odpowiedzi
prowadzono dalsze wnioskowanie. Statystyke opisowg dla tych odpowiedzi przedstawiono
w tabelach 9.1i9.2.

Tabela 9.1. Statystyka opisowa zmiennych ilosciowych z préby

. Bt hyleni
Statystyka Srednia L QLCEIL Minimum Maksimum
standardowy | standardowe
Dochdéd 1205,24 47,85 748,98 150 4500
oni 3,02 0,13 2,03 1 7
aktywnosci

Zrédto: Badania wiasne.

Tabela 9.2. Statystyka opisowa zmiennych jakoSciowych z préby

Zmienna Liczebno$¢ / Udziat
Motywacja Wewnetrzna Zewnetrzna
165 | 72% 64 | 28%
Doswiadczenia Tak Nie
rodzinne 172 | 75% 57 | 25%
Cztonkostwo Tak Nie
w klubie
73 32% 156 68%
sportowym

Zrédto: Badania wiasne.

Srednie dochody respondentéw ksztattuja sie na poziomie 1205 PLN i, jak wskazuje na to
wartos$¢ odchylenia standardowego (SD: 749 PLN), s one w tej grupie bardzo zréznicowane
(tabela 9.1). Studenci aktywni fizycznie na takg forme rekreacji decyduja sie srednio trzy razy
w tygodniu, choé takze tutaj ich preferencje sg bardzo niejednolite (SD: 2,03). Ponad 70%
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studentdw motywowana jest do uprawiania sportu wewnetrznie (hobby, przyjemnosc),
a jedynie 28% robi to dla celéw doraznych (poprawa sylwetki, kwestie zdrowotne) (tabela
9.2). Rodzinnych wzorcéw do uprawiania sportu nie posiada zaledwie 25% ankietowanych,
natomiast 32% byto w przesztosci cztonkami klubéw sportowych.

Wyniki badania

Dla niniejszego badania réznica sumy kwadratéw drastycznie maleje po osiggnieciu liczby
trzech skupien, co oznacza, ze zgodnie z graficzng metodg tokcia takgy ilo$¢ segmentdéw dla
studenckiego rynku ustug sportowych nalezy uznac za optymalng (wykres 9.1).

Wykres 9.1. Identyfikacja liczby skupien metoda tokcia.

Wykres sekwencji kosztdw
Optymalna liczba skupien: 3
K-$rednich
0,68

0,66

0,64

0,62

0,60

0,58

Koszt

0,56

0,54

0,52

0,50

0,48

2 3 4

Liczba skupien

Zrédto: Badania wiasne.

Kazdy z trzech segmentdéw zrdznicowany jest pod wzgledem dochodéw oraz czestotliwosci
podejmowania aktywnosci fizycznej, a rozktad przynaleznosci studentéw do kazdego z nich
jest nierébwnomierny (tabela 9.3). Zdecydowana wiekszo$¢ badanych (56%) skupia sie
w segmencie trzecim. Srednie dochody tych oséb s3 najwyzsze. Najmniejsze ($rednio)
dochody osiggane sg przez studentéw z segmentu drugiego. Aktywno$¢ fizyczng najczesciej
podejmujg osoby z segmentu pierwszego (najmniej licznego, 18% rynku), a najrzadziej ci
sklasyfikowani w skupieniu drugim.
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Tabela 9.3. Srednie skupieri wartosci standaryzowanych dla wyznaczonych segmentéw

Skupienie
Dochéd

Aktywnos¢

Liczba przypadkdw

Udziat (%)

Zrédto: Badania wiasne.

Analiza licznosci cech jakosciowych w poszczegdlnych segmentach (tabela 9.4) wskazuje, ze
studenci o zewnetrznej motywac;ji (wzgledy towarzyskie, poprawa zdrowia, itp.) skupiajg sie
w segmencie drugim. Osoby te w wiekszosci nie byty cztonkami klubéw sportowych, lecz
posiadajg rodzinne wzorce sportowe. Motywacje wewnetrzng do aktywnosci fizycznej
przejawiajg zaréwno osoby z segmentu pierwszego, jak i z trzeciego. R6znig je natomiast
tradycje rodzinne w dziedzinie sportu, gdyz grupa pierwsza w komplecie je posiada, a trzecia
wrecz przeciwnie. Osoby zrzeszone w klubach sportowych odnalezé mozna w kazdym
z segmentoéw, chod ich udziat w drugim skupieniu jest relatywnie najmniejszy.

Tabela 9.4. Licznosc¢ cech jakosciowych w wyznaczonych segmentach rynku

Segment 1 ‘ 2 ‘ 3 | Razem
Motywacja
Zewnetrzna 5 64
Wewnetrzna 36 165
Sportowe wzorce rodzinne
Nie 16 57
Tak 43 172
Cztonkostwo w klubie sportowym
Nie 49 156
Tak 14 73

Zrédto: Badania wiasne.

Jak dowodzg badania Belcher i in. [2012] istniejg znaczace rdéznice w poziomie aktywnosci
fizycznej z uwagi na pteé. Znajduje to takze odbicie w udziale przynaleznosci kobiet
i mezczyzn do poszczegdlnych segmentdw rynku (tabela 9.5).
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Tabela 5. Rozktad studentéw wg ptci w wyznaczonych segmentach rynku

Segment
Mezczyzni Liczba
Udziat
) Liczba
Kobiety T

Zrédto: Badania wiasne.

Udziat studentek w drugim z opisanych segmentdw jest wyraznie nizszy niz w pozostatych
grupach. Wynika z tego, ze studentki uprawiajgce sport rzadziej niz studenci trafiajg do grupy
0 najnizszych poziomach dochoddéw i aktywnosci fizycznej, a do uprawiania sportu
najczesciej sktania je wewnetrzna potrzeba. Jednoczes$nie, stosunkowo niewielka liczba
kobiet w tym segmencie moze tez oznaczaé, ze studentki nie majace doswiadczen
z aktywnoscig fizyczng w klubach sportowych, rzadziej bedy ponosity wydatki na rzecz
rekreacji ruchowej. Analogicznie, odwrotne zaleznosci dziatajg w przypadku studentdw,
ktérzy w wiekszym stopniu podatni sg na uprawianie sportu ze wzgledu na motywacje
zewnetrzne, jak rowniez przejawiaja niezaleznos¢ od dotychczasowej
przynaleznosci klubowej.

Reasumujgc, z punktu widzenia ustugodawcéw sportowych najatrakcyjniejszg grupa
odbiorcéw sg osoby zgrupowane w segmencie pierwszym. Stgd nazwaé mozna ich klientami
kluczowymi. Srednia czestotliwo$¢ korzystania z ptatnych ustug sportowych studentéw z tego
segmentu jest najwyzsza. Pomimo Zze dysponujg $rednimi dochodami i nie posiadajg
sportowych wzorcéw rodzinnych, maja wewnetrzng motywacje do uprawiania sportu.
Najmniej atrakcyjny jest segment drugi. Osoby tam zgrupowane srednio na odpfatng
aktywnos¢ fizyczng poswiecajg najmniej czasu, dlatego tez mogg zosta¢ uznani za klientow
okazjonalnych. Do skorzystania z ustug sportowych potrzebujg bodzcéw zewnetrznych.
Segment trzeci to pozostali klienci, majgcy najwyzsze dochody, lecz nie wyrdzniajacy sie ze
wzgledu na czestotliwos$¢ uprawiania sportu u komercyjnych ustugodawcéw. Sg klientami
standardowymi samodzielnie motywujgcymi sie do uprawiania sportu, ktéry byt obecny
w ich zyciu rodzinnym.

Dyskusja

Opracowanie to pozwolito dokonac¢ segmentacji studentdw obecnych na rynku pfatnych
ustug sportowych na podstawie zmiennych wptywajgcych na ich aktywnos¢ fizyczng. Byty to
czynniki ekonomiczne (dochody), behawioralne (dni przeznaczane na aktywnos¢ fizyczng),
psychologiczne (rodzaj motywacji) oraz dotychczasowe przyzwyczajenia i doswiadczenia
(wptyw rodziny oraz przynaleznos¢ klubowa). Jak pisali Breuer i in. [2010] czynniki
demograficzne i ekonomiczne sg gtdwnymi determinantami ksztattujgcymi aktywnosé
fizyczng, a jak wskazywat Kirby [2013], trudno o zrozumienie poziomu partycypacji w sporcie
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bez analizy czynnikéw rodzinnych i towarzyskich. Kamphuis i in. [2005] wskazywali, ze
niekorzystne Srodowisko (poczucie niebezpieczenstwa, stabe wiezi spoteczne), zta sytuacja
ekonomiczno-spoteczna gospodarstwa domowego oraz indywidualne preferencje (niska
samoocena) w petni wyjasniajg niski poziom aktywnosci sportowe;j.

Analiza skupienn wykonana metodg k-$rednich pozwolita na zaprezentowanie charakterystyk
dla trzech segmentéw rynku sportowego zagospodarowywanego przez krakowskich
studentdw. Taka samg liczbe skupied wykazaty badania m. in. Teixeira i Coreira [2009],
Salome i van Bottenburg [2012] oraz Wickier [2012]. W ramach kazdej z tych analiz rézna jest
jednak charakterystyka wyszczegdlnionych przezen grup konsumentéw. Segmentacja
dokonana w tej pracy jest najbardziej zblizona do podziatu zaproponowanego przez
Hennings i Hallmann [2015], ktérzy podzielili uczestnikéw zawoddw kite- i windsurfingowych
na: klientow podstawowych (najbardziej zaangazowanych o najwiekszej motywacji do
uprawiania sportu), rekreacyjnych (regularnie uprawiajgcych sport) oraz sporadycznych
(bardzo luzno zwigzanych ze sportem, nieidentyfikujacych sie z tg forma spedzania wolnego
czasu). Kazda z tych grup znajduje w tej pracy swoj odpowiednik: konsumenci podstawowi
w segmencie klientdw kluczowych, rekreacyjni wsrdéd standardowych, a sporadyczni
odpowiadajg skupieniu klientéw okazjonalnych.

W segmencie klientéw kluczowych zgromadzono studentdw motywowanych wewnetrznie
do uprawiania sportu i jednoczes$nie najbardziej aktywnych w tym wzgledzie.
Charakterystyka ta odpowiada segmentowi mitosnikdw sportu opisywanych przez Wicker
[2012] oraz entuzjastycznych sportowcdw wyrdznionych w pracy Luna-Arocas i Li-Ping Tang
[2005]. Zaréwno w tej ostatniej pracy, jak i w prezentowanym badaniu grupa ta stanowi
niemal 20% wszystkich potencjalnych konsumentéw. Pozwala to sadzi¢, ze zgodnie z reguta
Pareto beda oni generowali 80% zyskéw organizacji komercyjnych dziatajgcych na tym rynku.
A to pomimo faktu, ze (podobnie jak u Hennings i Hallmann [2015]) w grupie
najaktywniejszych fizycznie oséb srednie dochody wcale nie sg najwyzsze.

Drugie skupienie (klienci standardowi) stanowig studenci posiadajgcy $rednio najwyisze
dochody, lecz nie wyrdzniajacy sie pod wzgledem czestotliwosci korzystania z ptatnych form
aktywnosci fizycznej. Charakterystyczne dla tej grupy jest kierowanie sie bodzcami
zewnetrznymi przy decyzji o uprawianiu sportu. Tej specyfice najblizej do okreslonych
segmentéw rynku skupionych na pozasportowych atrybutach ustugi [Liu i in. 2008] oraz
skoncentrowanych na  wzgledach  towarzyskich  taczacych  sie  z  rekreacjg
fizyczng [Wicker 2012].

Segment klientéw okazjonalnych stanowig studenci o najnizszych dochodach oraz
najmniejszym zainteresowaniu wydatkowaniem S$rodkéw pienieznych na aktywnos$é
fizyczng. Ta grupa na rynku sportowym dotychczas okreslana byta jako pasywni uczestnicy
[Luna-Arocas i Li-Ping Tang 2005]. Jednakze co nietypowe, najmniej aktywnych studentéw do
uprawiania sportu motywujg wytgcznie czynniki wewnetrzne. Jest to w opozycji do
wynikéw badania Hennings i Hallmann [2015] twierdzacych, ze w segmentach, gdzie
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grupuja sie klienci o niskich dochodach, poziom determinacji do uprawiania sportu jest
wiekszy niz u pozostatych.

Whnioski

Klienci ptatnych ustug oferujgcych mozliwosé uprawiania sportu to osoby zréznicowane pod
wzgledem swoich motywacji, przyzwyczajen, oczekiwan wobec ustug oraz innych czynnikéw
socjoekonomicznych. Pomimo duzego znaczenia segmentacji rynku w prawidtowym
ksztattowaniu strategii kazdego z elementéw marketingu-mix, nadal niewiele miejsca
poswiecono temu zagadnieniu na polskim rynku sportowym. Dotyczy to takze studentéw
stanowigcych péttoramilionowy rynek potencjalnych klientéw tego typu ustug. Tymczasem
liczna oferta promocji i znizek studenckich (m.in. karnety na sitownie, bilety na basen)
potwierdza duze zainteresowanie podmiotow rynkowych tg grupg konsumentéw.

W wyniku przeprowadzonej analizy skupien, wykorzystujac metode k-srednich, wykazano, ze
studentdw mozna pogrupowa¢ w trzy podstawowe segmenty o nastepujgcej
charakterystyce:

e klienci kluczowi (18% rynku) — grupa studentéw najczesciej korzystajgcych
z komercyjnych form uprawiania sportu, o $rednich dochodach, motywowanych
przyjemnoscig uprawiania sportu, nieposiadajgcych wiekszych wzorcéw rodzinnych
w tym wzgledzie,

e klienci okazjonalni (26% rynku) —grupe w najwiekszym stopniu zmaskulinizowana,
gromadzgca studentéw o najnizszych dochodach, najrzadziej korzystajgcych
z ptatnych ustug sportowych (a jesli juz, to realizujgcych w ten sposdb cele
towarzyskie lub zdrowotne) posiadajacych odpowiednie wzorce w rodzinie, lecz
niebedacych cztonkami klubéw sportowych,

e klienci standardowi (56% rynku) — grupa studentéw o ponadprzecietnych
dochodach, nie wyrdzniajacych sie czestotliwo$cig odptatnego uprawiania sportu,
czerpigcych z tej aktywnosci przyjemnosc oraz bedacych beneficjentami korzystnego
oddziatywania rodziny w dziedzinie rekreacji fizycznej.

Uzyteczng wartoscig przeprowadzonej w badaniu segmentacji moze byé wykorzystanie jej
przez organizacje sportowe do wyboru sposrdéd studentédw swojej optymalnej grupy
klientéow, a takze do podjecia decyzji o strategii pozycjonowania marki. Segment klientow
kluczowych, z racji srednich dochodéw, wysokiej aktywnosci i wewnetrznej motywacji do
korzystania z ustug sportowych zagospodarowywac¢ mogg organizacje o korzystnej relacji
jakosci do ceny. Studentom z segmentu klientdw standardowych dyktowane moga by¢
wyzisze ceny (grupa o najwyzszych dochodach). Stanowig potencjalng grupe odbiorcow
zaréwno dla ustug postrzeganych jako luksusowe, jak i tych ,tylko” o wysokiej jakosci. Klienci
okazjonalni z racji zewnetrznych motywacji do uprawiania sportu sg potencjalnymi
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odbiorcami podmiotéw podkresdlajgcych walory towarzyskie ustugi oraz mozliwosé
rehabilitacji zdrowotne;j.

Powyzsze opracowanie prezentuje jedynie niewielki wycinek rynku ustug sportowych
w Polsce. Dalsze badania powinny objg¢ pozostate grupy spoteczne. Wskazane jest takze
rozszerzenie liczby zmiennych grupujacych.
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