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Podstawa opracowania recenzji i syntetyczna ocena

Podstawg formalng recenzji jest uchwata nr 47/2023 Rady Kolegium Naukowego Akademii
Wychowania Fizycznego im. Polskich Olimpijczykéw we Wroctawiu z dnia 15 czerwca 2023 roku,
zgodnie z ktorg Rada powotata mnie na recenzentke rozprawy doktorskiej mgr. Adama Pawlukiewicza.

Jak wynika z przestanej mi dokumentacji, przewdd doktorski mgr Adama Pawlukiewicza zostat wszczety
na podstawie art. 179 ust. 3 ustawy z dnia 3 lipca 2018 r. przepiséw wprowadzajgcych ustawe Prawo o
szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz.U. poz. 1669 z pdzn.zm.) w zw. z § 30 ust. 3 pkt.2 i 3 Statutu Akademii
Wychowania Fizycznego im. Polskich Olimpijczykéw we Wroctawiu, ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o
stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (t.j.: Dz. U. z 2017
r. poz. 1789 z pdin. zm.), rozporzgdzenia Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 19 stycznia 2018
r. w sprawie szczegdétowego trybu i warunkéw przeprowadzania czynnosci w przewodzie doktorskim, w
postepowaniu habilitacyjnym oraz w postepowaniu o nadanie tytutu profesora (Dz. U. poz. 261).

Art. 137.1 i 2 ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce zaktada, ze: ,Rozprawa doktorska (...)
powinna stanowi¢ oryginalne rozwigzanie problemu naukowego (...) oraz wykazywac¢ ogdlng wiedze
teoretyczng kandydata w danej dyscyplinie naukowej (..) oraz umiejetno$¢ samodzielnego
prowadzenia pracy naukowej (...)"



Te trzy elementy okreslone przez Ustawe nalezy zatem przyjaé jako kryteria oceny recenzowanej
rozprawy doktorskiej. W moim przekonaniu przestana do recenzji praca mgr. Adama Pawlukiewicza
zastuguje na ocene pozytywna. Uzasadnienie opinii przedstawiam w dalszej czesci recenzji.

Wybér problemu badawczego

Podstawowym obszarem zainteresowan naukowych Doktoranta jest szeroko rozumiany sponsoring
sportowy. Autor dysertacji podejmuje w niej zagadnienie sponsoringu sportowego w Polsce, a ujmujgc
to bardziej szczegdtowo jego efektywnosc.

Problematyka poruszona w rozprawie jest niezmiernie wazna i aktualna, ze wzgledu na rosnacy
gospodarczy wymiar sportu. Oszacowana warto$¢ globalnego sektora sportu wynosita w 2022 roku
700-800 miliardow dolaréw, co stanowi ok. 1,5% swiatowego PKB. W Polsce szacowana wartosc¢
sportowego PKB w 2019 roku wynosita 47,5 mld zt, co stanowito 2,1 % PKB ogdtem (Spotdata, 2022).
Jednoczesnie zainteresowanie medidw sportem oraz rosngce ,widownie” sportowe sprawiaja, iz
zjawisko sponsoringu sportowego, w szczegdlnosci odnoszace sie do duzych wydarzen sportowych,
ciggle rosnie.

Zatem sponsoring w sporcie w Polsce to dynamicznie rozwijajace sie zjawisko, ktére odgrywa istotng
role zaréwno dla firm, jak i dla Srodowiska sportowego. Wedtug badan prowadzonych przez Ch. Gough
(2023) w 2022 r. sponsoring stanowit istotne zrddto finansowania sportu, a wartosé Swiatowego rynku
sponsoringu sportu zostata oszacowana na kwote 66 miliardéw dolaréw, a do 2030 r. ma wzrosngé do
prawie 108 miliardéw dolaréw. Jednocze$nie mozliwosci sponsorowania duzych wydarzen sportowych,
gdzie wzrost rozpoznawalnosci marki sponsora moze by¢ najwieksza, sg ograniczane poprzez
nawigzywanie wspotpracy tylko z jednym sponsorem z branzy (np. Program TOP w przypadku
organizacji igrzysk olimpijskich).

Sponsoring w sporcie w Polsce jest takze zjawiskiem dynamicznym, wptywajacym na rozwéj polskiego
sportu i jednoczesnie stanowigcym strategiczny element dziatan marketingowych wielu firm. Praca
dotyczaca skutecznosci sponsoringu nabiera wiec bardzo istotnego znaczenia (co deklaruje sam Autor)
szczegdlnie w warunkach spowolnienia ekonomicznego, gdzie ocena zasadnosci wydatkdéw na wsparcie
sportu staje sie istotna dla obecnych i potencjalnych sponsoréw. W konteks$cie zmniejszania budzetéw
reklamowych, przedsiebiorcy poszukujg alternatywnych form komunikacji marek, co podkresla
istotnos¢ oceny efektywnosci sponsoringu dla funkcjonowania i promocji biznesu.

Problematyka poruszona w rozprawie jest wiec niezmiernie wazna i aktualna, a podjecie jej jako
obszaru prowadzenia badan empirycznych byto bardzo dobrg decyzjg z punktu widzenia mozliwosci
praktycznego zastosowania badan.

Koncepcja pracy, problem badawczy oraz cel i pytania badawcze

Koncepcja rozprawy jest poprawna i odnosi sie do problemu badawczego o duzej istotnosci i
aktualnosci.

Jak deklaruje sam Autor oceniana ,praca w wymiarze poznawczym dostarcza wiedze, ktéra pozwala
lepiej zrozumie¢ mechanizmy funkcjonowania sponsoringu sportowego i poznac terminologie badan
mediowych w sporcie.”



W pracy przyjeto teze, ze ,,gidwnym kryterium oceny efektywnosci sponsoringu jest wartos¢ mediowa
ekspozycji marek zaangazowanych w te forme promocji. Wartos¢ ta odzwierciedla popularnosc,
widowiskowos¢ i specyfike dyscyplin sportowych. Ponadto, kryterium tej oceny mogq tworzyc¢ takie
czynniki jak: wizerunek, rozpoznawalnos¢ oraz medialnos¢ przedstawicieli polskiego sportu — co
pokazaty nieujete w gfdwnym nurcie badawczym, a przywofane w podsumowaniu wyniki badan
sondazowych.”

W pracy skoncentrowano sie na wykorzystaniu danych w celu obiektywizacji procesu podejmowania
decyzji sponsorskich, dgzagc do prostego i zrozumiatego podejscia, ktére bytoby przystepne dla
wszystkich uczestnikéw tego procesu. Omédwiono efektywne metody sponsoringu sportowego oraz
przeanalizowano rynek sponsoringu sportowego w Polsce i prezentacje sportu w mediach w latach
2015-2022.

Jak deklaruje sam Autor na stronie 13 ,W pracy podjeto probe profesjonalizacji sponsoringu i
marketingu sportowego w Polsce. Wyniki przeprowadzonych badarn pomogqg w podejmowaniu bardziej
racjonalnych decyzji przez sponsorow i zwiekszaniu atrakcyjnosci sponsoringu jako formy promocji dla
marek. Dzieki temu sponsoring sportu stanie sie efektywniejszy i popularniejszy.”

Takie stwierdzenie wydaje sie by¢é ponadwymiarowe, jak na dysertacje doktorska, gdyz nie ma ona
raczej charakteru projektu wdrozeniowego, dodatkowo dotyczacego catego rynku marketingu
sportowego w Polsce. Co prawda wyniki przeprowadzonych badan mogg by¢ pomocne w
podejmowaniu bardziej racjonalnych decyzji przez sponsordéw i zwiekszaniu atrakcyjnosci sponsoringu
jako formy promocji dla marek, przez co sponsoring sportu moze by¢ efektywniejszy i popularniejszy,
ale same wyniki badan bez projektu wdrozeniowego nie sprofesjonalizujg sponsoringu i marketingu
sportowego w Polsce.

Struktura rozprawy i jej zawartos¢ merytoryczna

Struktura pracy jest poprawna i zgodna z zatozeniami przejetymi dla rozpraw doktorskich. Dysertacja
posiada klasyczng tréjelementowsq strukture: teoria (pierwsze dwa rozdziaty), metodologia badan
wiasnych (rozdziat trzeci) oraz cze$¢ empiryczna z opisem wynikéw badan witasnych (rozdziat czwarty).
Catos¢ zakonczona jest wnioskami oraz dyskusjg wynikdow badan wtasnych w kontekscie badan innych
autorow.

Recenzowana rozprawa doktorska liczy tacznie 252 strony i sktada sie z: zasadniczej czes¢ dysertacji
doktorskiej zawartej na 215 stron tekstu (+ 6 stron streszczenia po angielsku + 6 stron spisu
piSmiennictwa, zawierajgcego 131 pozycji, 18 stron spisu zrddet internetowych, zawierajgcego 233
pozycje, 7 stron spisu rysunkow i tabel). Dysertacja zawiera: 34 tabele i 54 rysunki.

Dysertacja doktorska zawiera: wstep, sze$¢ rozdziatéw podzielonych na podrozdziaty, podsumowanie,
streszczenie w jezyku polskim i angielskim, bibliografie, spisy tabel, wykreséw i rysunkdéw.

Zasadnicza cze$¢ dysertacji sktada sie z szesciu rozdziatow:

Wstep, w ktérym Autor wprowadza do tematyki rozprawy: definiujgc podstawowe pojecia,
uzasadniajgc wybdr podjetej problematyki, analizujgc w duzym skrdcie literature przedmiotu.
Autor opisuje w nim takze cel oraz zakres przedmiotowy i czasowy badan oraz metody
badawcze zastosowane podczas prowadzenia procesu badawczego. W tej czesci znajduje sie
takze opis poszczegdlnych jej rozdziatéw.



Rozdziat pierwszy zatytutowany: Marketing sportowy, sktada sie z szesciu podrozdziatéw.
Analiza definicji marketingu sportowego zostata dokonana dos¢ kompleksowo, podkreslono tu
statg koniecznos$¢ jej aktualizacji, zwtaszcza w kontekscie szybko zmieniajgcego sie Swiata
sportu i medidw cyfrowych.

Opis obszaréw marketingu sportowego zawiera zarowno dziatania marketingu sportu, jak i
przez sport. Zostat on dokonany poprawnie i poparty przyktadami.

Charakterystyka rodzajéw marketingu w sporcie (ambush marketingu, ambient marketingu,
marketingu szeptanego, wirusowego i afiliacyjnego) zostata dokonana w sposéb rzetelny,
uwzgledniajacy specyfike rodzajéw marketingu w sporcie, a ponadto kazdy z nich byt poparty
aktualnymi przyktadami z rynku. Zdecydowanie jednak mozna bytoby dokonac¢ bardziej
kompleksowej charakterystyki rodzajow marketingu stosujgc systematyczny a nie narracyjny
przeglad literatury przedmiotu. W szczegdlnosci w pracy poswieconej efektywnosci marketingu
sportowego, bardziej pozgdana bytaby krytyczna analiza ambush marketingu, ktéry z punktu
widzenia sponsoréw wydarzen inwestujgcych w wydarzenia coraz wieksze $rodki stanowi
istotny problem, a nie metode marketingu. Na tej inwestycji korzystajg niestety w wiekszosci
wydarzen ambusherzy, ktdrzy nie wspomagajgc wydarzenia catosé srodkéw inwestujg we
wtlasne kampanie i wtasny rozwdj. Tego watku zdecydowanie zabrakto. Mozna bytoby takze
wskaza¢ w tej czesci przyktady ambush marketingu w Polsce np. podczas organizacji UEFA-
EURO 2012.

Podobnie analiza réznic pomiedzy reklamg a sponsoringiem jest bardzo istotna ze wzgledu na
poruszang problematyke badawczg, ale takze wymagataby ona gtebszej analizy krytycznej,
zwtaszcza w kontekscie jej percepcji przez odbiorcédw. Autor dysertacji dokonat w tym rozdziale
przegladu literatury i raportéw dotyczacych stosunku Polakéw do reklam oraz lokowania
produktow jako potaczenie reklamy i sponsoringu.

W kolejnym podrozdziale Biznesowa specyfika rynku sportowego Autor dokonuje opisu
specyfiki rynku sportowego. Czes¢ ta mogtaby skorzystaé na bardziej szczegdtowej analizie, np.
jak specyfika rynku wptywa na strategie marketingowe, ale przede wszystkim mozna bytoby tu
omoéwic charakterystyke europejskiego modelu sportu, wskazujgcego na specyfike zarzgdzania
sportem, ktéra koncentruje sie nie na podobienstwach, a na rdznicach sportu i biznesu.
Ostatni podrozdziat zawiera opis sukcesdw i najwazniejszych wydarzen z udziatem polskich
sportowcow w latach 2015-2022, taka analiza byfa niezbedna, aby zrozumie¢ czes¢ badawcza
pracy, w ktérej oceniono jakie dyscypliny w Polsce wypracowaty najwyzszg wartos¢ mediows.

Rozdziat 2 rozprawy zatytutowany Sponsoring sportowy stanowi bardzo interesujacg czesc
dysertacji i oceniam jg wysoko. Analiza jest rzetelna, cho¢ miejscami brakuje krytycznego,
osobistego odniesienia sie Doktoranta do prezentowanych kwestii teoretycznych i
terminologicznych. Natomiast warte podkreslenia jest systematyczne odwotywanie sie w
opisie do rynku sportowego i przytaczanie licznych przyktadéw. Rozdziat ten zawiera osiem
podrozdziatéw.

W pierwszym z nich: Istota i geneza sponsoringu opisano historyczny kontekst sponsoringu.
Mozna bytoby wzbogacié ten opis rowniez o jego ewolucje w odpowiedzi na zmieniajace sie
warunki rynkowe.

W kolejnym podrozdziale: Uczestnicy procesu sponsoringowego, odmiany i formy
sponsoringu, Autor dysertacji przedstawia uczestnikéw i formy sponsoringu w sposéb
wyczerpujacy oraz uwzglednia w tym opisie réznorodnosc¢ tego obszaru. Ponownie na uwage
zastuguje fakt, iz opis wzbogacony jest przyktadami z praktyki sponsoringu sportowego.
Kolejny podrozdziat: Przyczyny rozwoju sponsoringu sportowego poswiecony zostat opisowi
przyczyn rozwoju sponsoringu sportowego w sposob rzeczowy, klarowny i kompleksowy.



Opis Sponsoringu jako narzedzie komunikacji firm zostat dokonany w kolejnym podrozdziale,
w ktérym Autor przytacza takze wyniki badan oraz opisuje konkretne przyktady z praktyki
sportu w tym zakresie.

Podrozdziat: Rozwéj marketingu i sponsoringu sportowego na przyktadzie igrzysk
olimpijskich, to do$¢ kompleksowa analiza rozwoju sponsoringu najwiekszego wydarzenia
sportowego, bedacego jednga z najlepiej rozpoznawalnych marek, jakimi sg igrzyska olimpijskie.
To istotny fragment pracy ze wzgledu na role igrzysk olimpijskich w profesjonalizacji i
komercjalizacji sportu w ogéle, ale takze ich wptyw na powstanie kontrowersyjnych zjawisk w
rozwoju marketingu, jak ambush marketing. To bardzo interesujgcy fragment pracy.
Sponsoring sportowy na sSwiecie, wiasciwosci, zagrozenia i ewolucja stanowi bardzo
interesujacy opis wieloaspektowego spojrzenia na sponsoring sportowy na swiecie.
Natomiast w podrozdziale: Polski rynek sponsoringu sportowego Autor wskazat na specyfike
polskiego rynku sponsoringu w obszarze spotu, ktéry w duzej mierze stanowig firmy z udziatem
Skarbu Panstwa.

Inne mozliwos$ci komunikacji z konsumentem sportu, ale takze zmiany i trendy na rynku
nowoczesnego sportu zostaty wskazane w kolejnym podrozdziale: Nowoczesne rozwigzania w
mediach sportowych i sporcie. Tu Autor, za firmg konsultingowg KPMG, wskazuje jako
najwazniejsze trendy na rynku nowoczesnego sportu: wzrost znaczenia technologii i danych,
angazowanie kibicéw za posrednictwem medidw spotecznosciowych, rosngce znaczenie
transmisji sportowych online (streaming), zainteresowanie kobiet wydarzeniami sportowymi.
To bardzo krotki rozdziat, ale i tutaj, podobnie jak w innych czesciach opracowania, Autor
odwotuje sie do raportéw, gtéwnie badan firm konsultingowych.

Bardzo interesujgcy, cho¢ pozornie mniej powigzany z problematyka badawczg poruszang w
pracy, stanowi podrozdziat: Wptyw technologii na sport. Ponownie Autor dysertacji odwotuje
sie tutaj do poréwnan pomiedzy sportem w Europie i w Stanach Zjednoczonych, wskazujac na
réznice pomiedzy widowiskami organizowanymi na potrzeby amerykanskich lig zawodowych,
a meczami sktadajgcymi sie na ligi europejskie. Ponownie szkoda, ze Doktorant nie odnidst sie
tutaj do rézni¢ pomiedzy Europejskim a Amerykanskim modelem sportu (Szymanski, 2000,
Garcia, 2009), co zdecydowanie wzbogacitoby analize literatury o watek bardziej naukowy.
Interesujgcy fragment opracowania stanowi takze zagadnienie odnoszgce sie do zmniejszenia
dystansu pomiedzy kibicami a sportowcami i druzynami, na ktéry maja wptyw media
spotecznosciowe.

Podobnie jak media spotecznosciowe, dos¢ rewolucyjny wptyw, na marketing sportowy, ma
technologia Pay-per-view oraz Video on Demand (opisane w kolejnych podrozdziatach), ktére
umozliwiajg klientowi zaptacenie za ogladanie konkretnych tresci multimedialnych oraz
ogladanie ich w wybranym przez klienta czasie, czesto z pominieciem reklam. Zdecydowanie
taki sposdb dotarcia do klienta zmienit dos¢ istotnie sposéb komunikacji z rynkiem odbiorcéw.

W rozdziale 3: Zatozenia badawcze pracy Doktorant przedstawit: przedmiot pracy i problem
badawczy, cel pracy, pytania badawcze, materiat badan oraz metodyke badawcza.
Przedmiotem pracy, a bardziej precyzyjnie obszarem zainteresowania badawczego Autora
dysertacji, co formutuje na stronie 103, jest sponsoring sportowy w Polsce; jego efektywnosc i
racjonalnos¢ w zakresie podejmowanych decyzji biznesowych przez sponsordéw, grupy
telewizyjne, spotki zarzadzajgce ligami i menedzeréw sportowych.

Problem badawczy zostat sformutowany w postaci nastepujgcych pytan:

e Jakie sg uwarunkowania efektywnos$ci sponsoringu sportowego w Polsce?

e W jaki sposdb mozna racjonalizowad (obiektywizowaé) decyzje sponsorskie?



Powyzsze dwa pytania badawcze zostaty takze potwierdzone w Celu pracy, ktory zostat przez
Autora sformutowany na stronie 103, jako: ,scharakteryzowanie uwarunkowarn efektywnego
sponsoringu sportowego ocenianego na podstawie danych empirycznych wartosci mediowej
ekspozycji marek sponsorow oraz okreslenie mozZliwosci racjonalizowania wyboréw
sponsorskich, czyli przechodzenia od decyzji intuicyjnych, przypadkowych do decyzji opartych o
zobiektywizowane dane liczbowe.”

Aby zrealizowa¢ cel gtdwny sformutowano nastepujgce szczegétowe Pytania badawcze:

1. Co tworzy warto$¢ mediowg? Jaka jest droga dochodzenia do wysokiej wartosci mediowej?
2. Ktére czynniki okreslajg poziom efektywnosci sponsoringu sportowego w mediach?

3. Ktérzy z nadawcow telewizyjnych generujg najwyzszg warto$é ekspozycji sponsoréw?

4. Ktére z dyscyplin sportowych sg najbardziej atrakcyjne dla prezentacji marek sponsoréw w
kanatach telewizyjnych i dlaczego?

5. Ktére miejsca ekspozycji sponsoréw sg oceniane jako najlepsze wedtug zastosowanej
metodyki badawczej?

6. Jaka jest efektywnos$¢ sponsoringu sportowego na tle konwencjonalnych dziatan
reklamowych?

7. W jaki sposdb mozna uzupetniaé (rozszerza¢) badanie wartosci mediowej sponsoringu
sportowego?

8. Jakie dziatania umozliwiajg obiektywizacje, czyli racjonalizacje wyboréw sponsorskich?

Powyiszy cel oraz pytania badawcze zostaty sformutowane poprawnie i tworza logiczne ramy
recenzowanej dysertacji.

Materiat badan bazuje na danych mediowych od marek sponsorujgcych wydarzenia sportowe
transmitowane w polskich kanatach telewizyjnych. Przedstawia warto$¢ mediowsg, czyli
ekwiwalent reklamy ptatnej, uzyskang z ekspozycji marek podczas transmisji sportowych.
Badania empiryczne, przeprowadzone w latach 2015-2022 przez autora w firmie Pentagon
Research, opierajg sie na obserwacji przekazu sportowego w mediach, majac na celu
popularyzacje badan w marketingu i sponsoringu sportowym.

Dodatkowe Zrédto danych stanowity "mapy ciepta" ekspozycji sponsoringu sportowego na
stadionach pitkarskich. Badanie to jest podobne do analizy wartosci mediowej, z wyjgtkiem
wskaznika efektywnosci ekspozycji marki sponsora na stadionie, wyrazonego w sekundach na
wizji.

Badania sondazowe, analiza literatury przedmiotowej, dokumentacji i obserwacje stanowity
dodatkowe Zrodto danych w latach 2015-2022. Wyniki badan majg stuzy¢ jako wskazéwka
przed podejmowaniem decyzji o sponsoringu sportowym, szczegdlnie w konteksécie wzrostu
sprzedazy. Analizowane sg praktyki sponsorskie w najpopularniejszych dyscyplinach
sportowych w Polsce, a pie¢ gtéwnych dyscyplin poddano szczegétowej analizie statystycznej.
Elementem koricowym jest analiza dynamiki wartosci mediowej i charakteryzacja kluczowych
momentéw przyczyniajgcych sie do sytuacji na rynku sponsorskim w kazdym z okreséw
badawczych.

Metodyka badawcza zastosowana w pracy oparta zostata o zasade triangulacji metod
badawczych, co w odniesieniu do postawionych celéw byto zasadne. W badaniach
wykorzystano nastepujgce metodyki badawcze: badanie warto$ci mediowej, badanie ,,map
ciepta” oraz badanie sondazowe. Metody zostaty dobrane poprawnie i nie budzg wiekszych



watpliwosci. Oczywiscie, ze pomiar efektywnosci sponsoringu nie jest zadaniem tatwym, a
wartos¢ mediowa moze by¢ jednym z wielu kryteridw oceny tej efektywnosci, ale jako
kryterium ilosciowe, jego ocena jest dosé obiektywna i stwarza mozliwo$é poréwnywalnosci
danych.

Badanie sondazowe zostato przeprowadzone technikg CAWI na prébie 1000 respondentéw.
Préba dobierana byta metodg kwotows i jest reprezentatywna pod wzgledem wieku i ptci dla
Polakéw w wieku 18-59 lat. W badaniu analizie poddano 3 czynniki: rozpoznawalnos$é,
wizerunek i medialnos$¢

W kolejnym rozdziale: Wyniki badan Doktorant najpierw analizuje Wyniki badania wartosci
mediowej sponsoringu sportowego w latach 2015-22. We Wprowadzeniu do tego rozdziatu
Doktorant przedstawit tgczng warto$¢ mediowg (w mld PLN) rynku sponsoringu sportowego
osiggnietg w wyniku prowadzonego badania efektywnosci ekspozycji marek sponsorow w
polskich kanatach telewizyjnych. Catos¢ analizy wynikéw opiera sie na danych realizowanych
przez Pentagon Research. Jednoczes$nie analiza tych danych pozwolita Autorowi dysertacji
odpowiedzie¢ na pierwsze pytanie badawcze dotyczace czynnikdw, ktére tworzg wartosé
mediowq oraz sposobu dochodzenia do wysokiej wartosci mediowej. Wedtug niego wzrost
wartosci sponsoringu sportowego wynika z polityki prowadzonej przez grupy telewizyjne.
Odpowiadajgc na pytanie 2 dotyczace czynnikéw okreslajgcych poziom efektywnosci
sponsoringu sportowego w mediach Doktorant stwierdza, ze powodem wzrostu liczby
ekspozycji jest zwiekszenie liczby wydarzen sportowych, duze nasycenie rynku sponsoringiem
i jego popularnosé.

OdpowiedZ na 3. pytanie badawcze dotyczace nadawcoéw telewizyjnych generujgcych
najwyzszg wartos¢ ekspozycji sponsoréw zostata zawarta w kolejnym podrozdziale: Wyniki
badania w podziale na grupy telewizyjne, przedstawione one sg wykresach i prezentujg udziat
poszczegdlnych grup telewizyjnych w uzyskanej wartosci mediowej dla catego rynku
sponsoringu sportowego w Polsce w latach 2015-2022. W wyniku analizy Autor stwierdza, iz w
latach 2015 - 2017 liderem zestawienia byta Grupa Polsat, a w latach 2018-2022 najwyzszg
wartos¢ mediowg osiggneta Grupa TVP. Jednoczesnie Autor stwierdza, iz ,Wartos¢ mediowa
sponsoringu sportowego w grupach telewizyjnych jest scisle zalezna od wynikéw sportowych,
oglgdalnosci danych transmisji, polityki stacji telewizyjnych, posiadanych praw do
transmitowania wydarzen sportowych i stopnia poprawnosci ich komercjalizacji.”

W kolejnym podrozdziale: Wyniki badania w podziale na dyscypliny Doktorant odpowiada na
czwarte pytanie badawcze: ,ktdére z dyscyplin sportowych sq najbardziej atrakcyjne dla
prezentacji marek sponsorow w kanatach telewizyjnych i dlaczego?” Autor dysertacji
zaprezentowat pie¢ czotowych dyscyplin ze wzgledu na wspdtczynnik wartosci mediowej w
o$miu kolejnych latach. Byty nimi: pitka nozna, siatkdwka mezczyzn, skoki narciarskie, siatkdwka
kobiet i skoki narciarskie.

Bardzo interesujacy fragment opracowania stanowi kolejny podrozdziat: Marki w sporcie na
rynku telewizyjnym, w ktdrym przedstawiono liczbe zanotowanych marek w polskich kanatach
telewizyjnych (sponsoréw, partneréw, marek wiasnych), ktoére zostaty oznaczone jako
efektywne ekspozycje sponsoréw. Najwiecej marek zanotowano w 2021 roku — 10 048. W tym
samym podrozdziale Doktorant odpowiedziat na pytanie badawcze numer pieé: , ktdre miejsca
ekspozycji sponsoréw sq oceniane jako najlepsze wedtug zastosowanej metodyki badawczej?”
Niestety odpowiedz? zostata zobrazowane na przyktadach dobrze i Zle umieszczonych reklam,
co z punktu widzenia pracy naukowej nie wydaje sie w petni wystarczajgce.

W kolejnym podrozdziale: Wskaznik Cost Per Thousand (CTP), Autor analizuje jeden z
najwazniejszych wskaznikdw wptywajgcych na warto$¢ mediowg sponsoringu sportowego,



jakim jest CPT, czyli — koszt dotarcia do tysigca widzéw. Analiza wskazZnika zostata dokonana w
latach 2015-2022, a nastepnie zdefiniowata przyczyny wzrostu tego wskaznika w analizowanym
okresie.

W dalszej czesci rozprawy: Zainteresowanie sportem, skuteczno$¢ przekazu
sponsoringowego, Doktorant odpowiadajgc na 6 pytanie badawcze dotyczgce efektywnosci
sponsoringu sportowego na tle konwencjonalnych reklam, potwierdza teze, ze transmisje
telewizyjne wydarzen sportowych majg wyraznie wyzszg ogladalnos¢ niz bloki reklamowe
wokét tych transmis;ji.

W kolejnym podrozdziale Autor dysertacji analizuje: £t3czng wartos¢ mediowq w podziale na
miesigce i daje istotng wskazowke dla praktyki inwestowania w sponsoring sportowy i
stwierdza, ze ,,miesigcami, w trakcie ktorych ekspozycje sponsordw sportowych wygenerowaty
tgcznie najwyzszq wartos¢ mediowq, byly styczen (5,05 mid PLN) i listopad (5,03 mid PLN).
Najnizsze wartosci mediowe odnotowano natomiast w kwietniu (2,46 mild PLN) i maju (2,43
mld PLN).”

Dalsze praktyczne wskazéwki znajdziemy w kolejnym podrozdziale: tgczna warto$é mediowa
w podziale na nosniki, w ktéorym Doktorant stwierdza, iz ,W latach 2015-2022 wartosc
mediowa uzyskana dzieki ekspozycjom na nosnikach statycznych (bandy reklamowe, Scianki
sponsorskie, balony itp.) wyniosta 30,15 mld PLN. Nosniki dynamiczne (zawodnicy, trenerzy,
sprzet na zawodnikach) wygenerowaty 14,39 mld PLN. Oznacza to, Zze wartos¢ mediowa
nosnikow statycznych byta ponad dwukrotnie wyzsza.”

W kolejnym podrozdziale przeanalizowano Wartos¢ mediowa sponsoringu sportowego oraz
czynnikow, ktdre na nig wptynety w latach 2015-2022, a w nastepnym: Wybrane dyscypliny i
ich warto$¢ mediowa ponownie przeanalizowano dyscypliny sportu pod katem ich wartosci
medialnej dochodzac do wniosku, ze pitka nozna jest zdecydowanie najbardziej popularng
dyscypling sportowg w Polsce i ma najwiekszg wartos¢ mediowa, ktéra w 2021 osiggnetfa
wartosé: 2,88 mild PLN, przy liczbie ekspozycji wynoszacej blisko 10 min. Gtdwne Zrédto
ekspozycji stanowity mecze z udziatem reprezentacji Polski oraz spotkania Ekstraklasy.

W rozdziale 4.2 Wyniki badania uzupetniajgcego — ,,mapy ciata” przedstawiono uzupetnienie
analizy wartosci mediowej, okreslajgcej efektywnos¢ sponsoringu, poprzez liczbe ekspozycji
prezentowanej marki w ekspozycji czasowej na wizji. Powyzsza analiza stanowi uzupetnienie
odpowiedzi na pytanie 5 odnoszace sie do miejsc ekspozycji sponsoréw.

Ostatnim wsrdéd rozdziatéw stanowigcych opis wynikéw badan wtasnych jest rozdziat 4.3
Wyniki badania uzupetniajacego — sondazowego, przedstawiajgcy przeglad list rankingowych
80 przedstawicieli polskiego sportu, reprezentujgcych dwie podgrupy badanych: ,sportowcow”
i ,niesportowcow”, ktéry wykazat pokrywanie sie list rankingowych rozpoznawalnosci i
wizerunku oraz wyrazne rdznice miejsc na listach wizerunku i rozpoznawalnosci w zestawieniu
z listg medialnosci.

Rozdziat 5: Wnioski, zawiera 15 najwazniejszych wnioskow ptynacych z badan i analiz
przeprowadzonych przez Doktoranta.

Rozdziat 6 stanowi Dyskusja nad wynikami badan, ktéra zostata podzielona na trzy czesci:
Aspekty zwigzane z badaniami wartosci mediowej sponsoringu sportowego, Aspekty
zwigzane z badaniami ,,map ciepfa” oraz Aspekty zwigzane z badaniami sondazowymi.

To bardzo dobra cze$¢ opracowania. Autor sprawnie zestawia wyniki badan witasnych z
wynikami innych autordéw, a ponadto wzbogaca je o pewne wskazéwki i wnioski praktyczne.



7. Podsumowanie pracy zostato zawarte w ostatnim rozdziale, w ktérym Autor jeszcze raz
reasumuje uzyskane wyniki. Ponadto przedstawia on ograniczenia badan, a takze wskazuje
dalsze ich kierunki badan i zwraca uwage na konieczno$¢ zaangazowania sie w badanie
sondazowe nad identyfikacjg rozpoznawalnosci, wizerunku i medialnosci.

6. Uwagi szczegétowe dotyczace tekstu rozprawy

Praca napisana jest poprawnym jezykiem: Autor smiato siegnat w niej do fundamentalnych kategorii i
pojeé charakterystycznych dla nauk spotecznych i nauk o kulturze fizycznej. W pracy znalaztam jednak,
nieliczne zresztg, sformutowania niejasne badz niedostatecznie precyzyjne, a takze ewidentne literéwki
i btedy interpunkcyjne.

Bibliografia zawiera: spis literatury przedmiotu obejmujacy 131 pozycji, 5 raportéw i 1 ustawe oraz az
233 pozycje zrédet internetowych, ktére w wiekszosci stanowig artykuty popularno-naukowe. Takie
proporcje w pracy naukowej wydajg sie by¢ nieco zachwiane.

Whiosek korncowy

Moja ogdlna ocena dysertacji doktorskiej Pana mgr. Adama Pawlukiewicza: Efektywnos¢ sponsoringu
sportowego w Polsce jest wysoka. Praca stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego
dotyczacego uwarunkowan efektywnosci sponsoringu sportowego w Polsce. Wartoscig o charakterze
poznawczym i aplikacyjnym jest wskazanie najbardziej efektywnego terminu, lokalizacji oraz nosnikéw
reklam sponsorskich. Ponadto doswiadczenie Doktoranta w pracy w Pentagon Research oraz mozliwos¢
wykorzystania danych gromadzonych przez te firme badawczo-konsultingowa w ocenianej dysertacji
stanowi bardzo wysoki walor tego opracowania.

Rozprawa dowodzi rzetelnej wiedzy Doktoranta oraz Jego umiejetnosci samodzielnego prowadzenia
pracy naukowej, przejawiajacej sie w osiggnieciu poprawnie sformutowanych celéw badawczych.

Po zapoznaniu sie z dysertacjg jednoznacznie stwierdzam, iz opiniowana praca spetnia kryteria oceny
rozprawy doktorskiej okreslone w art. 187.1 i 2 ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce z dnia 20
lipca 2018 roku (Dz. U. z 2020 r. poz. 85 z pdzn. zm.). Jest oryginalng, wartosciowg pracg naukowa,
ktorej charakter, problem, jego uzasadnienie i sposéb rozwigzania odpowiadajg kryteriom oceny
rozprawy doktorskiej. Jest pracg opartg o zasady i standardy rygoru metodycznego.

Jednoczesnie, biorgc pod uwage bardzo wysoki poziom recenzowanej rozprawy, warto$s¢ naukowg
przeprowadzonych badan oraz dorobek naukowy Autora dysertacji wnioskuje do Rady Kolegium
Naukowego Akademii Wychowania Fizycznego im. Polskich Olimpijczykéw we Wroctawiu o wyréznienie
rozprawy doktorskiej mgr. Adama Pawlukiewicza.

Z powazaniem
Jolanta Zysko



