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OCENA E,JFEKTYWNOSCI
DZIALAN SPONSORINGOWYCH
W SPORCIE JEZDZIECKIM

Szymon Tarant, Dorota Morawiak

Katedra Rynku i Marketingu
Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Abstrakt. Celem ponizszego artykutu byto pokazanie, ze dobrze zaprojektowana i zapre-
zentowana impreza jezdziecka moze by¢ efektywnym narzedziem promocji. Na przykta-
dzie jednej z najwigkszych imprez jezdzieckich w Polsce i przeprowadzonych po niej ba-
dan ankietowych pokazano efektywnos$¢ dziatan sponsoringowych.

Stowa kluczowe: promocja, sponsoring, sport, jezdziectwo, efektywno$¢é promocji

WSTEP

W warunkach coraz wigkszej konkurencji, firmy nie poprzestaja na tradycyjnych na-
rzedziach promocji, przez caly czas poszukuja nietypowych sposobow, ktére przede
wszystkim przyczynia si¢ do nawiazania efektywnych kontaktdw z obecnymi i poten-
cjalnymi klientami. Jednym z takich nietypowych sposobéw promocji jest sponsoring.
Istota sponsoringu polega na tym, ze finansuje si¢ osobe, instytucje lub imprezg po to,
aby dzieki skojarzeniu ze sponsorowanym kreowaé wlasny wizerunek, przenoszac ima-
ge sponsorowanego na swoja firmg [Szymanska 2004]. Wobec wzrastajacych zarowno
w Polsce, jak i na §wiecie wydatkow na sponsoring niezbgdne staje si¢ uzasadnienie
podejmowanych decyzji sponsorskich. Kazda organizacja powinna pozna¢ zaréwno
skutki swego oddzialywania na grupy celowe, jak i koszty tych przedsiewzig¢, a takze
ich rezultaty [Datko 2008, s. 1]. Gléwny problem w ocenie skutecznosci i efektywnosci
inwestycji sponsoringowych to oddzielenie uzyskanych efektow od wplywu innych, niz
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146 Sz. Tarant, D. Morawiak

aktywnos$¢ sponsoringowa, dziatan i czynnikéw. Porownanie celéw i oczekiwan z osig-
gnigtymi rezultatami pozwala jedynie okresli¢, czy inwestycja zakonczyta si¢ sukcesem,
czy porazka, ale nie pozwala stwierdzi¢, czy jednakowe rezultaty mozna uzyskac
w inny sposob, ponoszac mniejsze naktady [Datko 2003].

W artykule zwrécono uwage w szczegdlnosci na sponsoring w sporcie jezdzieckim.
Sponsoring sportowy posiada duzy potencjat, jednak sukces dziatan sponsoringowych
opiera si¢ na wspolnych i przemyslanych koncepcjach [Szymoniuk 2006]. Nalezy zau-
wazy¢, iz poprzez masowa popularnos$¢ sportu, jego zdrowotne walory oraz zdolnosci
do tworzenia widowiska i przyciggania widowni, wyzwalania emocji i wzruszen, wido-
wisko sportowe stato si¢ produktem poszukiwanym przez konsumentow. Korzysci ze
sportu czerpig nie tylko zawodnicy i trenerzy, lecz takze agenci, menedzerowie oraz
przede wszystkim sponsorzy, organizatorzy imprez, wlasciciele klubow, agencji rekla-
mowych, a takze media [Datko 2003].

Poza aspektem masowoSci sponsoring sportu pozwala na dotarcie z komunikatem do
specyficznych segmentéw rynku. Jednym z nich jest z pewno$cig grupa ludzi zaintere-
sowanych sportem jezdzieckim.

Grono zainteresowanych konmi i jezdziectwem w Polsce nie jest duze, ale systema-
tycznie rosnie. W Polskim Zwiazku Jezdzieckim (PZJ) w 2008 roku bylo zarejestrowa-
nych 4935 zawodnikow z licencja sportowa. Rekreacyjng jazde konng uprawiato ok.
0,3% spoteczenstwa, to jest blisko 120 000 osob. Wedtug opinii ekspertow w 2018 roku
jezdziectwo profesjonalnie bedzie uprawiaé blisko 7000 o0sob, a liczba jezdzcow rekrea-
cyjnych przekroczy 180 000 osob. Wskaznik uprawiajacych jezdziectwo wzrosnie do
0,5%, czyli bedzie i tak cztery razy mniejszy niz w krajach ,,starej” UE w 2008 roku
[Narodowy Program... 2009]. Tak wigc potencjat rozwoju rynku jest bardzo duzy. Spo-
$rod tej grupy biorg si¢ gtowni kibice jezdziectwa. Kilka imprez jezdzieckich w Polsce
przyciagato juz widownig¢ blisko 10 000 widzéw. Najpopularniejszy portal jezdziecki,
www.swiatkoni.pl, odwiedzato w 2008 roku ponad 100 000 indywidualnych uzytkow-
nikow Internetu.

W niniejszym artykule zaprezentowano wybrane wyniki dotyczace oceny efektyw-
nosci dziatan sponsoringowych w sporcie jezdzieckim na przyktadzie wybranej imprezy
sportowe;j.

MATERIALY I METODY

Material do badan stanowily badania ankietowe przeprowadzone wsrdod kibicow im-
prezy ,,Parada Jezdziecka”, ktéra odbyla si¢ w dniach 4-7 grudnia 2008 roku w hali
widowiskowej Spodek w Katowicach.

Zbioru danych bedacych przedmiotem badan dokonano poprzez anonimowg ankiete.
Ankieta zostata utworzona poprzez wykorzystanie serwisu webankieta.pl. Na pytania
zawarte w ankiecie odpowiedziato 392 respondentow. Dotarcie do respondentow odby-
to si¢ poprzez reklamy umieszczone na najpopularniejszym w Polsce portalu interneto-
wym o tematyce jezdzieckiej www.swiatkoni.pl oraz poprzez strong internetowg impre-
zy www.paradajezdziecka.pl. Respondenci wzi¢li udziat w ankiecie dobrowolnie. An-
kieta byta wypelniana w dniach 7-12 grudnia 2008 roku, a wigc bezposrednio po zakon-
czeniu imprezy. Wszystkie osoby biorace udziat w badaniach mialy kontakt z impreza
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poprzez bezposrednie uczestnictwo (kibice na trybunach) lub poprzez ogladanie relacji
w mediach (relacje telewizyjne i internetowe). Ponad potowa respondentéw byta
w wieku 18-24 lat. Ankietowani w wieku 25-34 lat stanowili 30% badanej populacji.
Natomiast osoby w wieku 35-44 lat i powyzej 45 lat stanowity niewielki odsetek bada-
nych. Blisko potowa respondentéw posiadata wyksztalcenie §rednie. Prawie 40% sta-
nowily osoby majace wyksztatcenie wyzsze, natomiast respondenci z wyksztatceniem
podstawowym i zawodowym stanowili nieznaczna cz¢§¢ badanej populacji. Co druga
badana osoba deklarowata swoj dochod na poziomie 1001-3000 zt. Zdecydowana wigk-
szo$¢ respondentéw wymienia skoki przez przeszkody jako ulubiong dyscypling jez-
dziecka. Rowniez duza czes$¢ badanych osob interesuje si¢ jezdziectwem diuzej niz 10
lat. Tak wigc proba byta w czesci odzwierciedleniem segmentu osob zainteresowanych
sportem jezdzieckim w Polsce. Wigkszy udziat respondentow w mlodym wieku wynikat
z faktu przeprowadzenia badania przez Internet, poprzez ktory latwiej jest trawi¢ do
ludzi mtodych.

Dokonujac oceny efektywnosci dziatan sponsoringowych skorzystano z pomocy
kilku wskaznikow.

Pierwszym z nich byt wskaznik spontanicznej §wiadomos$ci marki, ktory pokazuje
stopien zapamigtywania marek przez konsumentow.

liczba 0sob, ktore spontanicznie
wymienity dang marke

Spontaniczna $wiadomo$¢ marki = x 100 %

liczba wszystkich badanych

Wskaznik spontanicznej $wiadomos$ci marki przedstawia, jaki odsetek badanych
wymienil dana marke spontanicznie. Im wyzszy wskaznik spontanicznej $§wiadomosci
marki, tym lepiej, gdyz oznacza to wigkszg jej popularno$é wsrod konsumentow [Datko
2008].

Kolejnym wskaznikiem byt wskaznik pierwszej wymienionej marki, ktory okresla,
jaki procent badanej populacji wymienit spontanicznie dang marke jako pierwsza.

liczba 0sob, ktore spontanicznie
wymienitydang marke jako pierwsza
liczba wszystkich badanych

Pierwsza wymieniona marka = x 100 %

Za pomocg tego wskaznika mozna ustali¢, ktora marka zostata najlepiej zapamietana
przez respondentow. Jednoczes$nie ta wymieniona marka jest najsilniejsza marka w
danej kategorii.

Ostatnim wskaznikiem zastosowanym do oceny efektywnos$ci byt wskaznik wspo-
maganej §wiadomos$ci marki, ktory informuje, w jakim stopniu dana marka zostata
zapamigtana przez badane osoby.

liczba 0sob, ktore wskazaty marke
na liscie marek z badanej kategorii

liczba wszystkich badanych

Wspomagana $§wiadomo$¢ marki = x 100 %

Na poczatku respondenci otrzymali wykaz marek, a nastepnie ich zadaniem byto
wskazanie marki, ktora byla im znana lub o ktorej styszeli. Wskaznik ten okresla, jaki
odsetek badanej populacji kojarzy dang marke ze zwigzanymi z nig elementami.

Analiza wynikéw badan omawianych wskaznikow zostata przedstawiona w dalszej
cze$ci artykutu.
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CHARAKTERYSTYKA ANALIZOWANEJ IMPREZY

»Parada Jezdziecka” byta pierwsza, halowa impreza jezdziecka na terenie woje-
wodztwa $laskiego, jedng z najwigckszych w Polsce. Udziat w zawodach wzi¢li najlepsi
zawodnicy z Europy oraz czotéwka jezdzcoéw krajowych. Jednym z celow zawodow
bylo promowanie i popularyzacja sportu jezdzieckiego.

Nalezy zaznaczy¢, iz zawody, oprocz wspaniatego widowiska, charakteryzowaly si¢
urozmaicong oferta imprez towarzyszacych i pokazéw. Roznorodne atrakcje, pokazy
oraz konkursy dla publiczno$ci odbywaty si¢ przed samymi zawodami lub w ich trakcie.

Przyktadowy pakiet sponsorski sktadat si¢ z nastepujacych elementow:

— przeszkody z logiem i nazwg sponsora,

— logo sponsora umieszczone na materialach reklamowych i w programie zawodow
oraz na stronie internetowej zawodow,
stoiska wystawowo-targowe,
logo na bandzie wokot areny konkursowe;.
stolika sponsorskiego przydatnego do kontaktow B2B,
miejsca dla zaproszonych gosci w lozy VIP oraz wejscidwki na trybuny.

Zawody byly reklamowane w mediach prasowych, pismach specjalistycznych,
w radio i telewizji. Dodatkowo z przebiegu zawodéw odbywaly si¢ transmisje i re-
transmisje telewizyjne (TVP Sport, TVP Info — pasma lokalne, TV Polonia), a takze
relacje internetowe on-line (serwis multimedialny tvp.pl oraz portal Swiat Koni).

WYNIKI

Sposéb komunikacji pomi¢dzy organizatorem imprezy a potencjalnymi
uczestnikami

Uczestnikami procesu komunikacji sg zawsze dwie strony: nadawca i odbiorca
przekazu. W omawianym przypadku nadawcami byli sponsorzy, ktérzy swoj komunikat
wysylali poprzez imprezg ,,Parada Jezdziecka”. Odbiorcami byli potencjalni uczestnicy.
Aby komunikat nadawany przez sponsoréow byt efektywny, organizator imprezy musi
dotozy¢ wszelkich staran, aby wypromowac t¢ imprezg wsrdd potencjalnych widzow.

Organizator rozpoczat kampanie informacyjna o imprezie w koncu 2007 roku. Co
czwarta badana osoba spotkata informacje¢ o ,,Paradzie Jezdzieckiej” juz na poczatku
kampanii, czyli prawie rok wczesniej niz miata miejsce impreza. Moze to wynikaé
z faktu, ze wlasnie w tym czasie w wielu no$nikach komunikacji marketingowej zostaty
zamieszczone informacje zwigzane z opisywang impreza.

Jak wynika z rysunku 1 dzigki pracy organizatora, najwigksza cze$¢ badanej popula-
cji uzyskata informacje o zawodach, przegladajac strony internetowe o tematyce jez-
dzieckiej. Rowniez duza cze$¢ badanych osob deklarowala, ze zostali poinformowani
o imprezie przez znajomych. Natomiast takie nosniki komunikacji, jak np. telewizja,
plakat czy billboard, zostaly wymienione przez niewielki odsetek badanych. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze znaczny procent ankietowanych wymieniat inne warianty no$ni-
kow, ktore nie zostaly opisane w ankiecie. Jako inne nos$niki respondenci wyr6znili
m.in.: forum internetowe, kalendarz imprez PZJ oraz organizatora imprez.
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Strona internetowa o tematyce jezdzieckiej
Equestrian sport website

Znajomi

Acquaintances

Prasa jezdziecka

Equestrian sport press

Plakat

Poster

Strona internetowa o tematyce ogoélnej
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Billboard

Billboard
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%

Rys. 1. Nosniki komunikacji marketingowej, poprzez ktore uzyskano informacje o ,,Para-
dzie Jezdzieckiej”
Zrédto: opracowanie whasne.

Fig. 1. Media of marketing communication providing information about Equestrian Pa-
rade
Source: own study.

Podsumowujac mozna zauwazy¢, ze najbardziej efektywna forma komunikacji oka-
zat si¢ Internet, ktory poprzez tematyczne portale pozwala trafic do wybranego segmen-
tu kibicow.

Ocena imprezy przez odbiorcéw

Aby komunikat byt efektywny dla sponsora, organizator musi zaoferowac odbior-
com interesujacy produkt, w tym przypadku takim produktem byla impreza. ,,Parada
Jezdziecka” to widowisko, ktore zostatlo zorganizowane przede wszystkim z mysla
o kibicach. Uczestnicy zawoddéw mieli mie¢ wrazenie, ze biorg udziat w niezapomniany
wydarzeniu. Potwierdzeniem trafnych dziatan organizatora s3 oceny imprezy przez
respondentow, ktorzy wzigli udziat w badaniach. Blisko potowa respondentdow ocenita
gtowne widowisko ,,Parady Jezdzieckej” jako bardzo dobre. Zadna ankietowana osoba
nie ocenita go jako zte ani bardzo zte. Prawie co druga badana oséba ocenita program
dodatkowy zawodow jako bardzo dobry. Nieco mnie respondentéw uznato go za dobry.
Tym samym mozna zauwazyC, ze organizatorzy staneli na wysokosci zadania
zapewniajac uczestnikom imprezy interesujacy program dodatkowy. Natomiast zaple-
cze dla kibicow, w pordwnaniu z programem dodatkowym, zostato nieco gorzej oce-
nione przez respondentéw. 40% badanych o0s6b ocenito zawody pod katem zaplecza dla
kibicow jako bardzo dobre. Mozna przyjaé zatozenie, ze tego typu produkt, jakim jest
impreza jezdziecka, moze by¢ atrakcyjnym narzedziem promocji dla potencjalnych
Sponsorow.
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Ocena efektywno$ci dzialan sponsoringowych

Oczywistym faktem jest to, ze dla sponsor6w najwazniejsi sa uczestnicy zawodow.
To wiasnie do nich sponsorzy kieruja najistotniejsze komunikaty. Sponsor musi wziaé
pod uwagg udziat kibicow, gdyz bez nich nie spetni swoich zatozen, ktérymi w szcze-
g6Inosci sg wzrost prestizu firmy i ksztaltowanie jej pozytywnego wizerunku. Z tego
tytulu badaniu poddano stopien zapamigtania liczby sponsoréw przez uczestnikéw. Co
czwarta badana osoba zdeklarowata, iz jest w stanie przypomnie¢ sobie az trzech spon-
sorow z ,,Parady Jezdzieckiej”. Tylko nieliczni respondenci zdeklarowali, ze nie byli
w stanie przypomnie¢ sobie zadnego sponsora. Natomiast w zaleznosci od wieku re-
spondentdw mozna zauwazy¢ zréznicowanie w kwestii zapamietywania liczby sponso-
row. Niniejsze badania $wiadcza o tym, ze osoby dojrzale bardziej zwracaja uwage na
to, jakie przedsigbiorstwo jest sponsorem okreslonych zawoddéw, niz osoby mtodsze,
ktore sa mniej $wiadomymi konsumentami.

Ocenie poddano réwniez widocznos$¢ i styszalno$¢ sponsorow podczas zawodow
oraz promocje¢ zawoddéw w wymienionych miejscach (rys. 2).

Logo sponsora na przeszkodzie parkurowej

Sponsor’s logo on an obstacle

Banery/ logo sponsora na stronie internetowe;j

Parady Jezdzieckiej

Sponsor’s banner/logo on the Equestrian Parade website
Banery na bandzie placu konkursowego

Banners on jumping arena boards

Informacja spikera podczas zawodow
Announcement during an event

Stoiska sponsoréw na terenie zawoddéw
Sponsor’s stand in an event area

Foldery
Advertising brochure

Reklamy w prasie
Press advertising | | | | |

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

I Bardzo dobra — Very good
I Dobra — Good
Staba — Poor
Bardzo staba — Very poor
Zadna — Lack

Rys. 2. Ocena widocznosci i styszalnosci sponsoréw podczas zawodow i1 promocji zawodow
w wymienionych miejscach
Zr6dto: opracowanie wiasne.

Fig. 2. Assessment of visibility and audibility of sponsors in different places during the event
and promotion
Source: own study.

Jak dowiodly badania, dla znacznej grupy ankietowanych najbardziej widocznym
no$nikiem informacji bylo logo sponsora na przeszkodzie parkurowej. Mozna wyttuma-
czy¢ to tym, iz przeszkody znajduja si¢ na arenie konkursowej, czyli w najbardziej
widocznym miejscu dla kibicow i niejako staje si¢ obok zawodnikow jednym z aktorow
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widowiska. Rowniez duza czg¢$¢ badanej populacji ocenita na poziomie bardzo dobrym
i dobrym widocznos$¢ logo sponsora na stronie internetowej imprezy. Natomiast takie
nos$niki, jak foldery czy reklama w prasie, zostaly uznane przez respondentéw za stabo
widoczne.
Wskaznikowa ocena efektywnosci dzialan sponsoringowych

Najczesciej spontanicznie wymieniang marka przez respondentow byta marka firmy
transportowej Equus. Na drugim miejscu uplasowata si¢ marka Vattenfall, wymieniana
spontanicznie przez ponad 30% badanej populacji. Natomiast marki Hinterart i Rosa

zostaly przywotane przez blisko 20% badanych osob. Pozostale marki byty stabo zau-
wazone przez respondentow (rys. 3).

EQUUS
VATTENFALL
HINTERART
ROSA
PROFMETKOL

PREF-BUD

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 3. Spontaniczna $wiadomos$¢ marki
Zrédlo: opracowanie whasne.

Fig. 3. Spontaneous brand awareness
Source: own study.

Analizujac uzyskane wyniki (rys. 4) mozna dostrzec, ze co czwarta badana osoba
wymienita mark¢ Equus jako pierwsza. Moze to oznaczaé, ze marka Equus bedzie
pierwsza marka, o jakiej pomysli konsument (z badanego segmentu ludzi zainteresowa-
nych sportem jezdzieckim) w momencie potrzeby skorzystania z ushug, jakie oferuja
firmy z tej samej branzy.

Z badan wynika rowniez, ze spo$réd wymienionych marek, prawie 70% responden-
tow zna marke Equus (rys. 5). Oznacza to, ze mimo iz czg$¢ konsumentéw nie potrafi
sobie spontanicznie przypomnie¢ danej marki, to ostateczniec w kontakcie z nig, na
przyktad podczas zakupu, zwréci na nig uwage, gdyz byta mu znana wcze$niej. Wskaz-
nik ten jest szczegdlnie wazny dla firm, ktore inwestujg w rozpoznawalnos¢ i wizerunek
swojej marki, poniewaz pokazuje do jakiej czgs$¢ populacji przekaz okre§lonej marki
dotart w taki sposob, ze zostata zapamigtana. Podobny procent ankietowanych zdekla-
rowal, ze zna rowniez marke Vattenfall (migdzynarodowy koncern z branzy energe-
tycznej).

1(23) 2012



152 Sz. Tarant, D. Morawiak

EQUUS

22%

VATTENFALL

HINTERART

ROSA

PROFMETKOL

PREF-BUD

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Rys. 4. Pierwsza wymieniona marka
Zrédlo: opracowanie whasne.

Fig. 4. First mentioned brand
Source: own study.

EQUUS 68%

VATTENFALL 7%
HINTERART
ROSA

PROFMETKOL

PREF-BUD

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Rys. 5. Wspomagana $wiadomos$¢ marki
Zrédlo: opracowanie whasne.

Fig. 5. Supportive brand awareness
Source: own study.

Analizujagc wyniki poszczegolnych wskaznikow mozna zauwazy¢, ze najczgsciej
wymienianymi przez respondentéw markami byta firma Equus oraz Vattenfall. Moze to
wynika¢ z faktu, iz wlasnie te przedsicbiorstwa skorzystaty nie z jednego, a kilku ele-
mentow pakietu sponsorskiego. Z wyzej wymienionych miernikow korzystajg przede
wszystkim przedsiebiorstwa, dla ktorych najwazniejszym celem sponsoringowym jest,
aby ich marka zaistniala w $wiadomos$ci konsumentéw. Obie te firmy w swoich dziata-
niach promocyjnych maja szeroko zaplanowane kampanie, w ktorych wykorzystuja
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rowniez inne narzedzia i elementy promocji. Dla nich sponsoring staje coraz atrakcyj-
niejsza formg promocji: tansza, efektywniejsza, a jego stosowanie moze przyniesc
przedsigbiorstwu wigksze korzysSci. Jezeli sponsoring uznaje si¢ ogélnie za dziatanie
efektywne, firmy powinny wzia¢ pod uwage jego zastosowanie w szeroko rozumianej
promocji i public relations, aby za pomoca sponsoringu dotrze¢ do jak najwickszej
liczby odbiorcow, realizujac swoje cele, czyli, migdzy innymi, ksztattowac swoj wize-
runek i budowaé prestiz. Zdecydowanie gorsze wyniki uzyskali sponsorzy, ktoérzy nie
skorzystali z pelnego pakietu narzedzi komunikacji oraz ci, ktérzy nie prowadzg kom-
pleksowych dzialan promocyjnych, majacych na celu zwigkszenie §wiadomo$ci marki
wsrod konsumentow.

WNIOSKI

1. Dobrze zaprojektowana i zaprezentowana impreza moze by¢ efektywnym narze-
dziem promoc;ji.

2. Rézne nosniki informacji podczas imprezy sportowych charakteryzuja si¢ rézng
efektywnos$cig. Przeprowadzona analiza wykazata, ze podczas imprez jezdzieckich
najbardziej efektywne jest pokazywanie logo na przeszkodzie parkurowej oraz na stro-
nie internetowej imprezy.

3. Nowym sposobem dotarcia do kibicéw, czyli informowanie ich o imprezie oraz
przekazywanie relacji z imprezy, jest Internet. Jak pokazaly badania, tym kanalem ta-
twiej jest dotrze¢ do mtodszych odbiorcow.

4. Osoby mlodsze bardziej interesujg si¢ jezdziectwem i chetniej uczestnicza w im-
prezie, niz osoby starsze. Z drugiej strony, osoby dojrzate, pomimo mniejszego udziatu
w zawodach, w wigkszym stopniu zapamigtujg przedsicbiorstwa angazujace si¢ w spon-
soring.

5. Najlepsze wyniki w prowadzonej dziatalnosci osiagaja firmy, ktore podejmuja
kompleksowe dzialania promocyjne. Im sponsoring i jego forma przekazu jest bardziej
kreatywna, tym lepiej dociera do okreslonego odbiorcy. Sukces programu sponsorskie-
go wymaga wlaczenia innych elementéw promocji.
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EVALUATION OF EFFECTIVENESS OF SPONSORSHIP IN EQUESTRIAN
SPORT

Summary. The aim of this article is to present that a well planned and promoted equestri-
an event could be an effective promotional tool. Effectiveness of sponsoring activities is
shown by the way of example of one of the greatest equestrian event in Poland and the
questionnaire study conducted after that.
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