prof. dr hab. Andrzej Sznajder Warszawa, 10.10.2023

Recenzja
rozprawy doktorskiej mgr. Adama Pawlukiewicza
pt. Efektywno$¢ sponsoringu sportowego w Polsce”

Recenzja rozprawy doktorskiej mgr. Adama Pawlukiewicza pt. ,,Efektywnos$¢ sponsoringu
sportowego w Polsce” zostala dokonana w wyniku otrzymania przeze mnie pisma Prof. Dr. hab.
Krzysztofa Mackaty, przewodniczacego Rady Kolegium Naukowego Akademii Wychowania
Fizycznego im. Polskich Olimpijczykow we Wroctawiu.

Dokonatem oceny rozprawy doktorskiej mgr. Adama Pawlukiewicza uwzgledniajac wymogi
zawarte w Ustawie z dnia 13 marca 2003 roku o stopniach naukowych 1 tytule naukowym oraz o
stopniach i tytule w zakresie sztuki czyli oceniajac, czy rozprawa stanowi oryginalne rozwigzanie
problemu naukowego oraz czy wykazuje ogolng wiedze¢ teoretyczng kandydata w danej dyscyplinie
naukowej, a takze umiejetnos¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej. Analizowatem

kolejno:

przedmiot pracy, jej cele, zalozenia badawcze 1 strukture,

merytoryczng oceng pracy,

jezyk pracy 1 jej redakcje.

ocen¢ 0gdlna, zawierajaca wniosek koncowy.

Przedmiot pracy, jej cele, zalozenia badawcze i struktura

Przedmiot pracy - temat rozprawy doktorskiej uwazam za w pelni uzasadniony i aktualny.
Sponsoring jest obecnie bardzo wazny zaré6wno dla sponsorowanych, jak i sponsoréw. Dla
organizacji 1 0osOb sponsorowanych, z ktorych najwazniejsze to sport i kultura, jest to jedno z
najwazniejszych zrodet przychodéw majacych znaczenie dla ich funkcjonowania i rozwoju.
Podstawowe Zrddia przychoddw organizacji sportowych to: tzw. dzien meczowy, czyli przychody z
biletow, karnetow 1 produktow sprzedawanych w trakcie meczu, prawa mediowe, prawa
sponsoringowe 1 transfery. Przychody ze sponsoringu sa tu bardzo wazne 1 zwykle wielokrotnie

przekraczaja przychody z dnia meczowego.



Dla sponsoréw jest to jedno z najwazniejszych dziatan, ktore mozna okresli¢ jako marketing przez
sport. Reklama staje si¢ mniej skuteczna i1 efektywna. W wyniku duzej liczby reklamodawcow
pojawia si¢ zjawisko tzw. szumu informacyjnego, czyli trudno$ci w eksponowaniem marki sponsora
wsrod wielu przedsiebiorstw stosujacych reklame swych produktow.

Zgadzam si¢ z panem doktorantem, Ze obecnie sponsoring sportu jest wykorzystywany jako
dziatanie zwickszajace konkurencyjno$¢ firm. Uznaje si¢ go za alternatywng forme¢ promocji
wzgledem reklamy, ktora w obliczu przesycenia zycia codziennego swoimi réoznymi formami staje
si¢ coraz mniej skuteczna, sg tez ograniczenia prawne dotyczace jej stosowania. Poza tym sponsoring
umozliwia nasilenie dziatan w ramach CSR — spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Mozna tez
zaobserwowac przeksztalcanie si¢ sponsoringu z dziatan, polegajacych na osigganiu korzysci
biznesowych w wyniku przekazania sponsorowi okreslonych zasobow finansowych (,,money for
rights”) w tworzenie aliansOw marketingowych, korzystnych dla obu partneréw (,,value for value”).
Taka wspotpraca dotyczy juz nie tylko promocji, ale takze innych dzialan marketingowych, np.
tworzenie wspdlnych produktéow, wspdlnych decyzji cenowych, np. obnizek cen dla klientow
sponsora oraz dystrybucji, np. wylacznosci dystrybucji produktow sponsora na obiektach
sportowych sponsorowanej organizacji.

Za tym przemawia tez duze zainteresowanie sportem w Polsce. Jak wynika z raportu Sponsoring
Monitor ARC Rynek i Opinia obecnie az 90% Polakow lacznie przyznaje, Zze bardzo lub cho¢ troche
interesuje si¢ sportem. Wzrdst rowniez odsetek osob, ktore uwazajg, ze sponsoring ma pozytywny
wpltyw na rozwoj polskiego sportu.

W ostatnich latach sponsoring jest wykorzystywany takze nie tylko przez firmy dzialajace na
polskim rynku, ale takze przez polskie przedsigbiorstwa sponsorujace organizacje sportowe i
wydarzenia sportowe w celu zwigkszenia internacjonalizacji.

Zgadzam si¢ z panem doktorantem, Ze mimo rosngcego znaczenia sponsoringu w polskim biznesie
nie ma jednak jeszcze jednolitej 1 precyzyjnej metody oceny jego skutecznosci i efektywnosci.
RzeczywiScie sponsorzy czgsto te oceng ograniczajg do prostych analiz, ktdre nie w petni pokazuja
korzysci ze sponsoringu. Udostepnienie im tekstu tej rozprawy doktorskiej moze pomdc w tej
sprawie. Tak wigc recenzowana rozprawa ma istotne walory aplikacyjne, co uwazam za jej wazng
zalete.

We wstepie do rozprawy doktorskiej pan mgr Adam Pawlukiewicz wskazuje luke badawcza,

czyli na niewiele jeszcze publikacji na temat sponsoringu i jego efektywnos$ci. Zestawiono tam



problemy badawcze w polskiej 1 zagranicznej literaturze dotyczace marketingu i sponsoringu
sportowego. Niektore z nich odwotujg si¢ bezposrednio do uwarunkowan sponsoringu
sportowego, inne majg charakter bardziej komplementarny.

Wsrod zamieszezonych tam publikacji na temat probleméw badawczych w literaturze dotyczacych
marketingu i sponsoringu sportowego mozna by jednak jeszcze zamieSci¢ dwie pierwsze w Polsce
publikacje na temat sponsoringu, takze sponsoringu sportu, wydane w latach 90-tych ubieglego wieku,
czyli ksigzke prof. J.Polakowskiej-Kujawy i M. Kujawy pt. ,,Sponsoring - aspekty prawne i
gospodarcze”, ktora zostala zamieszczona w bibliografii oraz publikacje recenzenta niniejszej
rozprawy doktorskiej pt. ,,Sponsoring czyli jak promowa¢ firm¢ wspierajac innych” .

Strukture pracy uwazam za wlasciwa. Poniewaz sponsoring sportu jest elementem marketingu sportu,
wigc rozprawe doktorska rozpoczyna rozdzial na temat tego pierwszego zagadnienia. Nastepny
rozdziat jest poswigcony charakterystyce sponsoringu sportowego. Potem pan doktorant przedstawit
zalozenia badawcze pracy i w zasadniczej jej cze$ci wyniki swych badan. Rozprawe koncza wnioski i

dyskusja nad wynikami badan.

Merytoryczna ocena pracy

Jak wspomniatem, temat rozprawy doktorskiej jest wazny 1 aktualny z punktu widzenia poznawczego
1 aplikacyjnego. Sponsoring to dziatanie, ktore ja okreslam jako marketing przez sport, 1 jest ono coraz
bardziej intensywnie stosowane przez przedsigbiorstwa roznych branz.

Waznym punktem wyj$cia do rozprawy doktorskiej jest rozdzial, w ktorym scharakteryzowano
marketing sportu. Pan doktorant stusznie wskazuje na 2 jego aspekty — marketing sportu, czyli
marketing prowadzony przez organizacje sportowe i sportowcéw oraz marketing przez sport, czyli
marketing realizowany przez przedsiebiorstw, jednostki samorzadu terytorialnego i nawet organizacje
panstwowe, ktore wykorzystuja w tym celu sport.

Sa tu scharakteryzowane rdzne rodzaje marketingu sportu z wieloma przyktadami, co jest pozytywna
cechg pracy. Interesujace jest przedstawienie lokowania produktu (product placement) , co w ostatnim
czasie szybko si¢ rozwija dzigki jego skutecznoscii rozwojowi medidw spoteczno$ciowych.

Do przedstawionego przez pana doktoranta przepisu prawnego dotyczacego lokowania produktu

mozna doda¢ opublikowane 26 wrzesnia 2022 roku przez Urzad Ochrony Konkurencji i



Konsumentow ,,Rekomendacje Prezesa Urzedu Ochrony Konsumentéw i Konkurencji, dotyczace
oznaczania tre$ci reklamowych przez influencerow w mediach spotecznosciowych. Dos¢ szybko
rzeczywiscie rozwija si¢ tzw. influencer marketing, czyli forma marketingu w mediach
spotecznosciowych, polegajaca na wykorzystaniu rekomendacji wplywowych os6b do
rozpowszechniania przekazu wsrdd jak najszerszego grona odbiorcow.

W rekomendacjach zawarto szereg dotychczas niezdefiniowanych prawnie poje¢, takich jak
influencer czy obserwatorzy. Zgodnie z definicja zaproponowang przez UOKIK influencerem jest
tworca, tu w duzym stopniu takze sportowcy, aktywnie prowadzacy swoje media spotecznosciowe
poprzez platformy takie jak YouTube, Instagram, TikTok oraz komunikujacy si¢ za ich pomocg ze
swoimi obserwatorami, majac przy tym mozliwo$§¢ wplywania na decyzje swoich odbiorcow. Ze
swojej aktywnosci czerpie korzySci materialne (nie tylko stricte finansowe).

Nastepna czg$¢ rozprawy doktorskiej dotyczy charakterystyki sponsoringu. Stusznie pan doktorant
zwraca uwage na to, Ze czasami utozsamia si¢ go z mecenatem, co jest niewtasciwe. Mozna tu jeszcze
dodaé, ze zdarza si¢ w roznych publikacjach, ze sponsoringiem okresla si¢ wszelkie finansowanie
réznych dziatan, nawet takich, ktére s niezgodne z prawem i ich realizatorzy nie chcieliby by¢ znani.
Poza tym w sporcie czasem sponsorem nazywa si¢ wlascicieli klubow, co takze jest niestuszne.

W tej czg$ci pracy jest uzasadnione podkreslanie, Ze sponsoring jest wykorzystywany w duzym stopniu
do ksztaltowania wizerunku marek sponsora. Taka teza jest zgodna z modelem K. Gwinnera, ktorego
Pan doktorant wprawdzie nie przedstawia, a w ktérym pokazano czynniki wplywajace na proces
przenoszenia wizerunku ze sponsorowanego na Sponsora.

Istotne w tej czgsci pracy jest tez pokazanie rezultatow badan prowadzonych przez Pentagon
Research wskazujacych, ze okoto 70% respondentow w probie ogdlnopolskiej zgadza sie ze
stwierdzeniem, zZe sponsorzy sportu wspierajg warto§ciowe cele, umiejetnie tgczg dzialalnos¢
spotecznie pozyteczng z wlasnym interesem oraz ze w ten sposob poprawiaja swoje wyniki
sprzedazy.

Wazng cze$cig tego rozdziatu jest pokazanie przyczyn rozwoju sponsoringu sportowego. Ten rozwoj
pokazuje si¢ na przykladzie igrzysk olimpijskich, co jest uzasadnione, gdyz jest to najwigksza 1
najwazniejsza impreza sportowa. Istotne jest tu pokazanie historii rozwoju sponsoringu sportu i
przyczyn tego rozwoju.

Pan doktorant stlusznie wskazuje tez na zagrozenia, wigzace si¢ ze stosowaniem sponsoringu , ktérych

nie ma w przypadku prowadzenia dzialan reklamowych. Aktualnym zagadnieniem jest pokazanie



dzialan tzw sportwashing, czyli dazenie do poprawiania wizerunku panstwa dzigki sponsoringowi
sportu i organizowaniu mi¢dzynarodowych imprez sportowych.

Waznym zagadnieniem jest wskazanie na wptyw technologii informacyjno-komunikacyjnych na sport,
co jest takze wykorzystywane w sponsoringu sportu. Stuzg temu juz nie tylko tradycyjne media, ale
takze w coraz wigkszym stopniu media spotecznosciowe.

Problem badawczy zostal sformutowany w postaci nastepujacych pytan:

- Jakie s3 uwarunkowania efektywnos$ci sponsoringu sportowego w Polsce?

- W jaki sposéb mozna racjonalizowaé (obiektywizowac) decyzje sponsorskie?

Celem pracy jest scharakteryzowanie uwarunkowan efektywnego sponsoringu sportu
ocenianego na podstawie danych empirycznych warto§ci mediowej ekspozycji marek
sponsorow oraz okreslenie mozliwosci racjonalizowania wybordw sponsorskich, czyli
przechodzenia od decyzji intuicyjnych, przypadkowych do decyzji opartych na
zobiektywizowanych danych liczbowych.

W pracy pan doktorant przyjat hipotez¢ badawcza, ze gtéwnym kryterium oceny efektywnos$ci
sponsoringu jest wartos¢ mediowa ekspozycji marek zaangazowanych w t¢ form¢ promocji i te
kwesti¢ analizuje najbardziej szczegdtowo. Uwzgledniajac metodologie pracy naukowej mozna
uzna¢, ze jest to hipoteza badawcza w formie stwierdzenia, co jest jednym z wariantow
formulowania takich hipotez. Biorac natomiast pod uwage przyjete przez Pana Doktoranta
pytania badawcze, ktore sa przedstawione ponizej, sadzg, ze mozna byto sformutowac jeszcze
kilka bardziej szczegdétowych hipotez wigzacych sie¢ wilasnie z tymi pytaniami. Sadzg, ze
najbardziej z hipoteza badawcza przyjeta przez pana doktoranta wigzatyby sie szczegotowe

hipotezy zwigzane z pytaniami 1, 2 1 6.

Przyjeto, ze realizacj¢ celu pracy umozliwi odpowiedZ na nast¢pujace pytania badawcze:

1. Co tworzy warto$¢ mediowa? Jaka jest droga dochodzenia do wysokiej
warto$ci mediowej?

2. Ktore czynniki okreslajg poziom efektywno$ci sponsoringu sportowego w mediach?

3. Ktorzy z nadawcow telewizyjnych generuja najwyzsza warto$¢ ekspozycji
sponsorow?

4. Ktoére z dyscyplin sportowych sg najbardziej atrakcyjne dla prezentacji marek
sponsorow w kanatach telewizyjnych i1 dlaczego?

5. Ktore miejsca ekspozycji sponsordw sa oceniane jako najlepsze w



zastosowanej metodyki badawczej?

6. Jaka jest efektywnos$¢ sponsoringu sportowego na tle konwencjonalnych dziatan
reklamowych?
7. W jaki sposdb mozna uzupehiaé (rozszerza¢) badanie warto$ci mediowe;j
sponsoringu sportowego?
8. Jakie dziatania umozliwiajg obiektywizacje, czyli racjonalizacje wyborow
sponsorskich?
Powyzsze pytania w polaczeniu z zastosowang metoda badania odnosza si¢ glownie do
eksploracyjnego i eksplikacyjnego charakteru pracy. Tak sformutowane pytania badawcze uwazam
za odpowiednie w odniesieniu do tematu podjetego w rozprawie doktorskie;j.
W pracy wykorzystano nastepujace metody badawcze: badanie warto$ci mediowej, badanie
»map ciepla”, badanie sondazowe Jako glowny czynnik oceny efektywno$ci sponsoringu
sportowego przyjeto warto§¢ mediows. Z kolei badanie ,,map ciepla” oraz wizerunku i
rozpoznawalno$ci (badanie sondazowe) mialy dookresli¢ jako$¢ (a przez to efektywnosci)
dziatah sponsoringowych. Wszystkie zrealizowane na potrzeby tej pracy analizy sa badaniami
weryfikacyjnymi, na poziomie kilku zagadnien, a gléwne z nich to: warto§¢ mediowa,
atrakcyjnos¢ pakietow 1 miejsc ekspozycji sponsordw, rozpoznawalnos¢, wizerunek podmiotéw
sportowych oraz sama medialnos$¢ sportu. Badania, ktorych wyniki pan doktorant zamieszcza w
rozprawie doktorskiej, zostaty w duzym stopniu przeprowadzone w ramach jego pracy w firmie
badawczej Pentagon Research.
Materiat badawczy stanowig dane mediowe uzyskane przez firmy sponsorujace wydarzenia
sportowe transmitowane w polskich kanatach telewizyjnych.
Warto§¢ mediowa zostala okre$lona jako kwota pieniedzy, ktéra trzeba przeznaczy¢ na
tradycyjne formy reklamy, aby uzyska¢ taki sam poziom ekspozycji marki (logotypu + jej
nazwy, wewnatrz treSci redakcyjnych) jak poziom ekspozycji, ktory uzyskuje si¢ dzieki
zaangazowaniu w sponsoring sportowy
Badania zostaly przeprowadzone w latach 2015-2022 i zrealizowane w ramach systemow
nalezacych do firmy Pentagon Research. Taki zakres czasowy jest moim zdaniem wiasciwy 1
wskazuje to, ze badania sg aktualne.
Dodatkowym, uzupetniajacym materiatem badawczym byty takze dane zarejestrowane przy

uzyciu tzw. ,map ciepta” ekspozycji sponsoringu sportowego na stadionach pitkarskich.



Warto$¢ wskaznika, ktory byl brany pod uwage to efektywnos$¢ ekspozycji kazdej konkretnej
dostepnej formy dla prezentacji marki sponsora na stadionie oraz jego jednostka — wyrazona jest
nie w liczbie ekspozycji, a w ekspozycji w sekundach na wizji. Na potrzeby pracy
przeprowadzono badania sondazowe.

Przyjeta koncepcja oceny efektywnos$ci sponsoringu  poprzez uzyskang wartos¢ mediowg
odzwierciedla prakseologiczne rozumienie efektywnosci dziatan.: Pan Doktorant wskazuje na
to, ze w rozumieniu prakseologicznym efektywno$¢ dziatan jest szerszym pojeciem od
skutecznos$ci. Ocenia si¢ jg poprzez oceng wartosci uzyskanych efektow (korzysci) w danym
momencie czasu (t2), bez wzgledu na to, czy byly one planowane, czy nie. Jest to zatem ocena
stanu w aktualnym czasie t2, a nie ocena relacji pomiedzy wynikiem planowanym czasie tl a
uzyskanym w czasie t2.

Ja wprawdzie rozumiem pojecia skutecznosci i efektywnosci inaczej, w tradycyjnym ujeciu,
jednak akceptuje te przyjete przez pana doktoranta.

Wycena ekspozycji w telewizji, ktorej finalnym wynikiem jest konkretna warto§¢ mediowa
wyrazona w z. jest wynikiem nalozenia dwoch czynnikdw: zmierzonej liczby kontaktow widza
z eksponowang marka sponsora oraz jakos$ci tej ekspozycji. Pan doktorant zdaje sobie sprawe z
tego, ze warto$¢ oficjalna jest zwykle zawyzona w stosunku do rzeczywistych transakcji
reklamowych, dlatego dokonuje si¢ jej korekty o warto$¢ rabatow, jakie w danym okresie sa
stosowane.

Badanie polegalo na codziennej analizie nagran polskich kanalow telewizyjnych pod katem
pojawiania si¢ w nich marek sponsordw sportu i przeanalizowano nastgpujace stacje nadajace
swoj sygnat w Polsce: TVP 1, TVP2, TVP Sport, TVP Info, TVP Polonia, Eleven Sports 2,
TVN, TVN 24, TVN Turbo, TVP Sport, Polsat, Polsat Sport Polsat Sport Extra, Super Polsat,
Polsat News, TV 4, Eleven Sports 1, Eurosport 1, Eurosport 2, Canal +, Canal + Sport, Canal +
Sport 2, Canal + Sport 5. Dobor tych stacji telewizyjnych jest uzasadniony, gdyz tam pojawiaja

si¢ transmisje zawodow sportowych.

Logotypy sponsoréw byly mierzone za pomocg systemu $ledzenia ekspozycji telewizyjnych
Pentagon Sponsor Track, ktory pozwala rozpoznawa¢ marki prezentowane podczas wydarzen

sportowych w polskich stacjach telewizyjnych, a nastepnie poddawac je wycenie.

Warto$ciowanie ekspozycji zostalo dokonane na podstawie obowigzujacych cennikoéw

reklamowych w poszczegolnych mediach. Takie zestawienia cennikowe sa ogdélnodostepne, np.



telewizja TVN publikuje je na stronie internetowej

Mozna z nich dowiedzie¢ si¢, na ile wyceniono reklam¢ w konkretnym dniu o konkretnej
godzinie. Obliczania warto$ci ekspozycji dokonuje si¢ takze w oparciu o ich popularnos¢ (czyli
widowni¢ w telewizji, liczbe unikalnych uzytkownikow w Internecie oraz naktad/sprzedaz w
prasie). Ustalono w ten sposoéb wysokos$¢ ekwiwalentu reklamowego, jaki musiatby zaptacic
sponsor, aby pojawi¢ si¢ w tych samych mediach i w takim samym czasie lub natezeniu, gdyby
zamiast sponsoringu kupil standardowe formy reklamowe w tych $rodkach przekazu.
Alternatywa dla raportoéw badawczych jest aplikacja webowa Sponsor Panel. Wyniki badania
miedziowego sg prezentowane w raportach badawczych, ale istnieje takze mozliwo$¢ ich
przedstawienia w aplikacji internetowej ,,Sponsor Panel”, ktérego firma Pentagon Research jest

autorem.

Najwazniejsza czg$cig rozprawy jest rozdziat 4, gdzie przedstawiono wyniki badan.
Pierwszy wniosek jest taki, ze w ostatnich dwudziestu latach nastapit znaczacy wzrost wartosci
mediowej osigganej przez sponsorow.

Wzrost warto$ci sponsoringu sportu w dwoch ostatnich badanych latach (2021, 2022) wynika ze
strategii prowadzonej przez grupy telewizyjne. Stacje telewizyjne, ktére transmitujg wydarzenia w
kanatach otwartych, systematycznie podnosza ceny zamieszczanych w nich spotow reklamowych,
aby sfinansowac¢ zakup praw telewizyjnych. Reklama emitowana w trakcie najwazniejszych
wydarzen sportowych pozwala uzyska¢ duza widowni¢ dla kupujacych je reklamodawcéw. Mozna
to skomentowac tak, ze stacje telewizyjne, tak jak inne firmy, prowadza w coraz wigkszym stopniu
marketing przez sport. Powodem wzrostu liczby ekspozycji jest natomiast zwigkszenie liczby
wydarzen sportowych, duze nasycenie rynku sponsoringiem i jego popularnos¢.

Jest to odpowiedz na pytania badawcze dotyczace tworzenia 1 sposobu dochodzenia do wysokiej
warto$ci mediowe;.

Jest tu tez odpowiedz na pytanie, ktdrzy z nadawcow telewizyjnych generuja najwyzsza warto$¢
ekspozycji sponsordw oraz ktore z dyscyplin sportowych sg najbardziej atrakcyjne dla prezentacji
marek sponsoréw w kanatach telewizyjnych i z czego to wynika. Wér6d nadawcow telewizyjnych
w latach 2018-2022 najwyzszg warto$¢ mediowg osiggneta Grupa TVP. Natomiast najwazniejsze
w tym konteks$cie dyscypliny sportowe to pitka nozna, siatkowka mezczyzn, skoki narciarskie,
siatkdbwka kobiet 1 skoki narciarskie. Nie jest to oczywiscie nic dziwnego, poniewaz to najbardziej

popularne dyscypliny sportowe w Polsce.



Pan doktorant stusznie wskazuje na znaczenie wskaznika kosztu dotarcia do 1000 widzow CPT
(Cost Per Thousand). Ten wskaznik stosuje si¢ najczesciej w analizie reklamy, ale oczywiscie
moze on by¢ wykorzystany w badaniach sponsoringu.

Analizujac efektywno$¢ sponsoringu w pracy pokazano i udowodniono teze, ze transmisje
telewizyjne wydarzen sportowych majg wyraznie wyzszg ogladalnos¢, niz bloki reklamowe wokot
tych transmisji.

Bardzo szczegdtowo pokazano warto$¢ mediowa sponsoringu sportu odno$nie do réznych

dyscyplin sportu w latach 2015 — 2022.

Przedstawione w pracy badanie ,,map ciepta” jest uzupelnieniem analizy warto$ci mediowe;j,
okreslajacej efektywnos$¢ sponsoringu, przy czym warto$¢ wskaznika, ktory jest brany pod
uwage, wyraza si¢ nie w liczbie ekspozycji prezentowanej marki sponsora na stadionie, lecz w
ekspozycji czasowej na wizji.

Badanie ekspozycji nos$nikow reklamowych w telewizji w formie ,,map ciepla” zostato
przeprowadzone podczas sze$ciu pitkarskich meczow — po dwoéch Ekstraklasy, Fortuna 1 Ligi i
reprezentacji Polski. Wybor tej dyscypliny sportu moge uzna¢ za uzasadniony ze wzgledu na jej

najwiekszg popularno$¢ w Polsce, co jest wykorzystywane przez sponsorow.

Wyniki badania sondazowego, podobnie jak badania ,,map ciepta”, stanowig uzupetnienie
analizy wartosci mediowej. Przeglad list rankingowych 80 przedstawicieli polskiego  sportu,
reprezentujagcych dwie podgrupy badanych: ,sportowcow” i

»hiesportowcoOw”, wykazat pokrywanie si¢ list rankingowych rozpoznawalnosci i wizerunku oraz
wyrazne roznice miejsc na listach wizerunku i rozpoznawalno$ci w zestawieniu z lista medialnosci.
W podsumowaniu swej pracy pan doktorant przedstawit 15 wnioskéw z badan, ktére odnoszg si¢
do pytan badawczych.

Za najwazniejsze wnioski uwazam ponizsze:

- Warto$¢ sponsoringu sportowego wzrosta prawie trzykrotnie od roku 2015 do 2022

- Wzrost wartosci sponsoringu sportowego w dwoéch ostatnich latach (2021-2022) wynika z
polityki prowadzonej przez grupy telewizyjne (zwigkszenia zasiggu kanatow, ktore wczesniej
byly traktowane pakietowo jako dodatkowo platne, a takze ze zwigkszenia ich dostgpnosci na
MUX-ach) lub po prostu wigkszej liczby transmisji najwazniejszych wydarzen sportowych w

kanatach otwartych.



- Wysoka wartos¢ mediowa jest silnie powigzana z bardzo dobrym wynikiem sportowym
uzyskiwanym przede wszystkim w najpopularniejszych dyscyplinach, szczegdlnie w: pitce
noznej, siatkowce, skokach narciarskich, pitce reczne;.

- Sukcesywnie od ponad 10 lat ro$nie zaangazowanie firm z udziatem Skarbu Panstwa w
sponsoringu sportowym. Dzisiaj marki te s3 najwigkszymi sponsorami polskiego sportu.

- Niepokojaca jest mata aktywno$¢ marek zagranicznych w polskim sponsoringu sportowym, a

takze firm prywatnych i kapitatu najbogatszych ludzi w Polsce.

Na zakonczenie swej rozprawy pan doktorant stawia interesujgce pytanie, czy nalezy
kontynuowa¢ badania w zakresie efektywnosci sponsoringu sportowego w Polsce. Jesli tak, to
w jaki sposob? Czy kontynuowac je przy zastosowaniu opisanej procedure¢ i metody, czy
uzupetni¢ o inne narzedzia identyfikujace 1 opisujace efektywnos$¢ sponsorska?

Stwierdza, ze kontynuowanie badan nad sponsoringiem przy zastosowaniu przedstawione]
procedury badawczej jest uzasadnione, jednak zastosowana w pracy metoda jest trudna i
wymaga specjalnego sprzetu, oprogramowania, jest poza tym czasochtonna. Pan Doktorant
zdaje sobie sprawg¢ z pewnych ograniczen efektoéw swojej pracy.

Kontynuujac wnioski ze swych badan pan doktorant stusznie sugeruje, ze badanie sondazowe
nad identyfikacja rozpoznawalnosci, wizerunku i medialnosci sa fatwiejsze w przeprowadzeniu,
nie wymagaja tak duzego zespolu badawczego, ale tez zachowujace swoja warto$¢
prognostyczng.

Uzupetniajac sugerowane przez pana doktoranta kierunki badan skutecznosci i efektywnosci
sponsoringu sportu uwazam, ze celowe jest takze rozwijanie badan wplywu wizerunku
sponsorowanego na wizerunek sponsora i marek jego produktow. Przydatny moze by¢ w tym

celu model K.Gwinnera, o czym wspominalem wcze$niej w recenzji.

Jezyk pracy i jej redakcja

Jezyk rozprawy uwazam za wlasciwy, a takze przydatne dla prezentowanej tresci jest zamieszczenie
wielu elementow graficznych — rysunkow, wykresow 1 zrzutéw ekranowych.

Co do terminologii pracy mam 3 uwagi:
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- okreslenie ,,warto$¢ rynku sponsoringu sportowego”, ktére pojawia si¢ kilkakrotnie w pracy (m.in.
na str. 200 1 206) lepiej byloby zastagpi¢ np. terminem ,warto$¢ transakcji lub umow
sponsoringowych”;

- okreslenie ,strategie promocyjno-marketingowe” (str. 206) mozna zamieni¢ na ,strategie
promocyjne”, gdyz promocja jest elementem marketingu;

- w przypadku publikacji pracy proponuje¢ nie stosowac rzeczownika ,,reklama” w liczbie mnogiej,
lepiej uzywac takich okreslen, jak np. ,,przekazy reklamowe”, ,,filmy reklamowe” lub podobne.
Bibliografia jest bardzo bogata, zawiera 131 publikacji tradycyjnych, 6 raportéw i ustaw oraz 233
zrédha internetowe. Swiadczy to o tym, ze pan doktorant zapoznat sie z wieloma publikacjami,

przydatnymi w pracy. Dobor tych Zzrédet uwazam za wiasciwy.

Ocena ogolna, zawierajaca wniosek koncowy

Recenzujac dziatalnos¢ naukowo-dydaktyczng pana mgr. Adama Pawlukiewicza

warto takze wskaza¢ na to, iz byt on autorem lub wspotautorem kilku publikacji dotyczacych
problematyki sponsoringu sportowego. Uczestniczyt takze w kilkudziesigciu konferencjach
poswieconych zagadnieniom relacji sportu i biznesu. Od kilku lat prowadzi zaj¢cia na studiach
licencjackich, magisterskich i podyplomowych. Byt takze prelegentem na spotkaniach w
srodowiskach akademickich oraz biznesowych.

Pan doktorant publikuje takze w mediach tradycyjnych i w mediach spotecznosciowych.

W tych pierwszych w ,,Przegladzie Sportowym” publikuje co tydzien tekst w serii pt. ,, Sport przy
kasie” gdzie wskazuje na rozne aspekty biznesowe sportu. W Radiu TOK FM przekazuje swoja
wiedze na ten temat w audycji ,,JJeszcze wiecej sportu.” Przekazuje takze swag wiedze na temat
biznesowych aspektow sportu w mediach spotecznos$ciowych.

Pan doktorant uczestniczy takze w réznych konferencjach na temat biznesowych aspektéw sportu.
Ostatnio brat udzial w panelu na XXXII Forum Ekonomicznym w Karpaczu na temat ,,Sport a
rozwo6j gospodarczy.” Zostal tez zaproszony przez organizatorow Kongresu Sportu Akademickiego
do udzialu w panelu dyskusyjnym na temat biznesowych aspektow sportu, ktory odbedzie sie w
pazdzierniku 2023 roku.

Z czg$cia wspomnianych wystapien zapoznalem si¢ 1 moge uznaé, ze $wiadcza one o dobrej

wiedzy pana doktoranta na temat relacji miedzy sportem i biznesem.
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Podsumowujac recenzje rozprawy doktorskiej pana mgr. Adama Pawlukiewicza
stwierdzam, Zze moja ocena jest pozytywna. Temat pracy jest istotny i aktualny, zostat zrealizowany
zardwno cel poznawczy, jak i aplikacyjny i projektowy.

Recenzowana praca spetnia, moim zdaniem, kryteria wlasciwe dla rozpraw doktorskich, co
uzasadnia postawienie wniosku o przyjecie rozprawy doktorskiej, dopuszczenie jej do publicznej
obrony i1 kontynuowanie czynno$ci w ramach przewodu doktorskiego, dalsze procedowanie prze
Radg¢ Kolegium Naukowego.

Uwazam tez, ze recenzowana rozprawa moze zaslugiwaé na wyroznienie ze wzgledu na jej
aplikacyjny charakter, czyli przydatnos¢ dla biznesu — przedsigbiorstw i1 innych organizacji, ktore
wykorzystuja sport dla aktywizacji swych dziatan marketingowych. Kwestia relacji nauki z biznesem
jest przedmiotem rozwazan w srodowisku naukowym i biznesowym i cz¢sto pojawiajg si¢ opinie, z
ktorymi si¢ zgadzam, ze te relacje sa niewystarczajace. Rozprawa pana doktoranta moze by¢ uznana
za bardzo istotng w tym kontek$cie, poniewaz przekazuje wiedze przydatng dla przedsigbiorstw
stosujacych coraz czesciej sponsoring sportu w celu aktywizacji swych dziatan marketingowych,
takze dla sponsorowanych organizacji sportowych oraz dla medidow, ktére sg aktywne w relacji ze

sportem. Publikacja tej rozprawy bylaby przydatna dla tych organizacji.
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