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Streszczenie

Celem niniejszej pracy byta charakterystyka marki dyscypliny MMA na przyktadzie
organizacji KSW. W tym celu w pracy podjeto sie przeprowadzenia badah metodg
sondazu diagnostycznego przy uzyciu techniki ankiety. Badaniami objeto grupe
osiemdziesieciu respondentéw. Po analizie uzyskanych wynikéw udato sie ustali¢,
ze KSW jest polskg marka rozpoznawalng wsréd ankietowanych. Ponadto
stosunek wiekszosci respondentéw do marki i jej dziatalnosci jest pozytywny, a
wiedza badanych o KSW stosunkowo duza. Dzieki badaniom autorowi udato sie

odpowiedzie¢ na wszystkie pytania postawione w procesie badawczym.

Stowa kluczowe
Mieszane sztuki walki, Konfrontacje Sztuk Walki, marka, kreowanie marki, marka

sportowa, marka organizacji sportowej
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Abstract

The aim of this study was to characterize the brand of the MMA discipline on the
example of KSW organization. To this end, in the paper were used a diagnostic
survey research method using survey techniques. Research included a group of
eighty respondents. After analyzing the results it has been determined that the
KSW is a Polish brand recognizable among the respondents. In addition, the ratio
of the generality of respondents to the brand and its activities is positive, and the
knowledge of the KSW is also relatively large. Through research the author gave

the answer to all the questions posed in the research process.
Keywords

Mixed Martial Arts, Martial Arts Confrontations (KSW), brand, branding, sports

brand, brand sports organization
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Wielkie stowa uznania dla dr Anny Ujwary-Gil za bycie moim promotorem i che¢

pomocy w kazdym aspekcie pracy.
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WSTEP

Mieszane sporty walki (MMA) sa dyscypling sportowa coraz popularniejsza w Polsce.
W duzej mierze wptynety na to dziatania realizowane przez Federacje Konfrontacje Sztuk
Walki (KSW), ktora od 2005 roku promuje ten sport w catym kraju. Obecnie KSW to
najwigkszy organizator turniejéw MMA w Europie, ktory stale si¢ rozwija.

W niniejszej pracy podjeto si¢ omowienia budowy marki dyscypliny sportowej MMA
na przyktadzie Konfrontacji Sztuk Walki. W tym celu podje¢to si¢ przeprowadzenia badan
metoda sondazu diagnostycznego przy uzyciu specjalnie zaprojektowanego kwestionariusza
ankiety.

Praca zostata podzielona na trzy gléwne czescii W rozdziale pierwszym
zaprezentowano definicj¢ 1 istot¢ marki w zarzadzaniu, omoéwiono takze proces kreowania
1 pozycjonowania marki na rynku. Nastgpnie skupiono si¢ na zagadnieniu roli marki
W sporcie, po czym omowiono narzg¢dzie, jakim jest PR. Rozdzial drugi dotyczyt w catosci
zagadnien zwigzanych z dyscypling MMA 1 organizacja KSW: przedstawiono
charakterystyke dyscypliny, histori¢ i dzialalnos¢ Federacji Konfrontacje Sztuk Walki
(omowiono zasady walk oraz przedstawiono zawodnikow), a takze skoncentrowano si¢ na
omoOwieniu procesu kreowania wizerunku gali 1 strategii promocji stosowanej przez
organizacj¢. W ostatnim rozdziale pracy zaprezentowano zastosowang metodologie badan

1 przedstawiono wyniki badan. Badania mialy odpowiedzie¢ przede wszystkim na pytanie:

1. Jaka jest rozpoznawalnos¢ marki sportu MMA oraz organizacji KSW wsrod polskich

odbiorcow?

Aby odpowiedzie¢ na powyzsze pytanie postawiono takze szereg pytan

pomocniczych, mianowicie:

1. Czy respondenci znaja zasady dyscypliny Mixed Martial Arts?
Czy badani znajg marke KSW?

Jak respondenci okreslaja dziatalnos¢ KSW?

Czy badani ogladaja walki emitowane w ramach gal KSW?
Co badani wiedzg o KSW?

AN i

Jak respondenci oceniajg rozpoznawalnos¢ KSW i MMA?
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7. Jaki jest stosunek badanych do KSW?

Wszystkie zrddla, z ktorych korzystano przy tworzeniu niniejszej pracy zostaly
zgromadzone w bibliografii. Na koncu pracy zamieszczono aneks wraz ze wzorem

kwestionariusza ankiety, ktdry zostat wykorzystany w badaniach.
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1 Zarzadzanie marka w sporcie

1.1 Definicja i istota marki

W literaturze przedmiotu mozna spotkac si¢ z kilkoma réznymi definicjami pojecia
marka, jednak nadal nie utworzono powszechnie uznawanej, jednolitej definicji.
Przyktadowo, J. Altkorn wskazuje na trzy znaczenia tego terminu. W pierwszym uje¢ciu marka
stanowi pozycje asortymentowa, lini¢/rodzing produktu lub tez caty asortyment jaki znajduje
si¢ w ofercie danego przedsigbiorstwa. W drugim znaczeniu marka traktowana jest na rowni
ze znakiem towarowym. W trzecim uj¢ciu natomiast marka okresla si¢ rynkowy wizerunek
danego produktu, zestawu produktéw badz ustug firmy, ktéra je oferuje’. Badacze stwierdzaja
tez, ze marka to symboliczne odzwierciedlenie wtasciwosci produktu, a takze emocjonalnych
i funkcjonalnych korzysci, jakie dany towar moze oferowa¢ klientom-odbiorcom”.

Z kolei za klasyczng uznaje si¢ definicj¢ marki opracowang przez AMA (American
Marketing Association), zgodnie z ktora jest to symbol, nazwa, termin, projekt graficzny badz
kombinacja tych elementdw, ktére maja na celu identyfikacje towaréw oraz ustug
oferowanych przez dany podmiot gospodarczy oraz odrdznienia ich od produktow i ushug
znajdujacych sie w ofercie konkurencyjnych przedsiebiorstw®. Termin marka funkcjonuje
w $wiadomosci réwniez jako pewien skrot myslowy wskazujacy na wizerunek produktu badz
firmy, ktdra posiada go w swojej ofercie. W uj¢ciu marketingowym marka jest zbiorem cech
produktu — przyktadowo marka Volvo informuje klienta, ze mamy do czynienia
z bezpiecznymi pojazdami chronigcymi kierowce i pasazerdw. Podkresla si¢ jednak, ze cechy
fizyczne to tylko podstawa marki, poniewaz wiaze si¢ ona takze ze zbiorem korzysci®.

Inna organizacja — stowarzyszenie ,,ProMarka” stwierdza, ze omawiane pojecie
wskazuje na ,,most laczacy oczekiwania konsumentéw z mozliwosciami producentéw. Marka
to obietnica stabilnosci i jednolitosci, gwarancja jakosci oraz sposob zabezpieczenia interesow
konsumenta”. Wida¢ wigc, ze marka to co$ wiecej niz tylko logo, kolory czy symbole — sa
one bowiem tylko instrumentami i1 stanowig taktyke marketingowa. Marka natomiast

w swojej istocie stanowi obietnice dostarczenia nabywcy konkretnego zestawu korzysci czy

'D. Laguna, A. Osiecka, Wartos¢ marki jako niezbedny element zarzadzania przedsiebiorstwem, [w:]
Zarzadzanie Wiedzg w Agrobiznesie w Warunkach Polskiego Cztonkowstwa w Unii Europejskiej, red. M.
Adamowicz, SGGW, Warszawa 2005, s. 493.

2L Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa
2000, s. 337.

3 T. Dryl, Zaufanie jako element zarzadzania marka, ,,Zarzadzanie i Finanse”, Uniwersytet Gdanski, 2012, t. 2,
nr 2, s. 44.

* K. M. Staszynska, Marka. Konsument. Badacz. Spotkania na rynku, Wolters Kluwer, Warszawa 2013, s. 31.
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tez okreslonych wartoéci’. Ostatnia z definicji méwi, ze marka to symbol, dzieki ktéremu
konsument moze dokonaé¢ jednoznacznej identyfikacji produktu posiadajacego pewne
unikalne wiasciwosci i odréznié je od innych, ktore pojawiaja sie na rynku®.

Dla pelnego omoéwienia pojecia marki warto wskazaé, ze wyrdznia si¢ trzy

podstawowe rodzaje marek, sa to mianowicie’:

e marka indywidualna — wigze si¢ z konkretnym produktem, ustuga badz ich odmiang
(przedsigbiorca oferujacy rozne produkty postuguje si¢ na rynku kilkoma réznymi
markami — takg strategi¢ stosuje mi¢dzy innymi firma Procter&Gamble);

e marka zbiorowa — oferowane s3 pod ta marka wszystkie produkty danej firmy (np.
Hortex);

e marka kombinowana — taczy indywidualng marke produktu z nazwa firmy (np. Toyota

Avensis).

Omawiajac definicje marki warto wskaza¢ takze na dodatkowe pojecie, ktore odgrywa
wazng role w rozwazaniach dotyczacych omawianego tematu, mianowicie wizerunek marki
(ang. brand image). Podkresla sie, ze wizerunek stanowi swego rodzaju osobowos¢, przy
czym osobowosci posiadaja zarowno ludzie, jak 1 produkty. Na osobowos¢ marki sktadajg si¢
rozne sktadniki, miedzy innymi stosowana nazwa, opakowanie, cena, styl reklam 1 promoc;i,
a przede wszystkim charakter samego produktu lub ustugi®. Wizerunek marki odnosi si¢ do
jej nabywcy, natomiast do wiasciciela marki odnosi si¢ jej tozsamos¢, ktora niejako
poprzedza wizerunek marki. Migdzy tymi dwoma pojeciami pojawiajg si¢ scisle zaleznosci,

co wida¢ na ponizszym rysunku 1.

Rys. 1. Wizerunek i tozsamo$¢ marki.

Emisja przekazu Srodki oddzialywania Recepcja przekazn

| Tozsamos¢ marki | -3 | Emitowane sygnaly | — | Wizerunek markil

Zrédto: J. Krall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 24.

> Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 423.

% K. M. Staszynska, Marka. Konsument. Badacz. Spotkania na rynku, op. cit., s. 37.

7K. Jasinska, Nasladownictwo opakowan produktow markowych w §wietle prawa wiasnosci intelektualnej,
Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 25.

8 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 38.

5
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Za W. Budzynskim warto przytoczy¢, ze na wizerunek marki sktadaja si¢ obrazy oraz
mysli, jakie funkcjonuja w ludzkiej podswiadomosci, a ktére wyrazaja informacje dotyczace
marki i nastawienia do niej konsumentéw’. Dodatkowo, tozsamo$é¢ marki jest wyraznie
zewnetrzng cechg, ktéra najczesciej przybiera posta¢ na przyktad logo czy oryginalnej
kolorystyki kojarzacej si¢ z dana marka'’.

L. de Chernatony zaprezentowat interesujace zestawienie poszczegolnych sposobow
pojmowania terminu marka. Wyrdznit on trzy poziomy interpretacji, biorgc pod uwage

wktad, wynik oraz czas, co prezentuje si¢ nastepujaco’

e umujagc marke przez pryzmat wkladu (sposob zarzadzania zasobami w celu
wptlynigcia na konsumentow) wskazuje si¢ na:
- logo,
- instrument prawny,
- firmg,
- zapis stenograficzny,
- czynniki organizujace ryzyko,
- pozycjonowanie,
- 0sobowos¢,
- wiazke wartosci,
- t0zsamosc;
e z perspektywy wyniku (osigganie korzysci przez konsumentdw dzigki wyborze danej
marki):
- wizerunek,
- zwiazek,
e 7z perspektywy czasu, czyli zmiany marki w czasie;

e podmiot podlegajacy zmianom i ewoluujacy.

Wyrdznienia znaczen i wymiardw marki dokonat takze Ph. Kotler, ktory wskazat na
takie elementy jak cechy, korzysci, wartosci, kulture, osobowos¢ 1 uzytkownika. W zakresie

cech, marka sugeruje odbiorcom okreslone cechy charakterystyczne danego produktu badz

’ W. Budzynski, Zarzadzanie wizerunkiem firmy, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2002, s. 19.

' Konsument i jego wybory rynkowe, red. E. Kiezel, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2002, s.
243.

"' T. Dryl, Zaufanie jako element zarzadzania marka, op. cit., s. 44-45.
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ustugi, ktore znajduja si¢ w ofercie przedsiebiorstwa. Jesli mowa o korzysciach warto
zaznaczy¢, ze poszczegdlne cechy same w sobie nie sg istotne dla konsumentow; wazne
natomiast, jakie korzysci funkcjonalne i ekonomiczne wigzg si¢ z dang cecha. Dodatkowo,
marka musi by¢ zgodna z wartosciami wyznawanymi przez klientdw oraz reprezentowac
rowniez pewna kulture. Marka poprzez odpowiednia kreacje moze sugerowaé takze pewna
osobowos$¢. Ostatni z elementéw to uzytkownik — zdaniem Kotlera w tym zakresie marka
sugeruje rodzaj konsumenta, ktory decyduje si¢ kupi¢ i uzytkowaé dany produkt lub ustuge'?.
Wracajac do kwestii osobowosci marki nalezy wskaza¢, ze czesto marka opisywana
jest za pomoca cech demograficznych, stylu zycia albo tez cech charakteru. Teoretycy w tym
kontekscie probuja wskazaé¢ kim bytaby, gdyby byla cztowiekiem, a takze jakie miejsce
zajmuje w zyciu konsumentéw. Badacze wskazuja na istnienie podstawowych dwunastu
archetypow marki, ktére uwzgledniaja to, jakie potrzeby zaspokajaja poszczegdlne marki oraz

jaki majg one charakter. Archetypy te opisano w ponizszej tabeli.

Tabela 1. Archetypy marek.

Archetyp | Postaci Przyklad Charakter Znaczenie
marki

Medrzec Ghandi, Einstein, | Gazeta Uczony, oswiecony, | Madrosé, przeznaczenie,
Platon Wyborcza, ING doglebny mistrzostwo

Czarodziej | Merlin,  Hermes, | Skype, Alfa | Madry, tajemniczy, | Przeksztalcenie, motywacja,
Walt Disney, Harry | Romeo utalentowany zachwyt
Potter

Blazen Prometeusz, Red Bull, | Zabawny, oryginalny, | Tworzenie, rados¢, przekora,
Charlie  Chaplin, | Snickers kpiacy nowy porzadek
Salvador Dali

Patriarcha Hektor, Krél Artur, | Rutinoscorbin, Dostojny, Autorytet, porzadek,
Nelson Mandela Polopiryna prostolinijny, kierowanie

autorytarny

Straznik Sokrates, Kriszna, | PKO BP, | Zorganizowany, Kontrola, protekcja, ochrona

Obi Wan Kenobi Rzeczpospolita systematyczny,
opanowany

Wojownik Achilles, Honda, Adidas Silny,  dynamiczny, | Dzialanie, moc, zwycigstwo
Aleksander Wielki, odwazny
Conan

Towarzysz | Dr Watson, Robin | Tymbark, Tyskie | Altruistyczny, Przyjazn, odwaga, wsparcie

12 Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 410.
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Hood, Sancho pomocny, oddany emocjonalne
Pansa

Kochanek Romeo, Maurice | Nivea, Ferrero | Namigtny, urokliwy, | Marzenie, ocalenie, uczucie,
Chevalier Rocher zmystowy atrakcyjnosc¢

Odkrywca Tezeusz, Kolumb, | Kamis, Heineken | Niezalezny, Wyzwanie, samopoznanie,
Indiana Jones odkrywajacy, Smiaty proba

Matka Demeter, Izyda, | Olej Kujawski Konkretna, dbajaca, | Dostatek, przynaleznos$¢,

Ziemia Matka Courage pewna stateczno$é

Dziewica Ksiezna Diana, | Kubus$, Hochland | Bezinteresowna, Niewinno$¢, rajska obietnica
Heloiza, Krélewna czysta, niewinna
Sniezka

Kusicielka | Kleopatra, Syreny, | Redd’s, Playboy | Pigkna, tajemnicza, | Niebezpieczna pokusa,
Mata Hari, Merlin pongtna, powabna nieodparta przyjemnosc,

Monroe

zmystowos¢, zauroczenie

WSB-NLU
2015

Zrodio: M. Staniszewski, Zarzqdzanie znaczeniem marki, ,,Marketing w praktyce”, 2008, nr §, s. 7.

Kazda z marek istniejagcych na rynku zdaniem badaczy moze zostaé¢ przypisana do

jednego z powyzszych archetypow, ktore reprezentuja postacie ze swiata mitologii, kultury

oraz historii'>.

Marka ma przede wszystkim wyroznia¢ dany produkt czy ustuge, przykuwaé uwage

konsumentdw 1 sprawié, aby wybrali oferte danej firmy rezygnujac z tego, co proponuje im

konkurencja. Aby marka mogla stanowi¢ faktyczny czynnik przewagi konkurencyjnej

powinna by¢ silna, wsparta skutecznymi i dlugofalowymi dziataniami majgcymi na celu stale

umacnianie jej pozycji. Warto zaznaczy¢, ze wsrod atrybutow silnej marki mozna wskazac na

jej wizerunek, jakos$¢ (postrzegang przez odbiorcdw), lojalnos¢ klientow, swiadomos¢ przez

, .. . 14
konsumentow 1 inne aktywa powigzane z marka .

"> M. Staniszewski, Zarzadzanie znaczeniem marki, ,,Marketing w praktyce”, 2008, nr 8, s. 8.

'* M. K. Witek-Hajduk, Cykl zycia marki na rynku, ,,Zeszyty Naukowe KGS”, 2010, nr 27, s. 181.
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1.2 Proces kreowania marki i jej pozycjonowania na rynku

Kazda marka ma na celu wywiera¢ okreslony wplyw na wskazang grupe docelowa,
przy czym istotng rol¢ odgrywa oddziatywanie wybranej strategii na $wiadomos$¢

konsumentéw. Swiadomos¢ marki w odbiorcach moze mieé cztery poziomy, to znaczy'’:

e najnizszy — dochodzi do rozpoznawania marki przez odbiorcdw; klienci znaja marke
nawet tylko ze styszenia;

e zapamigtanie marki — klienci kojarzg marke, sa ja w stanie sobie przypomnieé np. po
wymienieniu kategorii produktow;

o brand salience — marka wymieniana jest przez klienta na pierwszy miejscu,
a Swiadczy to o istnieniu zwigzku emocjonalnego miedzy nabywca a marka;

e brand dominance (poziom najwyzszy) — w organizowanych badaniach poziom ten
wskazuje na jedyna marke, jakg wigkszos¢ nabywcow przypisuje do danej kategorii

produktowe;j.

Kreowanie marki jest procesem ztozonym i1 dlugotrwalym. Zbudowanie silnej,
stabilnej marki opiera si¢ w glownej mierze na zastosowaniu odpowiednich elementéw
wsparcia marki (EWM — koncepcja J. Kalla). Wérdd najistotniejszych wymienia si¢ wsparcie
reputacja producenta, wszelkiego rodzaju licencje, co-branding, wsparcie renomg kraju
pochodzenia, wykorzystywanie ambasadora marki, uzycie markowych sktadnikéw, wsparcie
reputacja zewnetrznego podmiotu czy wsparcie ze strony cztonkéw kanatu dystrybuciji'®.

Pozycjonowanie marki na rynku (z ang. brand positioning) polega na okresleniu
miejsca danego towaru i jego utrwalenie w $wiadomosci odbiorcoéw, ktérzy sa podstawa
rynku docelowego. Odbywa si¢ to w oparciu o wizerunek marki i zatozenia producenta'’.
Zdaniem Kapferera pozycjonowanie jest procesem uwypuklenia pozytywnych stron
wizerunku marki, ktére pozwalaja odrézni¢ dang marke od konkurencji 1 zmotywowac klienta

do jej wyboru'®. Graficznie proces ten prezentuje ponizszy rysunek 2.

'3 J. Kall, Kreowanie kapitalu marki przez komunikacje marketingowa, [w:] Metody i narzedzia komunikacji
marketingowej, red. Zygmunt Waskowski, Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoty Humanistyczno-
Menedzerskiej Millenium, Gniezno 2007, s. 63.

16 J. Kall, Tozsamo$¢ marek nalezacych do sieci detalicznych, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2005, .
68.

" M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie markg, Difin, Warszawa 2001, s. 191.

" M. Grebosz, Wplyw strategii co-brandingu na pozycjonowanie marek partnerskich i marki co-brandingowe;j,
»Zarzadzanie i Finanse”, 2013, r. 11, nr 4, s. 78.
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Rys. 2. Proces pozycjonowania marki.

uksztaltowanie tozsamosei marki wybdr grupy docelowei

dziatania
marketingowe

=

stworzenie wizerunku marki

Zrédlo: M. Grebosz, Wplyw strategii co-brandingu na pozycjonowanie marek parerskich i marki co-

brandingowej, ,,Zarzadzanie i Finanse”, 2013, r. 11, nr 4, s. 78.

Decydujac si¢ na wybor okreslonej strategii w zakresie pozycjonowania marki nalezy

wziaé pod uwage takie elementy, jak'’:

e grupa docelowa (adresaci marki),
e wartos$ci 1 korzysci dla konsumentéw zwigzane z uzytkowaniem danej marki,
e okazje uzycia produktoéw,

e marki konkurencyjne.

Warto wskaza¢ rowniez na gldéwne elementy procesu pozycjonowania marki. Za M. K.

Witek-Hajduk wymienia si¢®’:

1. kreowanie charakterystyki docelowego segmentu dla danej marki, na co sklada si¢
takze opracowanie preferencji konsumentdw 1 okreslenie, w jaki sposdb podejmuja oni
decyzje zakupowe;

2. wybor odpowiednich zrddet pozycjonowania marki (na podstawie mapy atrybutow
oraz mapy oceny);

3. wybor metody pozycjonowania konkurencyjnych marek w $wiadomosci odbiorcow
(biorac pod uwage wyréznione kryteria wyboru marki);

4. decyzja odnosnie sposobu pozycjonowania marki w stosunku do konkurencji oraz
opracowanie koncepcji tozsamosci marki biorgc pod uwage konstrukcje grupy
docelowej;

5. monitorowanie sposobu pozycjonowania marki.

19 Zarzadzanie silng marka, red. M. K. Witek-Hajduk, Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 108.
* Ibidem, s. 109.
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Stosunkowo nowa koncepcja zarzadzania marka jest idea okreslana jako 3i. Jej
autorzy sa zdania, iz zarzadzanie marka powinno w gtdéwnej mierze opiera¢ si¢ na budowaniu
osobowos$ci marki, czego mozna dokonal poprzez zintegrowanie trzech wymiaréw (31)

mianowicie’":

e tozsamos$¢ marki (ang. identity),
e uczciwo$¢ marki (integrity),

e wizerunek marki (image).

Powyzsze elementy przyczyniaja si¢ do osiggnigcia sukcesu na rynku, a firma musi
dazy¢ do ich odpowiedniego taczenia i zachowania wielowymiarowych relacji mi¢dzy nimi.
Marka musi znalez¢ odpowiednie miejsce w umysle konsumenta, musi odrdznia¢ si¢ od tego,
co proponuje konkurencja. Inaczej rzecz ujmujac — skutecznie wykreowana marka ma by¢
wyjatkowa. Poswiadczaja to takze wyniki uzyskiwane przez najbardziej znane i popularne
marki. W ponizszej tabeli zaprezentowano dziesi¢¢ polskich i dziesie¢ swiatowych marek

o najwiekszej wartosci (dane z 2008 roku).

Tabela 2. Najdrozsze marki w 2008 roku.

Polska Swiat
Marka Warto$¢ (mln Rok Marka Warto$¢ (mln Rok
PLN) powstania USD) powstania

Orlen 2869,1 2000 Coca-cola 66 1886
PKO Bank Polski 2272,1 1919 IBM 59 1924
Telekomunikacja 2218,4 1992 Microsoft 59 1975
Polska

PZU 1882,9 1927 GE 53 1892
Bank Pekao 1836,0 1929 Nokia 35 1865
Era 1488,3 1996 Toyota 34 1934
TVN 1165,7 1997 Intel 31 1964
Plus 1155,2 1996 McDonald 31 1940
Commercial Union 875,8 1861 Disney 29 1924
Tyskie 767,2 1629 Google 25 1996

WSB-NLU
2015

Zrédto: M. K. Witek-Hajduk, Cykl zycia marki na rynku, ,,Zeszyty Naukowe KGS”, 2010, nr 27, s. 183.

*I'T. Dryl, Zaufanie jako element zarzadzania marka, op. cit., s. 48.
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Na koniec warto wskazaé, ze obecnie zarzadzanie markami ulega ciaglej ewolucji,
mozemy obserwowaé rozwdj samych marek, co jest uwarunkowane kilkoma czynnikami.
Przede wszystkim wspolczesnie mamy do czynienia z wysoko-niskim konsumeryzmem
(klienci szukaja zaré6wno niskich cen dla podstawowych produktéw codziennych, ale
jednoczesnie sa w stanie placi¢ duze sumy za towary pojmowane jako luksusowe). Ponadto
obserwuje si¢ dzi$ rosnacy indywidualizm konsumentow, ktorzy szukaja ofert pod jakimis
wzgledami unikatowych, a nawet zindywidualizowanych. Marka powinna w zwigzku z tym
by¢ wyjatkowa, skierowana do konkretnego odbiorcy. Warto takze podkresli¢, ze dzi§ mamy
do czynienia ze zbyt duza iloscia marek danego produktu, co — zdaniem badaczy —
negatywnie wpltywa na proces podejmowania decyzji przez klientow. Istotne znaczenie dla
rozwoju marek ma tez szeroki dostgp ludzi do wiedzy i informacji, co dokonuje si¢ przede
wszystkim dzigki mediom masowego przekazu — wplywa to na powszechna erudycje
spoleczenstwa. Mowigc o spotecznosci warto wspomnie¢ tez o panujacym stylu zycia:
wigkszo$¢ ludzi stawia na hedonizm, nabywcy kieruja si¢ wlasnymi pragnieniami i chegcig
czerpania przyjemnosci z zycia. Z kolei wzrost sily nabywczej odbiorcéw oferty
przedsiebiorstw widoczny jest w istotnym wzroscie dochodu generowanego przez
gospodarstwa domowe, co z kolei §wiadczy o zwigkszeniu si¢ sumy dochodu do dyspozycji.
Na rozwdj marek w ostatecznosci wptyw ma takze zmiana modelu zycia rodzinnego: rosngca

. , .. .. )
liczba rozwoddw oraz zmniejszenie liczby nowonarodzonych dzieci™.

1.3 Rola marki w sporcie

Marka sportowa jest specyficznym tworem marketingowym, ktory moze by¢
kreowany zaréwno w oparciu o osobe¢ danego sportowca, jak i firm¢ sportowa, program
sportowy, ligi zawodowe lub amatorskie, imprezy czy organizacje sportowe, a nawet obiekty
sportowe. Marka sportowa odgrywa bez watpienia najistotniejsza role w kontekscie catego
marketingu sportowego, poniewaz odpowiada ona emocjom i wartosciom, jakie sg cenne dla
odbiorcy sportowego w kontakcie ze sportem (dana dyscypling badz ogélnie)®. Ponownie

podkreslenia wymaga stwierdzenie, ze marka to nie tylko sam produkt, ale w gldéwnej mierze

** Zarzadzanie silng marka, red. M. K. Witek-Hajduk, op. cit., s. 21-23.
# J. Klisinski, Marketing w biznesie sportowym, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Ekonomii i Administracji w
Bytomiu, Bytom 2008, s. 110.
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to, co jest wokol niego zbudowane: wyobrazenie o danym podmiocie, emocje jakie si¢ z nim
wiaza, wartosci 1 konotacje. Marka jest wigc stanem postrzeganym przez konsumentow.

Kreowanie marki w sporcie przebiega w oparciu o cztery podstawowe etapy,
zaprezentowane graficznie na ponizszym rysunku 3.

Po pierwsze, organizacja sportowa musi ustanowi¢ $wiadomo$¢ marki, to znaczy
sprawi¢, aby stala si¢ ona znana konsumentom i przez nich kojarzona. Jesli uda si¢ osiagnaé
wysoki stopien $wiadomosci mozliwe bedzie kreowanie wizerunku, inaczej mowiac
osobowosci marki. Jest ona zbiorem przekonan o marce, ktére moga decydowac o wyborach
dokonywanych przez klientéw (charakterystyka produktu, w tym: osiggi, cena, jakos¢,
opakowanie, reklama, nazwa, logo, kanaty dystrybucji, itp.). W dalszym etapie dochodzi do
powstawania okreslonej wartosci danej marki sportowej, po czym mamy do czynienia
z lojalnoscia odbiorcéw wobec marki. Ten ostatni etap polega na pojawieniu si¢ relacji
emocjonalnej migdzy dang markg sportowa a jej nabywcami/odbiorcami. Warto jednak
doda¢, ze nawet silna, rozpoznawalna w spoteczenstwie marka nie stanowi gwarancji
sukcesu, a $wiadomo$¢ marki nie zawsze idzie w parze z podejmowaniem konkretnych
decyzji przez konsumentdw. Dlatego tak istotna role¢ w marketingu sportowym odgrywa

dbatos¢ o wysoka jakos¢ 1 o samych klientow?*.

Rys. 3. Kreowanie marki sportowe;j.

Swiadomosc Wizernnek ¥ Lojalnosc
marki marki  J wobec marki

Zrédto: K. Kropielnicki, Kreowanie marki sportowej, [w:] Marketingowe zarzqdzanie sportem, red. K.
Kropielnicki, P. Matecki, H. Mruk, P. Przybylska, R. Sliwkowski, Sport&Business Foundation, Poznan 2007, s.
115.

** K. Kropielnicki, Kreowanie marki sportowej, [w:] Marketingowe zarzadzanie sportem, red. K. Kropielnicki,
P. Matecki, H. Mruk, P. Przybylska, R. Sliwkowski, Sport&Business Foundation, Poznan 2007, s. 115.
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Marki sportowe wyrdzniaja si¢ na rynku przede wszystkim poprzez fakt, ze sa
kreowane jako skutek zjawiska kibicowania, dla ktérego charakterystyczne sa silnie
pozytywne emocje zwigzane z danym sportowcem/druzyna/dyscypling/impreza sportowa,
przy tym rézny stopien odczuwanych emocji, identyfikowanie si¢ ze ,,swoimi”, silna wigz
psychologiczna miedzy kibicami, stronnicze oceny i brak obiektywizmu, a takze przekonanie

o0 wiernosci uczuciowej wobec swojej druzyny/idola/itp®.

Skuteczne kreowanie marki pozwala na osiggnigcie jej wysokiej wartosci. Warto

wskaza¢, ze na owa warto$é skladaja sie nastepujace elementy*®:

e S$wiadomos¢ konsumentdw co do nazwy,
e stopien lojalnosci odbiorcéw,

e postrzegana jakosc,

e sifa skojarzen,

e patenty,

e znaki handlowe.

Ponadto badacze wskazuja na konkretne komponenty wartosci, ktére nalezy
odpowiednio kreowaé w celu osiggniecia poziomu oczekiwanego przez nabywcéw. Do
komponentow tych zalicza si¢ cechy fizyczne produktu (ustugi danej organizacji), odbicie,
odniesienie, osobowosé, kulture oraz wiasny wizerunek?’. A. Rak® prezentuje wszystkie
wymienione elementy na przyktadzie marki osrodka jezdzieckiego, co przedstawiono

W ponizszej tabeli 3.

Tabela 3. Cechy wartosci marki sportowej — oSrodek jezdziecki.

Kryteria Organizacja sportowa

Cechy fizyczne | Logo, nazwa, wyglad i wyposazenie obiektdw, rasa hodowlanych i trenowanych koni, sposéb

ich traktowania, kultura, pasja, tradycja, lokalizacja

Odbicie Mtodzi, aktywni ludzie, pasjonaci, ekolodzy, przyjaciele zwierzat
Odniesienie Rekreacja, wypoczynek, przezycia, zabawa, przyjazn, rywalizacja
Osobowosé Wolnos¢, mtodosé, kreatywnos¢, emocje, elitarnosé
Kultura Indywidualizm, niepowtarzalnos$¢ przezy¢, tradycja

% A. Rak, Kreowanie marki w sporcie, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Problemy Zarzadzania,
Finanséw i Marketingu, 2012, nr 20, s. 174.

** Ibidem, s. 179.

p, Doyle, Marketing Wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 275.

* A. Rak, Kreowanie marki w sporcie, op. cit.
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Wizerunek

wiasny

Przynaleznos$¢ do elitarnej spotecznosci, kontakt z przyroda, pasja

Zrédlo: A. Rak, Kreowanie marki w sporcie, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Problemy

Zarzadzania, Finansow i Marketingu, 2012, nr 20, s. 180.

Marka sportowa moze by¢ poddawana ocenie oraz wartosciowana przez odbiorcow:

magazyn ,,Forbes” w 2010 roku opublikowal list¢ najpopularniejszych marek sportowych,

z podziatem na cztery kategorie: firmy, druzyny, sportowiec oraz impreza. Wyniki rankingu

zaprezentowano w ponizszej tabeli.

Tabela 4. Ranking marek sportowych Forbes (2010 rok).

Marka Rodzaj Kraj Wartosé
pochodzenia
Firmy
Nike Obuwie i odziez USA 10,7 mld USD
ESPN Stacja TV USA 10,5 mld USD
Adidas Obuwie i odziez Niemcy 7,3 mld USD
Gatorade Napdj izotoniczny USA 6,4 mld USD
Reebok Obuwie i odziez Niemcy 2,0 mld USD
Sky Sports Kanat TV Wielka Brytania | 1,3 mld USD
EA Sports Gry komputerowe USA 770 mln USD
Under Armour Odziez USA 530 mln USD
YES Network TV regionalna USA 525 min USD
IMG Sport, gry, media USA 400 mln USD
Impreza sportowa
Super Bowl Futbol amerykanski — finat USA 420 mln USD
Letnie Igrzyska Olimpijskie Letnie zawody sportowe Swiat 230 mln USD
FIFA World Cup Mistrzostwa §wiata w pitce noznej $wiat 120 mln USD
UEFA  European  Football | Mistrzostwa Europy w pitce noznej Europa 110 mln USD
Championship
MLB World Series Finalowa rozgrywka MLB (baseball) USA 106 mln USD
Daytona 500 Wyscigi samochodowe USA 100 mln USD
Zimowe Igrzyska Olimpijskie Zimowe zawody sportowe Swiat 93 min USD
NCA A Men’s Final Four Zawody sportowe uczelni wyzszych, | USA 90 mln USD
koszykdwka
MLB All-Star Week Mecz gwiazd (Baseball) USA 75 mln USD
Kentucky Derby Wyscigi konne USA 67 mln USD
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Druzyna sportowa
Manchaster United Pitka nozna Wielka Brytania | 270 mln USD
New York Yankees Baseball USA 266 mln USD
Real Madrid Pitka nozna Hiszpania 245 mln USD
Dallas Cowboys Futbol amerykanski USA 208 mln USD
Bayern Monachium Pitka nozna Niemcy 200 mln USD
Arsenal Londyn Pitka nozna Wielka Brytania | 195 mln USD
AC Milan Pitka nozna Wtochy 175 mln USD
FC Barcelona Pitka nozna Hiszpania 170 mln USD
New York Mets Baseball USA 159 mln USD
Boston Red Sox Baseball USA 157 mln USD
Sportowcy

Tiger Woods Golf USA 82 mln USD
David Beckham Pitka nozna Wielka Brytania | 20 mln USD
Roger Federer Tenis Szwajcaria 16 mln USD
Dale Earnhardt Jroku Wyscigi samochodowe USA 14 mln USD
LeBron James Koszykowka USA 13 mln USD
Kobe Bryant Koszykoéwka USA 12 mln USD
Phil Mickelson Golf USA 10 mln USD
Maria Sharapova Tenis Rosja 10 min USD
Tony Hawk Skateboarding USA 9 mln USD
Jeff Gordon Wyscigi samochodowe USA 8 mln USD

WSB-NLU
2015

Zrodto: A. Mikolajezyk, Potencjal marek sportowych. Europa versus USA, ,Studia Gdanskie. Wizje

i rzeczywistos¢”, Gdanska Wyzsza Szkota Humanistyczna, Gdansk 2010, t. VII, s .62-65.

1.4 Public relations jako narze¢dzie zarzadzania marka

Public Relations to kazdego rodzaju kontakty, nawigzywane stosunki, uktady, relacje

oraz powigzania, ktére sa kreowane pomiedzy dwiema stronami, a przy tym maja publiczny

charakter. Stosunki te ponadto maja odnosi¢ si¢ do réznych grup w spoleczenstwie oraz maja

by¢ poddawane publicznej kontroli, ocenie oraz modelowaniu”. Zdaniem S. Black’a PR

stanowi sztuke, a jednoczesnie nauke, ktora dazy do zdobycia harmonii z otoczeniem poprzez

. . . . . , . . . 30
wzajemne porozumienie ugruntowane w oparciu o rzetelng i calosciows informacje®.

% E. M. Cenker, Public relations, Wyzsza Szkota Bankowa, Poznan 2000, s. 14.

3%'S. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1999, s. 15.
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Zadaniem PR jest przede wszystkim umacnianie pozadanego wizerunku danego podmiotu

. . . . . .. . . .31
w otoczeniu, przy jednoczesnym zapewnieniu realizacji przyjetych przez nie celdw™ .

W zakresie public relations mieszcza si¢®*:

e zadania nakierowane na wizerunek:
o tworzenie wlasciwego, pozadanego przez organizacj¢ wizerunku, jego
ochrona, stata kontrola i modyfikacja w zaleznosci od okolicznosci,
o ksztaltowanie wtasciwego systemu identyfikacji wizualnej z firma,
o corporate identity,
o kierowanie dzialaniami zwigzanymi ze sponsoringiem,
o udziat organizacji w akcjach o charakterze spolecznym i charytatywnym,
o udziat firmy w organizowanych targach i wystawach,
o dziatania skupiajace si¢ na dbatosci o wizerunek firmy w sytuacjach
kryzysowych;
e zadania do wngtrza organizacji:
o wytwarzanie odpowiednich informacji i raportéw odnoszacych sie¢
dziatalnosci przedsigbiorstwa,
o realizacja zadan z zakresu szeroko pojmowanego human relations,
o organizacja  prawidlowo  przebiegajacej komunikacji ~ pomiedzy
poszczegdlnymi dziatami marketingowymi;
e zadania ukierunkowane na zewnatrz przedsiebiorstwa:
o dostarczanie biezacych informacji odnosnie aktywnosci przedsigbiorstwa
(dotyczace np. nowych pozycji w ofercie, podejmowania wspolpracy
z fundacjami spotecznymi, uméw o wspotpracy, itp.),
o public affairs — firma powinna przyjmowaé okreslone stanowisko
w sprawach, ktore budza zainteresowanie opinii publicznej,
o lobbing,
o media relations,
o organizacja firmowych imprez o charakterze promocyjnym,
o podtrzymywanie relacji ze szkotami i uczelniami wyzszymi,
o relacje inwestorskie,

o utrzymywanie poprawnych relacji finansowych.

! A. Szymanska, Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, op. cit., s. 78.
32 E. M. Cenker, Public relations, op. cit., s. 20-21.
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Na koniec warto za B. Rozwadowska wskaza¢ na podstawowe modele public

relations, ktdre opisano w ponizszej tabeli.

Tabela 5. Modele PR wraz z charakterystyka.

Model I Publicity IT Informowanie I IV Systematyczna
opinii publicznej Asymetryczna komunikacja
komunikacja dwustronna
dwustronna
Zadania PR Propaganda Rozpowszechnianie Przekonywanie na Szukanie
informacji podstawie obustronnego
prawdziwych Zrozumienia poprzez
informacji dialog
Cel organizacji Kontrola, Pozyskanie opinii Kontrola, Zgodno$¢ z opinia
zapanowanie nad publicznej zapanowanie nad publiczna
opinig publiczng opinig publiczng
Rola PR Doradztwo dla Informowanie Doradztwo dla Posrednictwo miedzy
organizacji organizacji organizacja i
otoczeniem
Sposoby Komunikacja Jednostronna — liczy Dwustronna, Dwaustronna,
komunikowania jednostronna si¢ jednak prawda nieréwna zmierzajaca do
wyréwnania
Rola badan Niewielka — Niewielka — wycinki Badanie Sprawdzanie
liczy si¢ skutek prasowe nastawienia przed i wzajemnego
po kampanii PR Zrozumienia przez
opini¢ publiczna i
organizacj¢
Przedstawiciele P. T. Barenum Ivy Lee Edward L. Bernays Edward L. Bernays
Obecnie Sport, teatr, Wtadze, zwiazki, Gospodarki Organizacje
stosowane przez promocja organizacje non-profit, konkurencyjne, nastawione
np. sprzedazy, partie przedsigbiorstwa agencje spolecznie,
polityczne, przedsigbiorstwa
koscioty
Procent 15% 50% 20% 15%
organizacji
stosujacych
obecnie model

Zrodio: B. Rozwadowska, Public Relations, Studio Emka, Warszawa 2002, s. 49.
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2 CHARAKTERYSTYKA MMA 1 DZIALALNOSC KSW w POLSCE

2.1 Opis dyscypliny Mixed Martial Arts

Mieszane sztuki walki (Mixed Martial Arts, MMA) zyskuja w ostatnich latach coraz
wiekszg popularnos¢. Nie jest to jednak dyscyplina nowa: jej historia i geneza si¢gaja juz
czaséw antycznych. Wspolczesne zawody MMA mozna porowna¢ do zapaséw typu
pankration, jakie byly organizowane w starozytnej Grecji. W dyscyplinie tej, podobnie jak
dzis w MMA, wykorzystywano techniki zapasow oraz pigsciarstwa. W zwiazku z faktem
faczenia w sobie réznych dyscyplin, mieszane sztuki walki wymagaja od zawodnikow
wszechstronnego przygotowania. Szkolenie musi zawiera¢ zardéwno elementy treningu walki
w pozyciji stojacej, jak i w tzw. ,,parterze””.

W walkach mieszanych sztuk walki dozwolone sg rzuty, ciosy, dzwignie, duszenie,
kopnigcia 1 walka w parterze. Pojedynek mozna wygra¢ poprzez nokaut lub poddanie si¢
zawodnika. W wypadku braku jednoznacznego rozstrzygnigcia o wygrane] decyduja
sedziowie. Warto zaznaczy¢, ze w MMA zabronione jest stosowanie technik, ktore mogltyby
powodowac¢ ryzyko $mierci zawodnikdw (np. wystepuje zakaz gryzienia, ataku na krocze,
krtan czy uderzania w kregostup). Do walk dochodzi na zwyktych ringach bokserskich lub
w tzw. klatkach (ringi otoczone siatka)**.

Zawodnicy trenujacy Mixed Martial Arts wywodza si¢ z roznorodnych stylow
1 preferujg czgsto rézne techniki walki. Stad w zakresie MMA wyroznia si¢ trzy grupy

o, . . . 35
zawodnikow, mianowicie™”:

e graplerzy — w technice walki pojawiaja si¢ migdzy innymi elementy charakterystyczne
dla zapasdéw, w ty chwyty i sposoby stosowane w momencie, gdy obaj rywale leza na
macie lub si¢ o nig opieraja; zawodnicy walczacy w tym stylu podczas konfrontacji
daza do zejscia do parteru, gdzie stosuje dzwignie lub duszenie, ktére powoduja, ze
rywal musi si¢ poddac;

e strikerzy — styl charakterystyczny dla bokseréow i kickbokserow, preferuja walke

w tzw. stojce (pozycja pionowa); stosuja przede wszystkim uderzenia i kopnigcia;

3 1. G. Adamezyk, W. Leszczynski, D. Boguszewski, Poziom sprawnosci specjalnej mezczyzn uprawiajacych
sporty walki, Roczniki Naukowe Wyzszej Szkoty Wychowania Fizycznego i Turystyki w Biatymstoku,
Bialystok 2013, s. 12.

** http://strefawalki.cba.pl/index2.php?option=com_content&do_pdf=1&id=45 z dnia 1.04.2015.

3 J. G. Adamezyk, W. Leszczynski, D. Boguszewski, Poziom sprawnosci specjalnej mezczyzn uprawiajacych
sporty walki, op. cit., s. 12-13.
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potocznie strategia przez nich stosowana okreslana jest jako sprawl & brawl, czyli

unikaj zwarcia i uderzaj;

e zapasnicy — przewazaja obalenia i rzuty, a w gldéwnej mierze bazuje si¢ na technice
zapaséw 1 judo; zawodnicy rozpoczynaja walke w pozycji pionowej (stojce), przy
czym najczgsciej dochodzi do zwarcia (klinczu); oprocz zwarcia zawodnicy staraja sie
juz na ziemi (w parterze) wprowadzi¢ uderzenia, przez co technika walki zapasnikdéw

potocznie okreslana jest jako ,,potdz i dotoz”.

W Polsce zawody MMA organizuje przede wszystkim Federacja Konfrontacje Sztuk
Walki, ktora jest najbardziej znang tego typu instytucjag. Na s$wiecie istniejag natomiast

organizacje o zasiegu globalnym, jak UFC, Bellator, M-1 Global, Strikeforce czy Dream®®.

2.2 Federacja Konfrontacji Sztuk Walki — historia i dzialalnos¢

2.2.1 Powstanie i rozw0j organizacji

Obecnie Federacja KSW to najwigksza federacja mieszanych sztuk walki w Europie.
Wszystko jednak zaczeto si¢ w 2004 roku od matej imprezy organizowanej dla kilkuset osob
przez zalozycieli KSW: Martina Lewandowskiego i Macieja Kawulskiego. Pierwsza ,,gala”
miata miejsce w restauraciji hotelu Marriott — Champions w Warszawie®’. Od tego momentu
popularnos¢ zarowno federacji, jak 1t MMA jako dyscypliny sportu systematycznie rosnie. Juz
druga gale emitowata kodowana telewizja Polsat Sport, a od 2010 roku walki mozna oglada¢

takze dzigki internetowej telewizji ipla.tv.

Rys. 4. Logo KSW.

Zrédto: http://u.mmarocks.pl/2008/08/ksw_logo.jpg z dnia 1.04.2015.

36 Zob. http://pl.wikipedia.org/wiki/Mieszane_sztuki_walki z dnia 1.04.2015.
Thitp://www.businessandbeauty.pl/federacja-ksw/ z dnia 1.04.2015.
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Od poczatku dziatalnosci walki odbywaly si¢ w formacie czterech badz osmio-

osobowych turniejow (do 2011 roku) lub tez jako pojedyncze walki. Warto zaznaczy¢, ze na

gali KSW nr 19 po raz pierwszy walczyly takze kobiety.

Fot. 1. Zalozyciele KSW — Martin Lewandowski i Maciej Kawulski.

il

KsWw KsSW KsSWw KSW

Zrédto: http://www.mmanews.pl/wp-content/uploads/2010/07/1270001723756.jpg z dnia 1.04.2015.

W maju 2015 roku odbedzie si¢ juz trzydziesta pierwsza gala KSW. Od roku 2015 po
raz pierwszy federacja wychodzi takze poza granice kraju i planuje organizacj¢ gali
mieszanych sztuk walki na Wembley w Londynie — 31 pazdziernika (oficjalna nazwa KSW

London)*®.

2.2.2 Zasady walki

Kazda federacja zwigzana z mieszanymi sztukami walki MMA precyzuje wiasne
reguly dotyczace przebiegu walki. W przypadku KSW zasady sa raczej w wiekszosci
dostosowane do tych ogélnie panujacych w kontekscie MMA. Co do rund, na galach KSW
runda odbywa si¢ na dystansie 5 minut z jedno-minutowa przerwa (zazwyczaj jest 2 lub 3
rundy).

Zgodnie z regutami KSW, walki odbywaja si¢ na ringu o wymiarach 8x8 metrow

(klatce o przekatnej 9 metréw). Walka jest kontrolowana 1 poddawana ocenie przez trzech

3 http://www.konfrontacja.com z dnia 1.04.2015.

21



£11c54£7841777eed440c7df568ced42

2015-04-29 15:49:03

26/71
sedziow. Zawodnicy muszg by¢ wyposazeni w ochraniacze na szczeki i suspensory, a takze
specjalne rgkawice do MMA, ktoére sa dostarczane przez organizatora. Walka moze zostac
wygrana przez zawodnika na drodze KO, TKO, poddania, poddania technicznego,
dyskwalifikacji badz decyzji sedziow’ . Moze takze dojs¢ do remisu. W ponizszej tabeli

zaprezentowano opis poszczegdlnych mozliwych rozwigzan walki.

Tabela 6. Zasady KSW odnos$nie sposobow wygrania walki.

Sposéb Charakterystyka

wygrania

Knockout KO Zawodnik po uderzeniu lub kopnigciu pada na ziemig¢ i nie moze kontynuowac rywalizacji
W parterze

Knockout Walka przerwana przez s¢dziego w sytuacji, gdy:

techniczny (TKO) | - jeden z zawodnikow wyraznie dominuje nad drugim, ktory nie jest w stanie si¢ bronic¢

przed jego atakami,

- przewaga jednego z zawodnikdow jest niepodwazalna i zagraza zdrowiu drugiego
zawodnika,

- zadecyduje, ze uszkodzenie ciata lub kontuzja zawodnika jest na tyle powazna, ze
uniemozliwia dalszg walke,

- zawodnik traci przytomnos¢ przy technikach konczacych.

Walka moze zosta¢ przerwana tez przez Cutmana (lekarza ringowego) lub sekundanta

(poddaje swojego zawodnika poprzez rzucenie recznika w pole walki).

Poddanie (S) Wystepuje w sytuacji, w ktorej jeden z zawodnikdw odklepuje dwa razy (lub wiecej)

w mate, ciato przeciwnika lub wlasne ciato. Mozna tez poddaé si¢ werbalnie (krzyk).

Poddanie To sytuacja, w ktdrej sedzia ringowy dostrzega i przerywa walke uznajac poddanie za
techniczne (TS) wykonane, gdy zawodnik nie ma mozliwosci obrony, nie odpowiada lub krzyczy z bélu,

a takze, ze technika zatozona jest precyzyjnie i prowadzi do poddania.

Dyskwalifikacja Moze nastapic¢ po konsultacji sedziego ringowego z sedzia gldéwnym, gdy:

- zawodnik trzy razy nieumyslnie ztamie zasady walki,

- zawodnik z premedytacja ztamie zasady walki,

- zawodnik celowo sfauluje przeciwnika i ten nie moze dalej kontynuowa¢ walki,

- zawodnik zachowa si¢ niezgodnie z zasadami fair-play,

- zachowania sekundantow bezposrednio wptyng na przebieg walki niekorzystny dla

przeciwnika

Decyzja Po skonczonych dwdch (trzech) rundach s¢dzia gldéwny sumuje punkty. Zwycigzca zostaje
posiadacz wigkszej ilosci punktéw. W przypadku sytuacji remisowe] (taka sama ilos¢
punktow), zarzadzana jest 5-cio minutowa dogrywka (jedynie w walce o pas). Jesli po

dogrywce utrzymuje si¢ stan remisowy s¢dzia moze zadecydowac o nierozstrzygnigciu.

WSB-NLU
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Remis - jednoglosny (wszyscy sedziowie);
- wiekszosciowy (dwoch sedzidw wypunktowato remis);
- nie jednogtos$ny (jeden sedzia wypunktowat remis, drugi zwycigstwo jednego zawodnika,

a trzeci sedzia zwyciestwo jego rywala).

Zrédto: http://www.kswmma.com/pdf/zasady-walki-ksw.pdf z dnia 2.04.2015.

W KSW obowigzuje kilka klasyfikacji zawodnikéw ze wzgledu na wage. Federacja

przyjeta nastepujace limity wzgledem zawodnikéw plei meskiej*:

e waga piorkowa — 66 kg,
e waga lekka — 70 kg,

e waga polsrednia — 77 kg,
e waga Srednia — 84 kg,

e waga polciezka — 93 kg,
e waga cigzka — 120 kg,

e waga super cigzka — wiecej niz 120 kg.

Dla kobiet wystepuje jedna waga okreslana mianem stomkowej (do 52 kg).

Zgodnie z zasadami KSW technikami niedozwolonymi sg uderzenia tokciami w twarz,
uderzenia na tyt glowy, w kregostup, w nerki, uderzenia i kopnigcia w krocze, szczypanie,
celowe opuszczanie ringu, atak w momencie kiedy se¢dzia rozdziela zawodnikow, proby
wyrzucenia lub wypchnigcia przeciwnika z ringu, drapanie, szarpanie za wilosy, uderzenia

glowa, atakowanie rywala po gongu, tapanie spodenek lub rekawic, itp*'.

2.2.3 Zawodnicy

Obecnie Federacja KSW zrzesza tacznie 244 zawodnikow, zarowno polskich, jak
1 zagranicznych. Nie sposob jednak przyjrze¢ si¢ wszystkim sylwetkom, dlatego wybrano
jedynie zawodnikow z duzym sukcesem. I tak, obecnymi Miedzynarodowymi Mistrzami

Federacji KSW sa:

0 Ibidem.
4! Ibidem.
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e w wadze ci¢zkiej — Karol Bedorf (+93 kg),
e w wadze $redniej — Michat Materla (-84 kg),
e w wadze podtsredniej — Borys Mankowski (-77 kg),
e w wadze lekkiej — Maciej Jewtuszko (-70 kg),

e wsrod kobiet — Karolina Kowalkiewicz (-52 kg).

Fot. 2. Zawodnicy KSW.

WWW KONFRONTACJA.COM

Zrédto: http://witaker.pl/images/website/dzial/kswteam_wspiera2 jpg z dnia 2.04.2015.

Oprécz wyzej wymienionych ws$rdd najpopularniejszych osobowosci walczacych
w ramach KSW wymienia si¢ Mariusza Pudzianowskiego, Mameda Khalidova, Rafata
Moksa, Marcina Rozalskiego, Anzora Azhieva, Michata Andryszaka oraz Mateusza

Gamrota®.

** http://www.konfrontacja.com z dnia 1.04.2015.
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2.3 Kreowanie wizerunku marki KSW w Polsce

2.3.1 Wizerunek gali

Obecnie KSW to najwigkszy organizator walk MMA na terenie Europy, a wlasciciele
marki, jak i obserwatorzy sa zdania, ze KSW niczym w zasadzie nie odbiega od innych
profesjonalnych organizacji, jak np. UFC. Co do wizerunku gali od poczatkow powstania
(2004/2005 rok), warto wyodrgbni¢ w procesie kreowania marki dwa etapy, mianowicie KSW
1 do 11 oraz KSW 11-31.

Do jedenastej gali organizowanej przez Kawulskiego i Lewandowskiego turnieje
walki odbywaly si¢ gldwnie w Warszawie (przewaznie na Torwarze) i gromadzity niewielka
grupe kilkuset stalych kibicow. MMA nie bylo wdéwczas jeszcze tak popularne w Polsce,
w zwigzku z tym gale budzily zainteresowanie tylko ze strony pasjonatow tego sportu. Tak
naprawd¢ wszystko zmienito si¢ od KSW 12, kiedy to federacja podpisata kontrakt
z Mariuszem Pudzianowskim. Byly strongman 1 celebryta znaczaco wplynalt na
rozpoznawalno$¢ marki MMA 1 KSW w Polsce.

Od KSW 12 gale zaczely si¢ rozwijaé: kazda kolejna impreza organizowana w ramach
KSW stawata si¢ coraz bardziej profesjonalng. Rosla takze stale liczba o0sdb
zainteresowanych mieszanymi sztukami walki (w Krakowie walki ogladato juz 18 tys.
widzow plus odbiorcy przed TV)™.

Federacja KSW oferuje swoim odbiorcom konkretne wartosci: przede wszystkim
zapewnia im dobrze zorganizowane i odpowiednio zrealizowanie wydarzenie sportowe (dla
niektdrych bardziej rozrywkowe) cechujace si¢ wysokim poziomem. Walki MMA s3
w ramach organizowanych gal nie tylko widowiskowe, ale rowniez w odpowiedni sposob
oprawiony: muzycznie, wizualnie, organizacyjnie. Atrakcyjnos¢ wizualna widowiska pozwala
zgromadzi¢ przed TV i na zywo wielomilionowa publicznos¢ (obecnie juz nie tylko w Polsce,
ale w 100 panstwach na catym $wiecie). Gale organizowane sg w najwigkszych obiektach
w Polsce, miedzy innymi w Krakéw Arena, Ergo Arenie w Sopocie, Hala Arenie w Poznaniu,
Atlas Arenie w Lodzi, itp. Lista miejsc organizacji poszczegdlnych gal KSW znajduje si¢

w ponizszej tabeli*.

# R. Leksinski, Model biznesowy Federacji KSW, [w:] Bezpieczenistwo i organizatorzy imprez sportowych.
Mtodzi o sporcie 2014, red. K. Nessel, E. Wszendybyt-Skulska, Katedra Zarzadzania w Turystyce Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakdow 2014, s. 69-70.

* http://pl.wikipedia.org/wiki/Lista_gal Konfrontacji_Sztuk Walki z dnia 3.04.2015.
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Gala Data Miejsce Widzowie
KSW 1 27 lutego 2004 Warszawa, Marriott 300
KSWII 10 lipca 2004 Warszawa, Marriott 600
KSW III 15 stycznia 2005 Warszawa, Marriott 600
KSW IV 10 sierpnia 2005 Warszawa, Marriott 600
KSwWV 3 czerwca 2006 Warszawa, Marriott 1500
KSW VI 14 pazdziernika 2006 Warszawa, Torwar 3000
KSW VII 2 czerwca 2007 Warszawa, Torwar 3500
KSW Eliminacje 15 wrzesnia 2007 Wroctaw, Hotel Orbita 1000
KSW VIII 10 pazdziernika 2007 Warszawa, Torwar 3500
KSW Eliminacje II 29 marca 2008 Wroctaw, Hala Stulecia 3000
KSW IX 9 maja 2008 Warszawa, Torwar 3500
KSW Extra 13 wrzesnia 2008 Dabrowa Gornicza, Hala Centrum 3000
KSW X Dekalog 19 grudnia 2008 Warszawa, Torwar 3700
KSW XI 15 maja 2009 Warszawa, Torwar 3700
KSW XII 11 grudnia 2009 Warszawa, Torwar 5000
KSW XIII: Kumite 7 maja 2010 Katowice, Spodek 11000
KSW XIV: Dzien Sadu 18 wrzesnia 2010 L6dz, Atlas Arena 13000
KSW Fight Club I 9 pazdziernika 2010 Ryn, Zamek krzyzacki 150
KSW Extra II: President Cup 29 stycznia 2011 Etk, Hala MOSiR 1500
KSW XV: Wspotczesni gladiatorzy 19 marca 2011 Warszawa, Torwar 7000
KSW XVI 21 maja 2011 Gdansk/Sopot, Ergo Arena 11000
KSW XVII: Zemsta 26 listopada 2011 L6dz, Atlas Arena 14000
KSW XVIII: Unfinished Sympathy 25 lutego 2012 Ptock, Orlen Arena 6500
KSW XIX 12 maja 2012 L6dzZ, Atlas Arena 14000
KSW XX: Symfonia Walki 15 wrze$nia 2012 Gdansk/Sopot, Ergo Arena 11500
KSW XXI: Ostateczne Wyjasnienie 1 grudnia 2012 Warszawa, Torwar 7000
KSW XXII: Czas Dumy 16 marca 2013 Warszawa, Torwar 6500
KSW XXIII: Krélewskie Rozdanie 8 czerwca 2013 Gdansk/Sopot, Ergo Arena 11500
KSW XXIV: Starcie Gigantéw 28 wrzesnia 2013 Lo6dz, Atlas Arena 14000
KSW XXV: Khalidov vs. Sakurai 2 7 grudnia 2013 Wroctaw, Hala Stulecia 7500
KSW XXVI 22 marca 2014 Warszawa, Torwar 7000
KSW XXVII: Cage Time 17 maja 2014 Gdansk/Sopot, Ergo Arena 11500
KSW XXVIII: Fighters Den 4 pazdziernik 2014 Szczecin 7000
KSW XXIX: Reload 6 grudnia 2014 Krakéw, Krakow Arena 18000

WSB-NLU
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Warto na koniec wspomnie¢ takze, ze na gale organizatorzy czesto zapraszajg rozne
medialne osobowosci, ktére sa szeroko rozpoznawane wsrod przecietnych widzow. W ciagu
ostatnich lat gos¢mi gali (podnoszacymi jeszcze jej popularnos¢ i prestiz) byli miedzy innymi
Natalia Siwiec, Mateusz Damiegcki, Wojciech Lozowski, Marina Luczenko, Jan Kliment,

Monika Pietrasinka i inni — czyli szeroko pojeci celebryci.

2.3.2 Strategia promocji i reklama

Sukces, jaki osiggnela federacja KSW jest przede wszystkim efektem odpowiednio
prowadzonych dziatan z zakresu promocji 1 marketingu. KSW, podobnie jak inne federacje
mieszanych sztuk walki, jest ukierunkowane gtownie na odbiorce o charakterze masowym —
stad koniecznos$¢ istnienia 1 promowania si¢ w mediach masowego przekazu. MMA natomiast
stanowi dyscypling, ktora doskonale sprzedaje si¢, zwlaszcza w telewizji, a jak twierdza
badacze wynika to z duzej dawki przemocy. Kazda gala Mixed Martial Arts jest
wyrezyserowanym spektaklem — jedyng niewiadoma jest wynik walki. Strategia promocyjna,
majaca w jak najwigkszym stopniu zainteresowaé odbiorce 1 pozostawi¢ go w niepewnosci,
jest widoczna juz na plakatach reklamujacych poszczegdlne gale. Po pierwsze — kazdy plakat
prezentuje znanych medialnie zawodnikdw. Po drugie istotng role odgrywaja hasta na
plakatach (ponizsze fotografie), np. ,,wspotczesni gladiatorzy”, ,starcie gigantow” czy

,ostateczne wyjasnienie”.
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Fot. 3. Plakat reklamujacy gale KSW 15.
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Zrédto: http://www.kswmma.com/archiwum/plakaty/ksw15.jpg z dnia 2.04.2015.

Fot. 4. Plakat reklamujacy gale KSW 21.
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TORWAR

KHALIDOV
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Zrédlo:  http://www.wprost.pl/G/news_foto/b/f/0/bf085bd0bal2203a7a68d14cc85df038a22b89%aa.jpg  z dnia
2.04.2015.
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Fot. 5. Plakat reklamujacy gale KSW 24.
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Zrédto: http://ankoszapasypoznan.pl/strona/wp-content/gallery/inne/732plakatwww.jpg z dnia 2.04.2015.

Oczywiscie promocyjnie dziata juz sam dobdér zawodnikdéw: musza oni by¢ nie tylko
znani, ale i agresywni, posiada¢ odpowiednia, ,,grozng” aparycj¢. Istotnie na atrakcyjnos¢
walki wptywa takze historia dwoch zawodnikow, konflikt migdzy nimi, ch¢¢ rewanzu. Czgsto
sportach walki opisywane sg taki (przewaznie fatlszywe) okolicznosci.

Warto w tym miejscu wspomnieé¢, ze w Polsce wyrosta juz dla KSW pewna

konkurencja w postaci innych organizacji zajmujacych sie MMA. Sa to*:

e Fighters Arena — dzialajaca od 2010 roku, zalozycielem M. Jesiotr; organizacja
duzych gal; angazowanie medialnych zawodnikow, jak P. Nastula czy T. Drwal; brak

sukcesu, obecnie jedna gala rocznie;

# R. Leksinski, Model biznesowy Federacji KSW, op. cit., s. 70-71.
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e MMA Attack — od 2011 roku, zatozycielem D. Cholewa; gale bazowaly na
celebrytach (np. Przemystaw Saleta) oraz na zawodnikach o wysokim poziomie
sportowym (T. Drwal, M. Kita, D. Grabowski); zorganizowano jedynie trzy gale,
czwarta w 2013 juz si¢ nie odbytla;
e Profesjonalna Liga MMA — zatozycielem M. Okninski; organizacja mniejszych gal
z mniej znanymi zawodnikami, m. in. amatorami z Amatorskiej Ligi MMA;
organizuje od czterech do dziesigciu gal rocznie;
e Professional MMA Challenge — stworzona przy pomocy inwestora zewngtrznego
przez T. Drwala i M. Kit¢ oraz zawodnikdw wokot nich skupionych; przejscie
T. Drwala do KSW zadecydowato o zawieszeniu organizacji gal w 2014 roku;
e Fight Exclusive Night — organizacja walk MMA 1 K-1; gale zbudowane na nieznanych
zawodnikach, traktowane jako wydarzenie bardziej rozrywkowe, niz sportowe;

oprawa wzbogacona o liczne atrakcje, jak pokazy taneczne, wystepu muzyczne, itp.

KSW preznie korzysta tez z e-marketingu stosujac wszystkie dostepne kanaty i media
spotecznosciowe. Na stronie internetowej federacji znajduje si¢ informacja, ze KSW mozna

znalez¢ na Facebook, Nasza-Klasa, Twitter, Google + oraz YouTube.

Fot. 6. Informacje ze strony Federacji KSW.

Facebook
Fiou Tube

Google +

DEES

ipla T

ﬂ Tuwitter
m Mazza Klaza

Zrédto: http://www.konfrontacja.com/ z dnia 2.04.2015.

W dobie tak duzej dominacji serwisow spotecznosciowych w zyciu ludzi to wlasnie

promowanie si¢ na tego typu portalach odgrywa kluczowa role. Zarzadzajacy KSW wydaja
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sobie zdawac¢ z tego doskonale sprawe, poniewaz profil organizacji w ramach Facebooka jest

rzetelnie aktualizowany.

Fot. 7. KSW na Facebook’u.

BEDORF VS GRAHAM  PUDZIANOWSKI  MATERLA VS DRWAL

= £ﬁsa_;néna
23 MAJA
 BILETY: EBILET.

A TR

i | = Udostepnij

0$ czasu Informacje Kup bilet juz teraz! YouTube Wigce] -

Wezoraj 01626 - @

LUDZIE > ﬂ KSW - Konfrontacja Sztuk Walki

Folubieniz 362 588 ,
Sobota i Matheo Productions prezentuja nowy kawatek, do ktorego na

Zrédto: https://www.facebook.com/konfrontacja z dnia 2.04.2015.

Obecnie w ramach portalu Federacja posiada ponad 363 tys. tzw. ,,lajkow” (polubien,
co oznacza liczb¢ fandw). Posty dodawane s3 srednio dwa razy dziennie, a kazdy wpis jest
wielokrotnie ,,lajkowany” i komentowany przez fanéw MMA.

Federacja KSW doskonale wykorzystuje dostgpne narzedzia promocji i reklamy,
dzigki czemu z roku na rok obserwuje si¢ wzrastajaca popularno$¢ 1 coraz wigkszy

profesjonalizm organizacji walk MMA w Polsce.
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3 METODOLOGIA BADAN WLASNYCH I ANALIZA WYNIKOW

3.1 Cel i przedmiot badan

Celem badan, jakich podjeto si¢ w ramach niniejszej pracy bylo okreslenie
rozpoznawalno$ci marki KSW oraz dyscypliny, jaka organizacja ta promuje — mianowicie
MMA (mieszane sztuki walki).

W  procesie badawczym postawiono pewne problemy badawcze. Zdaniem
M. Lobockiego sa to ,,pewne pytanie lub zespot pytan, na ktére odpowiedzi ma dostarczyd
badanie”*®. Z kolei J. Sztumski twierdzi, ze problem badawczy jest tym, co stanowi przedmiot
wysitkow badawczych, najprosciej mowiac to, co orientuje przedsiewzigcia poznawcze

badacza®’. Gléwny problem badawczy okreslono nastepujaco:

1. Jaka jest rozpoznawalnos¢ marki sportu MMA oraz organizacji KSW wsrdd polskich

odbiorcow?

Aby odpowiedzie¢ na powyzsze pytanie postawiono takze szereg pytan

pomocniczych, mianowicie:

Czy respondenci znaja zasady dyscypliny Mixed Martial Arts?
Czy badani znajg marke KSW?

Jak respondenci okreslajg dziatalnos¢ KSW?

Czy badani ogladaja walki emitowane w ramach gal KSW?
Co badani wiedzg o KSW?

Jak respondenci oceniajg rozpoznawalno$s¢ KSW i MMA?

Jaki jest stosunek badanych do KSW?

AU

Odpowiedz na powyzsze pytania pozwoli rozwigza¢ gtowny problem badawczy

postawiony w niniejszej pracy.

* M. Lobocki, Metody badan pedagogicznych, PWN, Warszawa 1982, s. 50. )
7 J. Sztumski, Wstep do metod i technik badan pedagogicznych, Wydawnictwo Slask, Katowice 1995, s. 38.
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3.2 Metody i narze¢dzia badawcze

W badaniach przeprowadzonych w ramach niniejszej pracy zdecydowano si¢ na
wykorzystanie metody sondazu diagnostycznego, a jako technik¢ badawcza wybrano
kwestionariusz ankiety. Zdaniem T. Pilcha ,,metoda sondazu diagnostycznego jest sposobem
gromadzenia wiedzy o atrybutach strukturalnych i funkcjonalnych oraz dynamice zjawisk
spotecznych, opiniach i1 pogladach wybranych zbiorowosci, nasilaniu si¢ i kierunkach
rozwoju okreslonych zjawisk 1 wszelkich innych zjawiskach instytucjonalnie nie
zlokalizowanych — posiadajacych znaczenie wychowawcze — w oparciu o specjalnie dobrana
grupe reprezentujaca populacje generalna, w ktérej badane zjawisko wystepuje’™*.

Kwestionariusz ankiety, ktory zostal wykorzystany do badan przeprowadzonych
w ramach niniejszej pracy sktadal si¢ z dwudziestu o§miu pytan. W pierwszej kolejnosci
w ankiecie znalazly si¢ pytania metryczkowe, ktdre mialy na celu zebra¢ dane
demograficzno-spoteczne o respondentach. Dotyczyly one plci ankietowanych, ich wieku,
miejsca zamieszkania oraz wyksztatcenia. W kwestionariuszu ponadto pojawily si¢ zarowno
pytania zamknig¢te (badani mogli wybra¢ sposrdéd proponowanych odpowiedzi), jak 1 otwarte

(respondenci mieli wlasnymi stowami odpowiedzie¢ na postawione pytania.

3.3 Charakterystyka grupy i przebieg badan

Sondaz diagnostyczny zostal przeprowadzony przy uzyciu internetowego tacza. Czesé
kwestionariuszy rozestano przy pomocy poczty elektronicznej, a czgs$¢ przekazano takze przy
uzyciu portali spolecznosciowych. Respondenci odsytali ankiety na wskazany adres e-mail
(mogli tego dokona¢ z anonimowego konta specjalnie utworzonego w tym celu). Zbieranie
wynikow zajeto tacznie 20 dni: od 19 marca do 7 kwietnia 2015 roku (wowczas osiggnigto
liczbe osiemdziesigciu kwestionariuszy). Ankiety przeslane po 7 kwietnia nie zostaly
wiaczone do analizy.

W badaniach przeprowadzanych w ramach niniejszej pracy wzielo udziat tacznie
osiemdziesi¢ciu respondentdw, przy czym mezczyzni stanowili wigkszos¢ (piecdziesiat trzy

osoby).

* T. Pilch, Zasady badan pedagogicznych, Wydawnictwo Zak, Warszawa 1997, s. 42.
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Odpowiedz | N | %
Kobiety 27 | 34
Mezczyzni 53 | 66
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.
Wykres 1. Ple¢ respondentow.
S 66%

80%
60%
40%
20%

0%

kobiety

mezcezyzni

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Co do wieku badanych, zdecydowana wigkszos¢ wsrdd osob bioracych udziat

w badaniu to osoby przed 25 rokiem zycia — wskazalo tam siedemdziesieciu dwoch

ankietowanych. Pigciu respondentow wskazato na przedzial wiekowy 36-45 lat, a pozostate

trzy osoby na wiek miedzy 46 a 55 rokiem zycia. Nikt nie wskazal na odpowiedz ,,wiecej”.

Tabela 9. Wiek respondentow.

Odpowiedz | N | %
18-25 lat 33 | 41
26-35 lat 391 49
36-45 lat 516
46-55 lat 3 |4
Wigcej 0 [0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Wykres 2. Wiek respondentow.

49%
41%

50% -

40% -

30% -

20% - 6% 4%,
10% - -

0% T T T T
18-25 lat 26-35 lat 36-45 lat 46-55 lat

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Dodatkowo, niemal wszyscy respondenci zadeklarowali, ze mieszkaja w miescie — na

wies$ wskazato tylko trzech badanych.

Tabela 10. Miejsce zamieszkania respondentow.

Odpowiedz | N | %
Miasto 77 | 96
Wies 3 |4

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykres 3. Miejsce zamieszkania respondentow.

100%

50%

0% -

96%

miasto wies

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Ostatnie z pytan metryczkowych w kwestionariuszu odnosito si¢ do wyksztalcenia

0sOb bioracych udziat w badaniu. Dwadziescia jeden osdb zaznaczyto odpowiedz ,,$rednie”,

a tylko trzy osoby wskazaly na posiadanie wyksztalcenia zawodowego. Po jednym

respondencie wskazato na odpowiedzi ,,podstawowe” oraz ,,gimnazjalne”, natomiast pozostali

ankietowani zdecydowali si¢ na wybor opcji ,,wyksztalcenie wyzsze”.
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Tabela 11. Wyksztalcenie respondentow.

Odpowiedz | N | %
Podstawowe | 1 1
Gimnazjalne | 1 |1
Srednie 21 |26
Zawodowe 3 |4
Wyzsze 54 | 68

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Wykres 4. Wyksztalcenie respondentow.
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podstawowe gimnazjalne $rednie

zawodowe

Wyzsze

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

3.4 Rozpoznawalnos¢ MMA i KSW wsrod polskich odbiorcow — analiza

badan

W pierwszej kolejnosci respondentdw poproszono o wskazanie, jak czesto ogladaja

oni zawody sportowe. Pytanie mialo na celu ustalenie, czy anektowani w ogole interesujg si¢

sportem czy tez unikajg informacji z tym zwigzanych. Wiekszos¢ badanych zdecydowata sie

na wybor odpowiedzi ,,czesto” oraz ,,rzadko” (kolejno dwadziescia siedem i dwadziescia dwie

osoby). Tylko pieciu respondentow zdecydowalo si¢ na odpowiedz ,bardzo rzadko”,

a kolejne jedenascie oséb oglada zawody sportowe bardzo czesto. Pozostali ankietowani

zdecydowali si¢ na opcje ,,trudno powiedzie¢”.
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Tabela 12. Czestotliwos¢ ogladania przez badanych zawodow sportowych.

Odpowiedz N | %
Bardzo czg¢sto 11| 14
Czesto 27 | 34
Rzadko 22 | 27
Bardzo rzadko 516

Trudno powiedzie¢ | 15 | 19

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykres 5. Czestotliwosé ogladania przez badanych zawodow sportowych.

34%

40% 27%

30% Y

20%

10%

0% - T T T T T
bardzo czgsto czesto rzadko bardzo trudno
rzadko powiedzieé

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Badani mieli takze okresli¢, jak czesto ogladaja konkretnie sporty walki. Wigkszo$¢
ankietowanych w tym wypadku wskazato na odpowiedz ,,rzadko™ (czterdziesci pie¢ osob).
Czesto 1 bardzo czesto sporty walki oglada tacznie dwudziestu szesciu badanych, zas
pozostali respondenci wskazali na ,.,trudno powiedzie¢”. Nikt w tym wypadku nie zdecydowat

si¢ na opcj¢ ,,bardzo rzadko”.

Tabela 13. Czestotliwos¢ ogladania przez badanych sportow walki.

Odpowiedz N | %
Bardzo czg¢sto 8 |10
Czesto 18 | 23
Rzadko 45 | 56
Bardzo rzadko 0 1]0

Trudno powiedzie¢ | 9 | 11

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Wykres 6. Czestotliwos$¢ ogladania przez badanych sportéow walki.
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wiekszo$¢ ankietowanych sporty oglada w telewizji (pigcdziesiagt osiem 0sdb) i1 przy

wykorzystaniu lacza internetowego (dwudziestu respondentéw). Jedynie dwie badane osoby

zadeklarowaty, ze robig to na zywo.

Tabela 14. Sposob ogladania zawodow sportowych.

Odpowiedz | N | %
TV 58 172
Internet 20 | 25
Na zywo 2 13

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Wykres 7. Sposob ogladania zawodow sportowych.
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W dalszej kolejnosci respondentéw poproszono o wskazanie, czy znaja dyscypline

sportowa MMA. Wszyscy ankietowani zgodnie zadeklarowali w tym wypadku odpowiedZ
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twierdzaca. Jednak w nastepnym pytaniu poproszono respondentéw o okreslenie, na czym
polega dyscyplina Mixed Martial Arts. Pytanie to miato charakter otwarty. Poprawnej
odpowiedzi udzielito szes¢dziesieciu siedmiu badanych. Dziewigé¢ 0sOb zostawilo miejsce

pod pytaniem nie wypetnione, a jeden respondent wpisat ,,nie do konca wiem”. Wsrdd

bardziej charakterystycznych odpowiedzi pojawily si¢ nast¢pujace:

e . mix sztuk walki, jak zapasy, boks, kickboxing”;

e walkach w klatkach, bez ograniczen, wszystkie chwyty dozwolone”;

e . mieszane style walki”,

e dziedzina, gdzie walczac uzywa si¢ roznych sportéw walki, jak boks, jujitsu’;
e ,.zbiodr rédznych sztuk walki, sa jednoscia, wszystkie chwyty sa dozwolone”;

o wykorzystuje si¢ wszystkie sztuki walki, a na pewno wigkszos¢”;

o  walki w klatce”.

W tym pytaniu otwartym trzech respondentéw udzielito nie do konca trafnych
odpowiedzi, mianowicie wskazali, ze MMA to zapasy, turniej walki oraz turniej, w ramach
ktorego mogg mierzy¢ si¢ zawodnicy reprezentujacy rozne dziedziny sportowe.

Po czesci odnoszacej sie¢ do samej dyscypliny MMA w kwestionariuszu pojawity si¢
pytania dotyczace KSW. W pierwszej kolejnosci respondentéw zapytano czy znaja
organizacj¢ ,,Federacja KSW”. Wszyscy respondenci zgodnie zaznaczyli ,tak”. Kolejne
siedemdziesiat szes¢ 0osOb poprawnie zaznaczylo takze odpowiedz na pytanie, czym zajmuje
si¢ ta organizacja — organizacja walk MMA. Trzech respondentow wskazato na promocj¢
zawoddw bokserskich 1 promocj¢ sportéw wodnych, ktore to odpowiedzi sg oczywiscie
btedne. Nikt respondentéw nie zdecydowat si¢ wskaza¢ na pozostale, mozliwe opcje, jak

sprzedaz nieruchomosci, dziatalno$¢ charytatywna czy ustugi dla przedsigbiorstw.

Tabela 15. Dzialalnos¢ KSW.

Odpowiedz N | %
Sprzedaz nieruchomosci 0 |0
Organizacja walk MMA 76 | 95
Dziatalno$¢ charytatywna w krajach trzeciego swiata | 0 | 0
Promocja sportdéw wodnych 1 1
Produkcja cze$ci samochodowych 0 |0
Ustugi dla przedsiebiorcow 0|0
39
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Organizacja zawodow kolarskich

Promocja zawoddw bokserskich w Polsce

Produkcja wyrobow galanterii skorzane;j

Sprzedaz bezposrednia srodkéw czystosei

S| O O W o
S| O O | O

Inne

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykres 8. Dzialalnos¢ KSW.

100%
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20% Ay Ay

0% + T r y
Organizacja walk ~ Promocja sportow Promocja zawodow
MMA wodnych bokserskich w Polsce

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Zdecydowana wigkszos¢ badanych zadeklarowata, ze o organizacji KSW dowiedziata
si¢ z ogloszen/plakatow, z telewizji oraz od znajomych (wskazato tak odpowiednio
dziewietnascie, dwadziescia pig¢ i dwadziescia trzech ankietowanych). Czterech badanych
zaznaczylo prasg, siedmiu — Internet, a tylko jedna osoba wskazalo na radio. Jedna osoba
zdecydowata si¢ na wybdr opcji ,,z innych zrédet”, przy czym na pytanie ,,jakich?”” napisata

,,hie wiem”,

Tabela 16. Zrédlo informacji o istnieniu KSW.

Odpowiedz N | %
Prasa 4 |5
TV 25| 31
Radio 1 1
Internet 719

Ogloszenia/plakaty | 19 | 24
Od znajomych 23 | 29

Inne 1 1

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Wykres 9. Zrédlo informacji o istnieniu KSW.
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Badanych poproszono takze o rozwinigcie skrétu KSW. Dwanascie osob w tym

wypadku wskazato na odpowiedz ,,nie wiem”. Pozostali w wigekszosci prawidlowo wyjasnili

znaczenie skrotu (Konfrontacje Sztuk Walki — wskazato w ten sposob szescdziesigciu trzech

ankietowanych). Pigciu respondentdéw dokonato pomytki i skrét KSW rozwingto jako

»Konfederacja Sztuk Walki”.

W dalszej kolejnosci ankietowani mieli takze wskazaé, czy ich zdaniem KSW jest

polska marka. Prawidlowo odpowiedziato szesédziesigciu czterech badanych (w tym wszyscy

mezczyzni). Z odpowiedzig na to pytanie nieznaczne problemy mialy kobiety — siedem z nich

wskazalo na ,,nie”, a pozostate wybraty opcje ,,trudno powiedzie¢”.

Tabela 17. KSW polska markg w opinii respondentow.

Odpowiedz N | %
Tak 64 | 80
Nie 719

Trudno powiedzie¢ | 9 | 11

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Wykres 10. KSW polska marka w opinii respondentow.
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wida¢é, ze wigkszo$¢ oséb biorgcych udziat w badaniu posiada stosunkowo szeroka

wiedze na temat KSW, istnieje wigc duza swiadomos¢ tej marki w spoteczenstwie. Badanych

poproszono takze o wskazanie, czy oglada zawody MMA organizowane przez KSW.

Odpowiedz twierdzaca: ,tak — prawie zawsze” wskazalo czterdziesci dziewigc osob (sami

mezczyzni), a ,.tak — stosunkowo czgsto” kolejne trzynascie oséb. Osmiu badanych wybrato

opcj¢ ,.tak, ale rzadko”, a dziesigciu ankietowanych zadeklarowato, ze nigdy nie oglada gal

MMA organizowanych przez Federacje KSW.

Tabela 18. Ogladanie przez ankietowanych zawodow organizowanych przez KSW.

Odpowiedz N | %
Tak — prawie zawsze 49 | 61
Tak — stosunkowo czesto | 13 | 16
Tak, ale rzadko 8 10
Nie, nigdy 10 | 13

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykres 11. Ogladanie przez ankietowanych zawodéw organizowanych przez KSW.
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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W ankiecie pojawito si¢ takze pytanie, czy respondentom zdarzyto bra¢ udziat w gali

organizowanej przez KSW. Tylko dwie osoby do tej pory miaty taka okazje.

Tabela 19. Obecnos¢ na zawodach organizowanych przez KSW.

Odpowiedz | N | %
Tak 2 13
Nie 78 | 97

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

Wykres 12. Obecno$¢ na zawodach organizowanych przez KSW.
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Ankietowani w ramach badania rozpoznawalnosci marki zostali poproszeni
o wskazanie, w jakiej kolorystyce utrzymane jest logo Federacji Konfrontacje Sztuk Walki.
Do wyboru badani mieli pie¢ odpowiedzi: czerwono-bialy, czarno-biaty, czerwono-niebieski,
zo0tto-czarny oraz czerwono-czarny. Prawidlowa odpowiedz to zestawienie bieli 1 czerni,
a wskazalo w ten sposdb piecdziesiat cztery osoby sposrod badanych. Duza grupa
zdecydowata si¢ na odpowiedz ,czerwony-bialty” oraz ,czerwony-czarny” (pigtnascie
1 dziesi¢¢ osob). Jedna osoba wskazala na zestawienie czerwieni 1 niebieskiego, nikt natomiast

nie wybrat kolorow zdttego i czarnego.

Tabela 20. Kolorystyka logo KSW zdaniem ankietowanych.

Odpowiedz N | %
Czerwony-biaty 15| 19
Czarny-biaty 54 | 68
Czerwony-niebieski | 1 1
Z6tty-czarny 0 |0
Czerwony-czarny 10 | 12

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Wykres 13. Kolorystyka logo KSW zdaniem ankietowanych.

68%
80%
60% -
19%

0, -

40% 12%
Ay

0% T f
czerwony-biaty czarny-biaty czerwony-niebieski  czerwony-czarny

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Zdaniem czterdziestu o$miu ankietowanych logo Federacji KSW pojawia si¢

w mediach czesto, odmiennego zdania jest szesnastu respondentow, pozostali za$

zdecydowali si¢ na opcj¢ ,,nie wiem” (kolejne szesnascie osob wsrod badanych). Widaé

jednak wyraznie, ze wigkszos¢ uwaza, ze organizacja dostatecznie dobrze i czg¢sto promuje si¢

w mass-mediach.

Tabela 21. Pojawianie si¢ w mediach logo KSW.

Odpowiedz | N | %
Tak 48 | 60
Nie 16 | 20
Nie wiem 16 | 20

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykres 14. Pojawianie si¢ w mediach logo KSW.

60%
40%
20%

0%

60%

tak nie

nie wiem

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

W dalszej kolejnosci badani mieli stwierdzi¢, czy ich zdaniem marka KSW jest

rozpoznawalna przez spoteczenstwo. Wigkszos$¢ ankietowanych potwierdzita to zjawisko: na
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»raczej tak” wskazato trzydziesci jeden osob, natomiast na ,,zdecydowanie tak” kolejne

osiemnascie. Na opcje ,,nie wiem” zdecydowato si¢ dziesigciu respondentow, a tylko siedem

0s0b wybrato ,,zdecydowanie nie”.

Tabela 22. Rozpoznawalnos¢ marki KSW w spoleczenstwie.

Odpowiedz N | %
Zdecydowanie tak | 18 | 22
Raczej tak 31139
Raczej nie 14 | 18

Zdecydowanienie | 7 | 9

Nie wiem 10 | 12

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykres 15. Rozpoznawalno$¢ marki KSW w spoleczenstwie.

39%

40% -
35% - 22%
30% - 18
25% -

20% - 9% 12¢

15% A

n
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0% T T T T T

zdecydowanie  raczej tak raczej nie  zdecydowanie  nie wiem
tak nie

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Ponadto zdaniem wigkszosci ankietowanych marka KSW jest dla wickszosci
spoteczenstwa obojetna — wskazato tak trzydziesci szes¢ osdb. Kolejne trzydziesci dwie
osoby wskazaty, ze stosunek spoteczenstwa do KSW jest gtownie pozytywny, zas pozostali
wybrali odpowiedz ,,gldéwnie negatywny”. W przypadku tego pytania nikt nie wybrat

odpowiedzi ,,trudno powiedziec”.

Tabela 23. Stosunek do marki KSW w spoleczenstwie.

Odpowiedz N | %

Gloéwnie pozytywny | 32 | 40

Glownie negatywny | 12 | 15
Obojetny 36 | 45
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Trudno powiedzie¢ | 0 | 0

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykres 16. Stosunek do marki KSW w spoleczenstwie.

40%

50%
40%
30% 7~

d

20% |-
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gléwnie pozytywny  gltéwnie negatywny obojetny

15%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W kwestionariuszu ankiety pojawito si¢ tez inne pytanie, ktdrego celem byto
sprawdzenie znajomosci faktéw zwigzanych z marka KSW. W tym celu badanych zapytano
o to, ktora ze stacji telewizyjnych emituje zawody MMA organizowane przez federacj¢. Do
wyboru ankietowani mieli pie¢ odpowiedzi, przy czym mogli wskaza¢ na stacj¢ TVP, TVN,
Polsat, wszystkie lub zadng z wymienionych. Gale KSW transmitowane sa od poczatku
dziatalnosci przez Polsat, mimo to dwie osoby zdecydowaly si¢ wskaza¢ na TVN, kolejne
cztery wybraty opcje telewizji polskiej, zas po jednym ankietowanym wskazato na
,»wszystkie” 1 ,,zadne z wymienionych”. Pozostali badani prawidlowo wskazali na telewizje

Polsat.

Tabela 24. Emisja gal KSW przez stacje TV.

Odpowiedz N | %
TVP 2 |3
TVN 4 |5
Polsat 72 190

Wszystkie z powyzszych | 1 | 1

Zadna z powyzszych 1 |1

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W kolejnym pytaniu respondentdw poproszono o ocen¢ rozpoznawalnosci marki

KSW stosujgc siedmiostopniowa skale, gdzie 1 — bardzo staba, 7 — bardzo duza. W tym

wypadku najwicksza liczba ankietowanych wskazala na ,,6” — odpowiedz ta wybratly

dwadziescia dwie osoby. Kolejne dziewigtnascie oséb wskazalo takze na ,,5”, siedemnascie

na ,,4”, a kolejnych pietnastu respondentéw na ,,7”. Nikt z respondentéw nie zdecydowat si¢

na oceng rozpoznawalnosci jako bardzo stabej (1 12).

Tabela 25. Ocena rozpoznawalnosci marki KSW.

Odpowiedz | N | %
Ocena 1 0 [0
Ocena 2 0 1|0
Ocena 3 719
Ocena 4 17 | 21
Ocena 5 19 | 24
Ocena 6 22 | 27
Ocena 7 15|19

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Badanych zapytano takze czy kojarza reklamy gal organizowanych przez Federacje

KSW. W tym wypadku az trzydziesci siedem osob wskazato na odpowiedz ,,nie”.

Tabela 26. Kojarzenie przez badanych reklam gal KSW.

Odpowiedz | N | %
Tak 43 | 54
Nie 37 | 46

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykres 19. Kojarzenie przez badanych reklam gal KSW.

54%

55%

50%
45%
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tak
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Osoby, ktére w poprzednim pytaniu wskazaty odpowiedz twierdzaca, poproszono

o wskazanie, gdzie najczesciej pojawialy si¢ reklamy gal KSW. Dwudziestu respondentéw

wskazalo na billboardy, a kolejne czternascie osob na Internet. Nieliczni badani wybrali prasg

i telewizje, nikt natomiast nie wskazat na radio oraz opcj¢ ,,inne”.
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Odpowiedz | N | %
Telewizja 6 |14
Prasa 3 17
Internet 14 | 32
Radio 0 |0
Billboardy 20 | 47
Inne 0 [0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykres 20. Pojawianie si¢ reklam KSW (N=43).
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Réwniez w dalszej czesci ankiety badacz zdecydowal si¢ zmierzy¢ wiedze

respondentéw na temat KSW i MMA w ogoble. Poproszono ankietowanych aby wsrod

wymienionych nazwisk wskazali na te, ktore naleza do zawodnikéw mieszanych sztuk walki.

Wsrod odpowiedzi bylo jedenascie nazwisk, z ktérych pigé faktycznie nalezalo do

sportowcow reprezentujacych KSW, pozostali to pitkarze, koszykarze, kajakarze gorscy, itp.

Wiyniki graficznie zaprezentowano na wykresie 21.

Tabela 28. Znajomos¢ przez ankietowanych sportowcow reprezentujacych KSW.

Odpowiedz N | %
W. Klitschko 78 | 98
R. Lewandowski | 0 |0
M. Pudzianowski | 80 | 100
J. Dymek 13| 16
K. Bedorf 61|76
L. James 2 |3
M. Gortat 0 1|0

49



WSB-NLU
2015

£11c54£7841777eed440c7df568ced42
2015-04-29 15:49:03

M. Khalidow 60 | 75
M. Materla 32|40
M. Polaczyk 5 |6
T. Gollob 1 1

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Wykres 21. ZnajomoS$¢ przez ankietowanych sportowcow reprezentujgcych KSW.

Gollob |#1%
Polaczyk 6%
Materla 40%
Khalidov 75%

James 3%

| 76%

Bedorf
1 16%
Dymek 100%

Pudzianowski

Klitschko 98%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na powyzszym wykresie wyraznie widaé, ze najwigksza rozpoznawalnosciga wsrod
sportowcdw w KSW cieszy si¢ Mariusz Pudzianowski — wszyscy respondenci zgodnie
zadeklarowali, Zze jest on zawodnikiem MMA. Wielu badanych rozpoznato takze Wtadimira
Klitschko oraz Karola Bedorfa i Mameda Khalidova. Kilka osdb niepoprawnie do grupy
zawodnikow zakwalifikowato Mateusza Polaczyka (kajakarz gdrski) oraz Jarka Dymka
(strongman). Podsumowujac mozna jednak powiedzie¢, ze ponad potowa respondentow zna
wiekszos¢ zawodnikdw zaprezentowanych w zestawieniu.

Ankietowanych poproszono tez o wskazanie, ktéra gala KSW bedzie odbywac si¢
w maju 2015 roku. KSW ma za soba stosunkowo dlugg tradycje, stad nie dziwi, ze nikt
z respondentdw nie wskazal na odpowiedz ,,druga”. Ponad polowa oséb bioracych udziat
w badaniu wskazata na poprawna odpowiedz: w maju 2015 roku odbegdzie si¢ trzydziesta
pierwsza gala MMA w Gdansku. Zdaniem dziewigciu respondentéw bedzie to siedemnasta

gala KSW, a kolejne dwanascie osob uwaza, ze dwudziesta szosta. Pozostali respondenci
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wybrali odpowiedz ,,czterdziesta druga”. Dobra znajomos¢ liczby gal moze jednak wynikac

nie tylko z zainteresowan ankietowanych, ale z faktu, ze obecnie trwa intensywna promocja

gali w mediach.

Tabela 29. Znajomos¢ liczby gal KSW przez badanych.

Odpowiedz N | %
Druga 0 1|0

Siedemnasta 9 |11
Dwudziesta szosta 12 1 15

Trzydziesta pierwsza | 44 | 55

Czterdziesta druga 15|19

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykres 22. Znajomos¢ liczby gal KSW przez badanych.

siedemnasta dwudziesta trzydziesta czterdziesta
szosta pierwsza druga

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W ostatnim pytaniu zamknigtym, jakie pojawilo si¢ w kwestionariuszu badanych
poproszono o wskazanie, od ktorego roku ich zdaniem istnieje marka KSW. Prawidtowa
odpowiedz to rok 2005 (w 2004 zorganizowano pierwszg gale) 1 tak wskazalo szes¢dziesigciu
jeden ankietowanych. Tylko dwie osoby zdecydowaty si¢ wskaza¢ na rok 1998, a pozostali

respondenci zdecydowali si¢ zaznaczy¢ 2010 rok.

Tabela 30. Rok powstania organizacji KSW.

Odpowiedz | N | %

1998 2 |3
2005 61 | 76
2010 17 | 21

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Wykres 23. Rok powstania organizacji KSW.

1998 rok 2005 rok 2010 rok

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na koncu kwestionariusza zamieszczono pytanie otwarte. Brzmiato ono: ,,Prosze
wlasnymi stowami okresli¢, jaki jest Pana/i stosunek do KSW?”. Na to pytanie nie udzielito
odpowiedzi jedenastu ankietowanych, ws$rod pozostalych odpowiedzi najbardziej

charakterystyczne prezentowatly si¢ nastgpujaco:

e bardzo lubi¢ oglada¢ KSW, ze wzgledu na to, Ze jest to co§ nowego na rynku”,

e jestto bardzo meski sport, fajnie patrze¢ na taka rywalizacje”,

e . mam pozytywny stosunek do wszelkiego rodzaju aktywnosci, fajnie, ze promuje si¢
w Polsce sport”,

e . moim zdaniem KSW jest za bardzo wyrezyserowane”,

e _lubi¢ 1 polecam, fajnie mozna przy gali spedzi¢ czas ze znajomymi w meskim
gronie”,

e _w MMA Polacy odnosza duzo sukcesoéw, dlatego warto promowac ta dyscypling, a to
robig wiasciciele KSW — oby tak dalej”,

e _KSW to pozytywna nowos¢ na rynku polskim, a dziatania promocyjne firmy odnosza
rewelacyjne skutki”,

e niestety KSW promuje przemoc, ktérej i tak juz duzo w naszym otoczeniu i w
mediach”,

o _wszystkie sporty walki sg winne agresji, nie powinny by¢ pokazywane w ogodlno
dostgpne;j telewizji”,

e _KSW to Polska organizacja na swiatowym poziomie. Obecnie wychodzi poza granice

kraju — mozemy by¢ z tego tylko dumni”,
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e _nie ogladam 1 nie lubig, ale tez nie przeszkadza mi to, ze inni ogladaja pokazy sztuk
walki”,
e ,trudno jednoznacznie si¢ ustosunkowa¢ do idei KSW: z jednej strony promuja
bowiem polskich sportowcéw, z drugiej duzo negatywnych emocji, agresj¢, walke,

krew... mysle, ze wiele os6b ma podobne odczucia”.

Pozostate odpowiedzi respondentéw mniej wigcej pokrywaty si¢ z tymi, ktdre zostaty

przytoczone powyzej.

3.5 Podsumowanie

W badaniu wzieto udzial tacznie osiemdziesigt osob, z czego wigkszos¢ stanowili
mezezyzni — 66%. Respondenci to w wiekszosci takze osoby miedzy 26 a 35 rokiem zycia
oraz miedzy 18 a 25 rokiem zycia (odpowiednio 49% i 41%) mieszkajacy na terenie miast
(96% badanych). Ponadto 68% osob ankietowanych deklarowato posiadanie wyzszego
wyksztalcenia.

Na gruncie przeprowadzonych badan udato si¢ ustali¢, ze respondenci ogladaja
zawody sportowe stosunkowo czesto — wskazalo tak tacznie 48% osdb. Przy tym az 56%
z nich rzadko oglada sporty walki (na czesto 1 bardzo czgsto wskazato 33% ankietowanych).
Dodatkowo, 72% respondentéw oglada zawody sportowe przede wszystkim w telewizji.

W dalszej czg$ci ankiety badanych poproszono o wskazanie, czy znaja dyscypling
sportowa MMA. Wszyscy ankietowani zgodnie zadeklarowali w tym wypadku odpowiedz
twierdzaca. Jednak w nastepnym pytaniu poproszono respondentéw o okreslenie, na czym
polega dyscyplina Mixed Martial Arts. Pytanie to miato charakter otwarty. Poprawnej
odpowiedzi udzielito 84% badanych.

Po czesci odnoszacej sie do samej dyscypliny MMA w kwestionariuszu pojawily sie
pytania dotyczace KSW. 95% ankietowanych poprawnie wskazato, czym zajmuje si¢
Federacja KSW. Zdecydowana wigkszos¢ badanych zadeklarowata, ze o organizacji KSW
dowiedziala si¢ z ogloszen/plakatéw (24%), z telewizji (31%) oraz od znajomych (29%).
Badanych poproszono takze o rozwinigcie skrotu KSW: w wigkszosci prawidlowo wyjasnili
znaczenie skrétu (Konfrontacje Sztuk Walki). Ponadto zdaniem 80% ankietowanych KSW to

polska marka.

53
WSB-NLU
2015



ST et et
58/71

61% respondentéw prawie zawsze oglada gale KSW transmitowane w mediach,
a stosunkowo czesto robi to kolejne 16%. Tylko 3% badanych brato udziat na zywo w gali.
Co do rozpoznawalnosci logo, prawidlowo jego kolorystyke w badaniach wskazato 68%
0sob. Ponadto 60% badanych stwierdzilo, ze logo pojawia si¢ w mediach. Zdaniem
ankietowanych marka jest rozpoznawalna w spolteczenstwie (odpowiedz ,,zdecydowanie tak”
wskazato 22% badanych, a ,,raczej tak” 39%). Dodatkowo, stosunek spoteczenstwa do KSW
jest w wigkszoSci pozytywny badz tez obojetny (odpowiednio 40% 1 45% odpowiedzi
respondentdéw).

Badani prawidlowo wskazali w wigkszosci, ze gale KSW sa transmitowane przez
telewizje¢ Polsat (wskazato tak 90%). W kolejnym pytaniu respondentéw poproszono o oceng
rozpoznawalnosci marki KSW stosujac siedmiostopniowa skale, gdzie 1 — bardzo staba, 7 —
bardzo duza. Najwiecej oséb wskazalo na ocen¢ ,,6” 1,5 (odpowiednio 27% i 24%
ankietowanych). Badanych zapytano takze czy kojarza reklamy gal organizowanych przez
Federacj¢ KSW, na co 54% respondentow udzielito odpowiedzi twierdzacej. Te osoby
wskazaty, ze najczgsciej reklamy KSW pojawiaja si¢ na billboardach (47%) oraz w Internecie
(32%).

W badaniach udato si¢ ustali¢ takze, ze wigkszos¢ ankietowanych zna sportowcoéw
walczacych w ramach KSW. Prawidlowo wszyscy wskazali na Mariusza Pudzianowskiego,
prawie wszyscy na W. Klitschko (98%) oraz K. Bedorfa (76%) 1 M. Khalidowa (75%).
Ankietowanych poproszono tez o wskazanie, ktéora gala KSW bedzie odbywaé si¢
w maju 2015 roku. 55% ankietowanych wskazalo na prawidlowa odpowiedz (trzydziesta
pierwsza). Czg¢s¢ badanych jednak jest zdania, ze w maju odbedzie si¢ czterdziesta druga gala
(19%) Ilub dwudziesta szdésta (15%) czy siedemnasta (11%). Mimo to wigkszos¢
ankietowanych prawidlowo wskazata rok postania organizacji — 2005 (76% badanych).

Ostatnie pytanie w kwestionariuszu miato charakter otwarty i brzmiato: ,,Prosze
wilasnymi stowami okresli¢, jaki jest Pana/i stosunek do KSW?”. Wsrod odpowiedzi

najbardziej charakterystyczne prezentowaty si¢ nastgpujaco:

e bardzo lubi¢ oglada¢ KSW, ze wzgledu na to, ze jest to co$ nowego na rynku”,

e jest to bardzo meski sport, fajnie patrze¢ na takg rywalizacje”,

e _mam pozytywny stosunek do wszelkiego rodzaju aktywnosci, fajnie, ze promuje si¢
w Polsce sport”,

e _moim zdaniem KSW jest za bardzo wyrezyserowane”,
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e _lubi¢ 1 polecam, fajnie mozna przy gali spedzi¢ czas ze znajomymi w meskim
gronie”,
e . w MMA Polacy odnosza duzo sukcesow, dlatego warto promowac ta dyscypling, a to
robig wiasciciele KSW — oby tak dalej”,
e ,KSW to pozytywna nowos¢ na rynku polskim, a dziatania promocyjne firmy odnosza
rewelacyjne skutki”,
e ,niestety KSW promuje przemoc, ktdrej i tak juz duzo w naszym otoczeniu i w
mediach”,
o wszystkie sporty walki s3 winne agresji, nie powinny by¢ pokazywane w ogdlno
dostepnej telewizji”,
e _KSW to Polska organizacja na swiatowym poziomie. Obecnie wychodzi poza granice
kraju — mozemy by¢ z tego tylko dumni”,
e _nie ogladam 1 nie lubige, ale tez nie przeszkadza mi to, ze inni ogladaja pokazy sztuk
walki”,
e trudno jednoznacznie si¢ ustosunkowa¢ do idei KSW: z jednej strony promuja
bowiem polskich sportowcdw, z drugiej duzo negatywnych emocji, agresje, walke,

krew... mysle, ze wiele 0sob ma podobne odczucia”.
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ZAKONCZENIE

Marka sportowa coraz czg¢sciej staje si¢ gtdwnym punktem zainteresowania badawczy,
co wynika z faktu, ze poszczegdlne dyscypliny staja si¢ coraz bardziej medialne, a walczac
o sponsorow 1 srodki finansowania, musza prezentowac odpowiedni ,,poziom marketingowy”.
Tematem niniejszej pracy byla marka dyscypliny MMA na przykladzie Federacji KSW.
W pracy zdecydowano si¢ przeprowadzi¢ badania sondazowe przy wykorzystaniu
kwestionariusza ankiety. W badaniach wzieto udziat facznie osiemdziesigciu respondentow,
ktérzy odpowiadali na pytania zwigzane z MMA iz KSW.

Gtowny problem badawczy okreslono w sposéb nastepujacy: Jaka jest
rozpoznawalnos$¢ marki sportu MMA oraz organizacji KSW wsrdd polskich odbiorcéw?

Aby odpowiedzie¢ na powyzsze pytanie postawiono takze szereg pytan

pomocniczych, mianowicie:

Czy respondenci znaja zasady dyscypliny Mixed Martial Arts?
Czy badani znajg marke KSW?

Jak respondenci okreslajg dziatalnos¢ KSW?

Czy badani ogladaja walki emitowane w ramach gal KSW?
Co badani wiedza o KSW?

Jak respondenci oceniaja rozpoznawalno$s¢ KSW i MMA?

Jaki jest stosunek badanych do KSW?

A I S

I tak, na gruncie badan udalo si¢ ustali¢, ze wszyscy ankietowani deklaruja, iz znaja
dyscypling sportowa MMA, jednak na pytanie otwarte, w ktérym poproszono o okreslenie, na
czym polega dyscyplina Mixed Martial Arts, poprawnie odpowiedziato 84%.

W  dalszej kolejnosci, analiza kwestionariuszy pozwolita ustali¢, ze 95%
ankietowanych wie, czym zajmuje si¢ Federacja KSW (organizacja walk MMA). Ponadto
wigkszos¢ respondentow prawidtowo wyjasnita znaczenie skrétu (Konfrontacje Sztuk Walki),
a 80% ankietowanych wie rowniez, ze KSW jest polska marka. Co istotne, takze 68%
badanych prawidlowo rozpoznato kolorystyke logo Federacji.

61% respondentow prawie zawsze oglada gale KSW transmitowane w mediach,

a stosunkowo czesto robi to kolejne 16%. Tylko 3% badanych brato udziat na zywo w gali.
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Wiedza badanych na temat organizacji KSW jest stosunkowo duza. Badani nie tylko
prawidtowo rozpoznawali czotowych sportowcow reprezentujacych Federacje (Pudzianowski,
Bedorf, Khalidov, Klitschko), ale tez prawidtlowo wskazali rok powstania KSW (2005) —
wskazato tak 76% o0sob, a kolejne 55% prawidlowo zaznaczyto, ze w maju 2015 odbedzie si¢
trzydziesta pierwsza gala.

W trakcie badania ankietowanych poproszono réwniez o oceng¢ rozpoznawalnosci
marki KSW stosujac siedmiostopniowa skalg, gdzie 1 — bardzo staba, 7 — bardzo duza.
Najwiecej osob wskazato na ocene ,,6” 1,,5” (odpowiednio 27% i1 24% ankietowanych), co
swiadczy o stosunkowo duzej rozpoznawalnosci Federacji.

Stosunek ankietowanych do KSW udato si¢ okresli¢ dzigki pytaniu otwartemu. W
wigkszosci stosunek badanych do MMA 1 samej Federacji jest pozytywny. Badani
podkreslali, ze Polacy odnosza duze sukcesy w tej dyscyplinie, dlatego warto ja promowac.
Zwracali takze uwagg na fakt, ze mozna podczas gali mito spedzi¢ czas w gronie znajomych,
oraz, ze KSW to nadal pewna nowos$¢ na rynku. Pojawily si¢ jednak rowniez glosy
negatywne: badani zwracali uwage, ze KSW promuje agresj¢ i przemoc, a takze jest za
bardzo wyrezyserowane. Czgs¢ osoéb miala trudnosci w jednoznacznym ustosunkowaniu si¢
do gali: ,,trudno jednoznacznie si¢ ustosunkowaé¢ do idei KSW: z jednej strony promuja
bowiem polskich sportowcdw, z drugiej duzo negatywnych emocji, agresj¢, walke, krew...
mysle, ze wiele 0sob ma podobne odczucia”.

Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze KSW jest catkowicie polska marka, ktéra ponadto
promuje polskich sportowcow. Na gruncie badan udato si¢ ustali¢, ze wigkszo$¢ oséb ma
pozytywny stosunek, zarowno do MMA, jak i samej gali organizowanej przez Federacjg,
a rozpoznawalno$¢ marki KSW jest duza (szczegdlnie wsrod mezczyzn i osob do 35 roku

zycia).
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ANEKS — KWESTIONARIUSZ ANKIETY

1. Pleé:

Kobieta

Mezczyzna

4,

18-25 lat
26-35 lat
36-45 lat
46-55 lat
Wigcej

5. Jak czesto oglada Pan/i zawody sportowe?

Bardzo czg¢sto
Czesto
Rzadko
Bardzo rzadko

Trudno powiedzie¢

6. Jak czesto oglada Pan/i sporty walki?

7. Gdzie najczgsciej oglada Pan/i zawody sportowe?

Bardzo rzadko
Rzadko
Czesto

Bardzo czgsto

Trudno powiedzie¢

Telewizja
Internet

Na zywo
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Miejsce zamieszkania:

[]  Miasto

[l Wies
Wyksztatcenie:

[J  Podstawowe

[l Gimnazjalne

[1  Zawodowe

1 Srednie

0 Wyzsze

8. Czy zna Pan/i taka dyscypling sportowa jak Mixed Martial Arts (MMA)?

Tak
Nie
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9. Prosze krotko okresli¢, na czym polega MMA:
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10. Czy zna Pan/i organizacje¢ dziatajaca pod nazwa ,,Federacja KSW”?

Tak
Nie

11. Czym zajmuje si¢ wedtug Pana/i KSW?

Sprzedaz nieruchomosci

Organizacja walk MMA

Dziatalno$¢ charytatywna w krajach trzeciego §wiata
Promocja sportéw wodnych

Produkcja cze$ci samochodowych

Ustugi dla przedsiebiorcow

Organizacja zawodow kolarskich

Promocja zawodow bokserskich w Polsce

Produkcja wyrobow galanterii skorzanej

Sprzedaz bezposrednia srodkow czystosci

Inne (jakie?) .....ooeieiiii

12. Skad dowiedziat/a si¢ Pan/i o KSW?

Prasa

Telewizja

Radio

Internet
Ogtoszenia/plakaty
Od znajomych

Z innych zrodet (jakich?) ...

13. Jak rozwing¢ skrot KSW?

Nie wiem

14. Czy Pana/i zdaniem KSW to Polska marka?

WSB-NLU
2015

Tak
Nie

Trudno powiedzied
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15. Czy oglada Pan/i zawody organizowane przez Federacje KSW?

Tak — prawie zawsze
Tak — stosunkowo czesto
Tak, ale rzadko

Nie, nigdy

16. Czy zdarzyto si¢ Panu/i bra¢ udziat w gali organizowanej przez KSW?

Tak
Nie

17. Proszg¢ okresli¢ kolorystyke logo Federacji KSW:

Czerwony-biaty
Czarny-biaty
Czerwony-niebieski
Z6tty-czarny

Czerwony-czarny

18. Czy Pana/i zdaniem logo marki KSW cze¢sto pojawia si¢ w mediach?

Tak
Nie

Nie wiem

19. Czy Pana/i zdaniem marka KSW jest rozpoznawalna w spoteczenstwie?

Zdecydowanie tak
Raczej tak
Raczej nie
Zdecydowanie nie

Nie wiem

20. Jak Pana/i zdaniem marka KSW jest kojarzona w spoleczenstwie?

Glownie pozytywnie
Glownie negatywnie
Wiekszo$¢ ma obojetny stosunek

Trudno powiedzie¢

21. Jaka stacja telewizyjna emituje zawody organizowane przez Federacj¢ KSW?
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0 TVP

0 TVN

Polsat

[0 Wszystkie powyzsze

] Zadna z powyzszych

22. Proszg oceni¢ rozpoznawalnos¢ marki KSW w skali od 1 do 7, gdzie 1 — bardzo staba,

7 — bardzo duza:

dgr o2 o3 04 s oe 07

23. Czy kojarzy Pan/i reklamy gal organizowanych przez Federacj¢ KSW?
[l Tak
[l Nie

24. Jesli tak, gdzie najczesciej pojawialy sie te reklamy?
Telewizja
1 Prasa
[]  Internet
(] Radio
() Billboardy

O Inne (JAKIE?) .ovenriniei e

25. Prosze wskazaé, ktoérzy z nizej wymienionych zawodnikdw walcza w ramach

zawodow MMA w KSW:
) Wladimir Klitschko

) Robert Lewandowski

Mariusz Pudzianowski

(1 Janusz Dymek

(] Karol Bedorf

(] Lebron James

Marcin Gortat

(1 Mamed Khalidov

() Michat Materla

(1 Mateusz Polaczyk

Tomasz Gollob
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26. Ktora gala KSW bedzie si¢ odbywac w maju 2015?

27. Jak dlugo Pana/i zdaniem istnieje juz marka KSW w Polsce?

28.

Druga

Siedemnasta
Dwudziesta szdsta
Trzydziesta pierwsza

Czterdziesta druga

Od 1998 roku
0Od 2005 roku
0d 2010 roku
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Prosze wtasnymi stowami okresli¢, jaki jest Pana/i stosunek do KSW?

Dzi¢kuje¢ za udzial w badaniu!
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