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Abstrakt. Celem rozwazan jest analiza dostepnych miernikéw dziatan PR oraz dobranie skutecznych metod
pomiaru dla organizatoréw masowych imprez sportowych. W artykule zastosowano analize literatury
przedmiotu, analize danych zastanych oraz obserwacje najwiekszych polskich masowych imprez sporto-
wych, m.in. Enea Challenge Poznani. W pierwszej czesci artykutu skupiono sie na ztozonej charakterystyce
wydarzen sportowych z podkresleniem znaczenia czynnika emocjonalnego. W drugiej czesci na analizie
mozliwych dziatan public relations w eventach sportowych. Dalsze etapy rozwazan poswiecono na przy-
gotowania do pomiaru dziatan PR poprzez szczegétowe i mierzalne opracowanie strategii komunikacyjnej.
W kolejnych czesciach artykutu przeanalizowano dostepne mierniki dziatan PR i metody pomiaru oraz
pokazano na przyktadach, w jaki sposéb one funkcjonuja.

Stowa kluczowe: public relations, media relations, sport.

Abstract. The aim of considerations is to analyze available measures of PR and to select effective measu-
rement methods for organizers of mass sports events. The article is based on literature on the subject,
analysis of exsisting data and observation of the biggest polish mass sports events, including Enea Challenge
Poznan. The first part of the article focuses on the complex characteristics of sports events with emphasis
of the importance of the emotional factor. Second part focuses on the analysis of possible public relations
activities in sports events. Then, there are also reflections about preparing a detailed and measurable
communication strategy. In the following parts of this article, there are analysis of available measures of
PR activities and methods with examples of how they can function.
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Wstep

Sportowe imprezy masowe z perspektywy nauk spotecznych sg wydarzeniami
szczegllnymi. Ta wyjatkowos¢ w duzej mierze polega na tym, ze zawody spor-
towe dostarczajg niezwyklych doznan o charakterze zbiorowym, a przy okazji
faczg indywidualne preferencje zawodnikéw (Kazimierczak, 2016, s. 253). Dzigki
adekwatnemu dopracowaniu eventu sportowego, m.in. poprzez zastosowanie
odpowiednich narzedzi media relations oraz internetu PR, mozna osiaggnac prze-
wage konkurencyjng (Hopwood, Kitchin, Skinner, 2010, s. 15). Szczegélnie teraz,
w drugim dziesigcioleciu XXI wieku, w Polsce, zauwazamy ekspansje¢ masowych
imprez sportowych, a w szczegdlnosci zawodéw biegowych, triathlonowych oraz
kolarskich. To powoduje, ze szukanie czynnikow przewagi konkurencyjnej jest dla
organizatoréw szansg na zwiekszenie frekwencji, czesto kosztem innych imprez,
z ktérych przychodza zawodnicy.

Stad tez, dzialania public relations w organizacji masowych wydarzen sportowych
sa kluczowe w drodze do maksymalizacji zysku tego rodzaju eventéw. Majac na mysli
dziatania wizerunkowe imprez, nalezy mysle¢ tutaj mozliwe szeroko, poniewaz przy
organizacji wydarzen sportowych wykorzystywane sg narzedzia dziatan media rela-
tions, internet PR, internal PR, consumer PR, Government Affairs, Investor Relations
czy nawet PR kryzysowego. Budujac strategie aktywnosci wizerunkowych, nalezy
réwniez pamietad, ze zyjemy w czasach, kiedy nowe media przenikajg si¢ z tradycyj-
nymi, co nalezy uwzgledni¢ w komunikowaniu z otoczeniem. Jednakze, niezaleznie
od rodzaju uzytych narzedzi, przede wszystkim nalezy odpowiednio zmierzy¢ efekty
przeprowadzonych dzialan, aby okresli¢ skutecznos¢ (a by¢ moze nawet efektywnosc)
obranej strategii komunikacyjnej (Galily, Limor, Tamir, 2015, s. 96-97).

Celem opracowania jest analiza dostepnych miernikéw dzialan PR oraz proba
uniwersalnego sklasyfikowania ich dla sportowych imprez masowych. W polskiej
literaturze przedmiotu tematyka ewaluacji aktywnosci PR nie jest popularna, wiec
w duzej mierze postuzono sie literaturg zagraniczng. Ponadto, oprécz analizy litera-
tury, postuzono si¢ obserwacja najwiekszych imprez biegowych oraz triathlonowych,
aby okresli¢ warto$¢ i efektywnos¢ poszczegolnych wskaznikow.

1. Specyfika sportowych imprez masowych

Sportowa impreza masowa jest niepowtarzalnym wydarzeniem, w ktérym
najwieksza wartos$¢ dla uczestnikéw ma przezycie sportowe. Integruje ono zaréwno
zawodnikéw, jak i kibicow oraz przedstawia kumulujace si¢ zjawiska o charakterze
kulturalnym, spoteczno-politycznym i gospodarczym (Jafari, 2000, s. 48). Tego
typu imprezy utozsamiane sg z niepowtarzalng atmosfera, poczuciem przynalez-
nosci, symbolika oraz motywacja do dziatania. Eventy sportowe daja uczestnikom
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mozliwo$¢ stabilizacji i ksztaltowania wlasnej tozsamosci, w obrebie okreslonego stylu
zycia. Polaczenie wielu jednostek podczas jednego wydarzenia jest mozliwe poprzez
zbudowanie odpowiedniej atmosfery i nastroju, ktéra motywuje dang spolecznos¢
oraz daje im poczucie bliskoéci (Danzey-Bussell, Greenwell, Shonk, 2014, s. 24).
Udana sportowa impreza masowa pozostawia pozytywne skojarzenia zaréwno
wsrdd aktywnych uczestnikow, jak i biernych. Aby tego dokona¢, organizatorzy, przy
budowaniu strategii eventu, powinni kierowa¢ si¢ trzema zasadami, s3 to:

- atrakcyjno$¢ - tworzenie odczucia wyjatkowosci i wybitnosci samych
zawodow, jak i jego uczestnikow,

- wyobrazenie - budowanie historii wokdt wydarzenia, m.in. za pomoca
scenerii i dramaturgii, ktéra zacheci do udziatu w evencie,

- perfekcjonizm - dopracowanie wszelkich szczeg6iow wydarzenia, ktdre sa
istotne dla powodzenia imprezy, m.in. zabezpieczenie medyczne, wolon-
tariusze, spikerzy etc. (Sporek, 2007, s. 75-76).

Wszystkie te czynniki wplywaja na to, ze sport doswiadczany jest subiektywnie.

Ten niematerialny charakter powoduje, ze organizatorzy nie mogg jednoznacznie
okresli¢ pomyslnosci przeprowadzenia wydarzania, a jest to spowodowane indywi-
dualnym odbiorem przez kazdego uczestnika. Stad tez sport, dzieki jego ulotnosci
i przemijalno$ci, mozna poréwnac do iluzji, ktérg nalezy sprzeda¢ konsumentom
(aktywnym i biernym) (Sporek, 2007, s. 63).

2. Public relations w sporcie

Dzialania public relations w sporcie (zaréwno amatorskim, jak i profesjonalnym)
odgrywaja kluczows role w organizacji wydarzen, jednakze sa one odmienne od
tych, ktore sg stosowane w innych dziedzinach gospodarki. Dynamika, emocjo-
nalnos¢ oraz mieszanka indywidualnych cech uczestnikéw powoduje, ze kontrola
nad przekazem medialnym jest trudna oraz wymaga innowacyjnego podejscia.
Gléwnym zadaniem organizatorow tego typu wydarzen jest maksymalne ufatwie-
nie pracy mediom w taki sposéb, aby dziennikarze komunikowali o wydarzeniu
w ramach wczesniej ustalonej strategii komunikacyjnej (Bruce, Desmarais, 2008,
s. 183-184). W strategii komunikacyjnej masowej imprezy sportowej organizato-
rzy powinni uwzgledni¢ swego rodzaju dysonans pomiedzy aktywnosciami PR
a trendami w $rodkach przekazu. Obecna tabloidyzacja mediéw dazy do szukania
sensacji, poniewaz tego rodzaju wiadomosci osiagaja wigkszy zasieg niz pozytywne
informacje. Przede wszystkim jest to spowodowane szybszym tempem Zycia oraz
trendem, ktoéry powoduje, ze negatywnie nacechowane wiadomosci sg bardziej
interesujace (Drozdz, 2010, s. 55-57).

Obserwacja komunikacji polskich imprez biegowych i triathlonowych pozwala
zauwazyc, ze cze$¢ z organizatoréw komunikuje sie w sposob bardzo emocjonalny,
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wielokrotnie podkreslajac wybitnos¢ i wyjatkowos¢ ich wydarzenia. W komunikatach
prasowych wielokrotnie pojawiaja si¢ takie zwroty, jak: ,prawdopodobnie najlepsza
impreza w Polsce”, ,,impreza roku” czy ,najwigksza impreza sezonu”. Tymczasem,
wyniki badania European Communication Monitor (2011) pokazuja, ze komunikaty
cechujace sie neutralnoscig ciesza si¢ najwieksza wiarygodnoscia wérod swoich
odbiorcow. Stad tez, w dobie tzw. fake newsow, ktore otaczaja nowe media, renesans,
jezeli chodzi o poziom zaufania do tresci, przezywaja media tradycyjne, m.in. radio
i telewizja (Rydzak, 2012, s. 11-13).

Przy organizacji masowej imprezy sportowej jedna z podstawowych czynnosci
powinno by¢ opracowanie strategii komunikacyjnej obejmujacej okres minimum
roku. Jest to swego rodzaju drogowskaz, ktory pokazuje kierunek dzialan przedsie-
biorstwa. Strategiczny proces zarzadzania wizerunkiem imprezy sportowej mozna
podzieli¢ na pie¢ etapow:

- okreglenie grupy docelowej — pozwala na obranie skutecznej polityki komu-
nikacyjnej, ktéra ma wplywac na strategiczng (wzgledem organizatora)
grupe spoteczng,

- zaplanowanie dziatan - opracowanie szczeg6lowej strategii dziatania. Naj-
lepiej w dwdch wariantach - krétko- i dlugookresowej,

- wdrozenie planu - przeprowadzenie zaplanowanych dzialan promocyjno-
-komunikacyjnych,

- kontrolowanie dzialan - kontrola przeprowadzanych aktywnos$ci wzgledem
realizowanej strategii,

- ewaluacja zastosowanych dziatan - sprawdzanie skutecznosci podejmo-
wanych akeji oraz wycigganie wnioskow. Istnieje ewentualna mozliwosé
skorygowania strategii do obecnych trendéw rynkowych (Talik-Orfowska,
2003, s. 45-47).

Szczegdlnie nalezy zwrdci¢ uwage na pomiar skutecznosci przeprowadzonych
dziatan, poniewaz to dzigki tym zabiegom mozna okresli¢ panujace trendy oraz
przeformutowa¢ swoja komunikacje w taki sposob, aby byta bardziej efektywna.
Przy czym, nalezy pamigtac, ze efektywnos¢ jest pojeciem szerszym niz skutecznos¢
i sktada si¢ z relacji skutecznie przeprowadzonych dziatan m.in. organizacyjnych,
wizerunkowych czy promocyjnych (Tworzydto, 2008, s. 55-56).

3. Przygotowanie do pomiaru efektéw dziatan PR w sporcie

Pomiar skutecznosci przeprowadzonych aktywnosci public relations nalezy
uwzgledni¢ juz na etapie budowania strategii. Jednak, aby mie¢ ,,co” mierzy¢ i miec¢
»Z czym’ porownac efekty, nalezy dokona¢ dogtebnej analizy danych wyjsciowych.
Analiza mikro- i makrootoczenia pozwoli na okreslenie pozycji danej marki (kazda
sportowa impreza masowa to osobna marka, nawet jezeli znajduja si¢ one w jednym
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cyklu, to nalezy je rozpatrywa¢ pojedynczo). W przypadku sportowej imprezy
masowej nalezy skupi¢ si¢ kolejno na analizie:

- produktu - konkretnych zawodéw, m.in. popularnosci dostepnych dystan-
sow w imprezach biegowych, wzmianek na forach odnosnie wczesniejszych
edycji, obecny dyskurs etc.,

- konkurentéw — warto zwrdci¢ uwage na konkurentéw bezposrednich (inne
sportowe imprezy masowe) oraz posrednich (formy aktywnego spedzenia
czasu w okolicy),

- rynku - potencjal rozwoju, trendy, szanse i zagrozenia,

- dotychczasowej komunikacji - jezeli dotychczas byla przeprowadzona, to
nalezy przeanalizowa¢ dotychczasowy dyskurs, liczby zasiegi etc. (Miotk,
2012,s. 110-111).

Do analizy wst¢pnej nalezy podej$¢ bardzo precyzyjnie — czym znajdzie si¢
doktadniejsze dane, tym lepsza bedzie mozliwo$¢ okreslenia skutecznosci przepro-
wadzonych dziatan. Stad tez, warto dokona¢ dogtebnej analizy danych zastanych,
m.in. ogélnopolskich raportéw czy badan dotyczacych aktywnosci fizycznej Pola-
kéw. Ponadto, jezeli organizator ma odpowiednie $rodki, m.in. bogatg baz¢ adresow
mailowych dotychczasowych uczestnikow, to moze wykonaé badania ilosciowe lub
nawet jakosciowe, ktére beda odpowiednim punktem wyjscia do dalszego plano-
wania aktywnosci (Tworzydlo, 2017, s. 58-60).

Kolejnym etapem pomagajacym w przygotowaniu si¢ do okreslenia mierzal-
nych celéw pozwalajacych na dokonanie ewaluacji przeprowadzonych dziatan jest
analiza SWOT:

— S - Strengths — mocne strony wydarzenia sportowego oraz organizatora,

— W - Weaknesses - stabe strony wydarzenia sportowego oraz organizatora,

— O - Opportunities — szanse mogace pojawic si¢ w otoczeniu, m.in. zwiek-
szenie $rednich dochodéw obywateli, czy promowanie zdrowego stylu zycia
przez media,

— T - Threats - zagrozenia mogace pojawic si¢ w otoczeniu, m.in. nowa
konkurencyjna impreza, czy zaostrzenie przepiséw (Mihai, 2014, s. 92).

Po dokonaniu glebokiej analizy wstepnej nalezy zaplanowa¢ cele organizacji,
ktore pozwolg na pomiar efektow przeprowadzonych aktywnosci. Najczesciej glow-
nym stawianym celem jest sprzedaz ustugi dla konsumenta (w przypadku masowe;j
imprezy sportowej jest to sprzedaz pakietu startowego), jednakze organizator powinien
globalnie rozpatrywac organizacje zawodow i szczerzej ustali¢ ramy zaplanowanej
strategii komunikacyjnej tak, aby obejmowala réwniez dzialania na rzecz kibicow
oraz sponsoréw (Golab-Andrzejak, 2014, s. 70). Cele dzieli si¢ na trzy kategorie:

— biznesowe - gléwny cel, ktory przy$wieca dzialalnosci danej organizaciji.

W przypadku masowej imprezy sportowej moze to by¢ m.in. osiggniecie
najwiekszej frekwencji w Polsce podczas imprezy triathlonowej, czy zwigk-
szenie sprzedazy odziezy sygnowanej logotypem imprezy,
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—  strategiczne - cele, ktore dotycza dzialan public relations oraz pomagaja osia-
gnac obrany cel biznesowy, m.in. budowa silnego wizerunku marki zawodéw,
czy dotarcie do mediéw ogdlnopolskich z informacjami o wydarzeniu,

— komunikacyjne (szczegélowe) — cele ustanawiajace konkretne mierzalne
zadania w $cidle okreslonym terminie, ktére pomoga w realizacji celow
strategicznych, m.in. zwiekszenie liczby obserwujacych fanpagea imprezy
na Facebooku o 15% w ciagu najblizszego kwartatu czy 5 publikacji na temat
zawoddw w mediach ogdlnopolskich w danym miesigcu. Cele te najczesciej
s3 wewnetrznymi ustaleniami jednostki prowadzacej aktywnosci z zakresu
PR i nie wychodzg do szerszego obiegu (Miotk, 2012, s. 113-119).

Aby przygotowac sie do pomiaru efektywnosci dzialan, na etapie opracowy-
wania strategii komunikacyjnej sprecyzowane powinny zosta¢ grupy docelowe, do
ktorych organizator bedzie chcial trafi¢ ze swoim przekazem. Kazdg z grup nalezy
sprecyzowa¢ maksymalnie doktadnie jak tylko jest to mozliwe, uwzgledniajac m.in.
wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania/region, pozycje zawodowa, przecietne
dochody, status rodzinny etc. Dzigki temu mozliwe bedzie okreslenie priorytetow
dla wybranych grup docelowych, co pozwoli na dobranie odpowiednich narzedzi
oraz przekazu komunikacyjnego oraz w dluzszej perspektywie doprowadzi m.in. do
oszczednosci kapitalu przeznaczonego na dzialania PR (Tworzydlo, 2017, s. 28-29).
W przypadku sportowych imprez masowych najczesciej wyréznia sie kilka grup
docelowych, ktore dzieli si¢ z kolei na dwie:

— bezposrednig (strategiczng) — gtéwny odbiorca komunikatéw organizatora

- najczesciej potencjalny klient nabywajacy pakiet startowy na impreze,

— posrednia (taktyczng) — grupy mogace wywiera¢ bezposredni wpltyw na
grupe bezposredniag — w przypadku zawoddw sportowych moga by¢ to
m.in. media, influencerzy, sponsorzy (Miotk, 2012, s. 113-114).

W odpowiednio mierzalnej strategii PR nalezy rowniez uwzgledni¢ tzw. Big
Idea, czyli gléwny kierunek zaplanowanych dziatan. Jest on swoistym drogowskazem
przy planowaniu kolejnych aktywnodci, jak i wyznacza przekazy komunikacyjne
dzialan ad hoc. Okreslajac koncept dziatan z zakresu PR, powinno si¢ uwzglednia¢
gléwny przekaz komunikacyjny, ktéry bedzie poruszany w kazdym komunikacie,
m.in. organizatorzy Enea Challenge Poznan 2015 swoja impreze komunikowali jako
festiwal sportowo-rodzinny, w ktérym sportowa rywalizacja jest tylko dodatkiem do
calego weekendu wydarzen dla calych rodzin. Majac ustalong Big Idea oraz przekazy
informacyjne, nalezy okresli¢ narzedzia PR, ktorymi organizatorzy beda dociera¢
z komunikatami do swoich grup docelowych. W doborze narzedzi PR nalezy by¢
rozwaznym i kierowac sie specyfika danych grup docelowych, m.in. promujac zawody
sportowe dla dzieci do 13. roku zycia, komunikacja nie powinna by¢ prowadzona
na portalach dla mezczyzn. W tym przypadku warto réwniez postuzy¢ si¢ tzw.
macierza Gantta, dzigki ktérej mozna w przejrzysty sposob zaplanowac konkretne
dzialania dla danych okreséw (Watson, 2012, s. 396).
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4. Pomiar efektow dzialan PR w sporcie

Ze wzgledu na trudno$¢ i niejednoznacznos¢ pomiaru dziatan z zakresu public
relations, zaréwno dzialy odpowiadajace za komunikacje ze strony organizatora, jak
i obstugujace je agencje PR ograniczajg si¢ do podawania efektow przeprowadzo-
nych aktywnosci poprzez pokazanie liczby publikacji i wyliczenia ich ekwiwalentu
reklamowego. Niestety tego typu dziatanie nie jest odpowiedzig na cele organizacji
postawione w przygotowanej strategii. Stad tez, kazda organizacja powinna odnalez¢
indywidualna miare lub zespdt miar, ktére pomoga okresli¢ stopien realizacji celu
strategicznego oraz komunikacyjnego (Greenwell, 2014, s. 180-186).

Poprawnie skonstruowana strategia, w ktorej cele komunikacyjne sg ustalone
tak, aby byly mierzalne spowoduje, ze fatwo bedzie okresli¢ pomiar efektow dziatan
PR - stosujac zaréwno miary standardowe dla danej dzialalno$ci, jak i bardziej
skomplikowane metody badawcze. Tabela 1 jest przykladem zastosowania pomiaru
efektow dzialan PR w sportowej imprezie masowe;j.

Tabela 1. Mierzenie efektywno$ci kampanii PR na przyktadzie imprezy triathlonowej

Mierzalne elementy strategii Przykladowe cele dla danych elementow
kampanii PR strategii kampanii PR
Cel biznesowy Zwigkszenie sprzedazy pakietow startowych.

Zwiekszenie rozpoznawalnosci marki wsroéd zawodnikéw

Cel strategiczny na rynku ogélnopolskim.

Zwigkszenie udziatu os6b wymieniajacych marke w TOP3
imprez triathlonowych w Polsce w grupie mezczyzn aktywnych
fizycznie w wieku 25-45 lat z 10% do 20% w ciagu trwania rocz-

nej kampanii PR.

Cel komunikacyjny

Badanie spontanicznej swiadomosci marki przed rozpoczeciem

kampanii. Wynika z niego, ze 10% mezczyzn aktywnych fizycz-

nie w wieku 25-45 lat wymienia impreze organizatora w TOP3
imprez triathlonowych w Polsce.

Punk odniesienia pomiaru

Wzrost udzialu 0séb $wiadomych marki.
Wysokos¢ sprzedazy pakietow startowych.

Mierniki Wspotczynnik oséb, ktdre sfinalizowaty rejestracje do oséb,
ktore jej nie sfinalizowaly.
Sondaz - badanie panelowe lub omnibus.
Metody badawcze Sondaz - badanie wérdd zarejestrowanych zawodnikow
do zastosowania z pytaniem o motywacje do rejestracji.

Analiza danych statystycznych.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Przyklad ten pokazuje, ze dzigki zastosowaniu dostepnych danych statystycz-
nych oraz prostym metodom badawczym mozna wiarygodniej okresli¢ poziom
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skutecznosci przeprowadzonych dziatan PR. Nalezy jednak pamigtaé, ze w odroz-
nieniu do dzialan marketingowych, stosowanie narzedzi public relations wiaze si¢
z osigganiem spodziewanych efektow w diuzszej perspektywie czasowej — poczatkowo
media muszg przekonac si¢ do danego podmiotu, pozna¢ ekspertow oraz zbudowa¢
wzajemne zaufanie, po kilkumiesiecznych sprecyzowanych dziataniach mozna
spodziewac sig¢ statej obecnosci organizatora w okreslonych mediach. Podobnie jak
media buduja zaufanie do marki, ma to takze miejsce wéréd konsumentéw. Stad
tez, rézne efekty PR osiaga si¢ w réznych zakresach czasowych. Teoretycy public
relations opracowali szereg modeli, ktére odwolujg si¢ do wptywu dziatan PR na
konsumentéw w okreslonych ramach czasowych. Na poczatku modele odwoluja
sie do najszybszych efektow, ktore sg skutkiem wystania informacji prasowych,
pierwszych wzmianek w mediach czy wsrdd influenceréw. Nastepnie okreslany
jest wplyw aktywnosci na zmiang wiedzy i $wiadomosci grup docelowych czy tez
rosngce interakcje na kanatach social media. Koncowym etapem jest finalizacja
zakupu produktu oraz polecanie go innym osobom. Dla organizatoréw masowych
imprez sportowych najkorzystniejszy jest model pomiaru efektéw dzialan PR - Don
Bartholomew (tabela 2), (CEtang, 2006, s. 390-393).

Tabela 2. Model pomiaru efektéw dziatann PR — Don Bartholomew
- w masowych imprezach sportowych

Ekspozycja Zaangazowanie Wplyw Dzialanie
reakcje w kanatach
o liczba wej$¢ na social media
strone powracajacy
internetows, uzytkownicy
w tym liczba liczba zapiséw do - o
; rozwazanie zakupu finalizacja
unikalnych newslettera . . : -
. . kojarzenie marki transakeji
uzytkownikéw stosunek . . A
. . zwigkszenie ruchu polecenie imprezy
o liczba obserwuja- komentarzy . .
. na stronie znajomym
cych na kanatach do postow ISR
. . z zapisami online ocena na forach
social media komentarze na . .
. . zmiana postaw branzowych
« ranking forach branzowych
wyszukiwarek zwiekszona liczba
« komentarze zapytan dotycza-
w internecie cych regulaminu/
rejestracji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Bartholomew, 2008

Dzigki zastosowaniu modelu pomiaru dziatan efektéow PR mozna w latwy
i czytelny sposob ukaza¢, jak w czasie rozklada sie spodziewana skuteczno$¢. Nalezy
jednak pamietad, ze czym bardziej skomplikowany proces decyzyjny, tym bardziej
ta droga od ekspozycji marki do finalizacji zakupu bedzie si¢ wydtuzac.
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Podsumowanie

Wspolczesne podejscie do badan skutecznosci dzialan PR pokazuje, ze nie
ma jednej uniwersalnej drogi dla Zadnego przedsiebiorstwa. Tym bardziej dla tak
skomplikowanej dziatalnosci, pod wzgledem procesu decyzyjnego, jak organizacja
masowej imprezy sportowej. Pomiar aktywnosci z zakresu PR jest badaniem ewa-
luacyjnym, czyli mierzy osiggniecie zamierzonego celu. Stad tez, niezwykle istotne
jest prawidlowe skonstruowanie strategii komunikacyjnej z precyzyjnie i realnie
okreslonymi celami. Do badan ewaluacyjnych mozna stosowaé szereg sposobow
dziatania - od analizy danych zastanych po metody badawcze (zaréwno ilosciowe,
jak ijako$ciowe). Szerokie mozliwosci powoduja, ze dzialy PR powinny indywidu-
alnie podchodzi¢ do kazdej planowanej kampanii. W tym wypadku nalezy zwréci¢
uwage na to, ze nieskuteczny wydaje si¢ pomiar oferujacy wylacznie zestawienie
publikacji i ich ekwiwalentu reklamowego.

W przypadku masowych imprez sportowych szczegolnie wazna jest skuteczna
komunikacja. Zawodnicy startujacy amatorsko, jak i zawodowo cechuja si¢ bardzo
duzg lojalno$cia wobec imprez, ktére dostarczajg im oczekiwanych emocji (Kazi-
mierczak, 2016, s. 261). Dlatego tez odpowiednio dobrana strategia komunikacyjna
moze zapewni¢ organizatorom stale i wzglednie stabilne przychody.
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