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Wstep

Przedmiotem rozprawy doktorskiej jest sponsoring sportowy w Polsce; jego
efektywnos¢ 1 racjonalnos¢ w zakresie podejmowanych decyzji biznesowych przez
sponsordw, grupy telewizyjne, spotki zarzadzajace ligami, zwiazki sportowe i menedzerow
sportowych.

Zasadniczy problem zostal sformutowany w postaci dwoch pytan:

e Jakie sq uwarunkowania efektywnosci sponsoringu sportowego w Polsce?

e W jaki sposob mozna racjonalizowac (obiektywizowac) decyzje sponsorskie?
Odpowiedz na pierwsze pytanie jest zwiazana z aspektami poznawczymi pracy, natomiast
drugie pytanie problemowe odnosi sie do jej praktycznych aspektow. Dotyczy bowiem
mozliwosci sformutowania zalecen odnoszacych si¢ do wyboréw (decyzji) sponsorskich.
Analiza przedstawionego stanu rzeczy pozwolila na doprecyzowanie zamierzen badawczych
i sformutowanie celu pracy, ktorym bylo scharakteryzowanie uwarunkowan efektywnego
sponsoringu sportowego. Efektywno$¢ tg oceniano na podstawie danych empirycznych
warto$ci mediowej ekspozycji marek sponsordw. Wskazano takze na mozliwosci
racjonalizowania wyboréw sponsorskich, czyli na przechodzenie od decyzji intuicyjnych,
przypadkowych do decyzji opartych o zobiektywizowane dane liczbowe.

Wybory (decyzje) sponsorskie -sq czgsto przypadkowe, sytuacyjne, maja charakter
w duzej mierze spekulacyjny. Tymcezasem sponsorowany podmiot powinien by¢é wybrany w
oparciu o zgodno$¢ wizerunkowa oraz mozliwosci promocyjne, sprzedazowe czy budowy
relacji z klientami. Sponsoring sportowy bywa traktowany jako swoiste spelnianie marzen
wlascicieli duzych firm, a nie jako element budowania strategii wlasnej organizacji w oparciu
o wyniki badan. Takie zachowania moga prowadzi¢ do bardzo nietrafionych decyzji
sponsoringowych lub trafionych, ale nieefektywnych finansowo (przeptaconych).

W uzasadnieniu wyboru tematu pracy i sformutowanego problemu wskazano na kilka
kluczowych przestanek:

e rosnace zainteresowanie sponsoringiem sportowym jako alternatywa dla drogich



1 malo skutecznych, takze coraz mniej popularmnych klasycznych form
reklamowych,

brak wiedzy na temat obiektywnych kryteriéw i sposobéw ocen efektywnosci
sponsoringu,

che¢ racjonalizacji wyboréw sponsorskich, ktére sa w duzej mierze chaotyczne i
przypadkowe,

spadajace zainteresowanie firm prywatnych sponsorowaniem sportu,

osobiste, wieloletnie zaangazowanie autora pracy w proces badania wartosci

mediowej rynku sportowego.

Cel pracy

Celem pracy jest scharakteryzowanie uwarunkowan efektywnego sponsoringu

sportowego ocenianego na podstawie danych empirycznych wartosci mediowej ekspozycji

marek sponsorow.

Z tak sformutowanego celu wyodrebniono osiem pytan badawczych i okreslono

metodyke badan umozliwiajaca pozyskanie danych i ich analize. Praca miala charakter

przede wszystkim eksploracyjny i wyjasniajacy. Wynikalo to z faktu, iz brakuje opracowan

naukowych o podobnym profilu, do ktérych mozna by sie odnies$é

Pytania badawcze

1.

Co tworzy warto$¢ mediowa? Jaka jest droga dochodzenia do wysokiej wartoéci
mediowej?

Ktére czynniki okre$laja poziom efektywnosci sponsoringu sportowego
w mediach?

Ktérzy z nadawcow telewizyjnych generuja najwyzsza warto$é ekspozyciji
sponsorow?

Ktore z dyscyplin sportowych sa najbardziej atrakcyjne dla prezentacji marek
sponsorow w kanatach telewizyjnych i dlaczego?

Ktore miejsca ekspozycji sponsoréw sa oceniane jako najlepsze wedhug
zastosowanej metodyki badawczej?

Jaka jest efektywnoS¢ sponsoringu sportowego na tle konwencjonalnych dziatan

reklamowych?
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7. W jaki spos6b mozna uzupetnia¢ (rozszerza¢) badanie warto$ci mediowe;
sponsoringu sportowego?
8. Jakie dzialania umozliwiaja obiektywizacje, czyli racjonalizacje wyboréw

sponsorskich?

Material i metody badaweze

Material badawczy stanowia dane mediowe uzyskane przez marki firm
sponsorujacych wydarzenia sportowe transmitowane w polskich kanatach telewizyjnych.
Jako gléwny czynnik oceny efektywnosci sponsoringu sportowego przyjeto wartos¢ mediowa
(nazywang takze ekwiwalentem reklamowym, AVE). Jest ona rozumiana jako kwota
pienigdzy, ktora trzeba przeznaczy¢ na tradycyjne formy reklamy, aby osiagnaé taki sam
poziom ekspozycji marki (logotypu + jej nazwy, wewnatrz tresci redakcyjnych) jak ilosé
1 jako$c¢ ekspozycji, ktora uzyskuje si¢ dzigki zaangazowaniu w sponsoring sportowy.

Waznym aspektem przeprowadzonych badan byla szeroka perspektywa czasowa.
Analizie poddano bowiem wyniki uzyskane w ciggu o$miu kolejnych lat (od 2015 do 2022
roku).

Uzupelnieniem gtownego nurtu badan wartosci mediowej byly dane zarejestrowane
przy uzyciu tzw. ,,map ciepla” ekspozycji sponsoringu sportowego na stadionach pitkarskich.
Na potrzeby pracy przeprowadzono rowniez badania sondazowe. Badanie ilosciowe zostalo
zrealizowane na przelomie pazdziernika i listopada 2017 roku na prébie 1000 respondentow
nalezacych do internetowego panelu badawczego Pentagon Online. Dane pozyskano takze
w wyniku analizy literatury przedmiotowej, dokumentacji oraz wlasnych obserwacji.

Uzyskane wyniki oprécz tego, ze pozwolily odpowiedzie¢ na postawione pytania
badawcze, to takze wskazaly, ze na wynik wartosci mediowej wpltywaja czynniki jak:

e ogladalnosg,

ceny reklam,

liczba widocznych marek,

e jakos¢ oraz dtugosé ekspozyciji widocznej na wizji.

Wyniki

Najwyzszq wartos¢ mediowa sponsoringu sportowego w Polsce w skali roku
odnotowano w 2022 roku — wyniosta ona 9,49 mld PLN. Grupa mediowa, ktéra
wygenerowata najwyzszg wartos¢ mediowa na poczatku badania (2015-2017), byta Grupa



Polsat. Od 2018 roku liderem w tym zestawieniu jest Grupa TVP. W podsumowaniu kazdego
roku mozna wyroznic¢ trzy wiodgce dyscypliny sportowe w aspekcie najwyzszej warto$ci
mediowej. Sa to: pitka nozna, siatkbwka mezczyzn i skoki narciarskie. Wyjatkowo, tylko
w 2016 roku, z uwagi na rozgrywane w Polsce Mistrzostwa Europy, pojawila si¢ wérdd nich
nowa dyscyplina — pitka reczna.

Badanie ,,map ciepta” wykazalo, Zze marki na no$nikach statycznych byly widoczne w
trakcie transmisji meczow pitkarskich $rednio przez nieco ponad 80% lacznej dlugosci
ckspozycji, podczas gdy bandy LCD stanowia niespelna 20%. Oznacza to, ze rzeczywisty
potencjat do eksponowania marek sponsorow na bandach LCD jest zdecydowanie mnigjszy,
niz mozna by si¢ spodziewac.

Z analizy badania sondazowego 80 przedstawicieli polskiego sportu wynika,
ze ranking wizerunku wyraznie odbiega od rankingu medialnosci. 1 tak w pierwszej
dziesiatce pojawilo sie az pigé 0sob o stabej medialnosci, w pierwszej dwudziestce takich
0sob bylo dziesi¢¢, a w pierwszej trzydziestce — dwanas$cie. Z kolei bardzo zastanawiajace
sa nicktore wysokie pozycje w rankingu medialnoéci i stabe lub bardzo slabe w rankingu
wizerunku. W rankingu medialno$ci poza pierwsza czterdziestka znalazio sie a7z dziesie¢

0s0b o bardzo dobrym wizerunku.

Whioski
1. Warto$¢ mediowa polskiego rynku sponsoringu sportowego wzrosta prawie

trzykrotnie od roku 2015 do 2022.

(Y]

W latach, w ktérych doszlo do spadku wartosci mediowej rok do roku (2017,

2018, 2020), bylo to spowodowane stabymi wynikami sportowymi

na najwigkszych wydarzeniach sportowych, szczegblnie na takich, z ktorymi

wigzatly sie duze oczekiwania kibicow.

3. Najwigksza zmiang (wzrost) w trakcie realizacji badan 2015-2022 odnotowano
w latach 2020-2021, gdy warto$¢ rynku wzrosta o 76% (z 4,76 mld PLN do 8,4
mld PLN).

4. Najwigksza roczng warto§¢ mediowa odnotowano w ostatnim, 2022 roku —
wyniosta ona 9,49 mld PLN.

5. Wzrost wartosci sponsoringu sportowego w dwoch ostatnich latach (2021-2022)

wynika z polityki prowadzonej przez grupy telewizyjne (zwickszenia zasiggu

kanalow, ktore wezesniej byly traktowane pakietowo jako dodatkowo platne, a

takze ze zwigkszenia ich dostepnosci na MUX-ach, czyli tam, gdzie dostepna jest
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9.

10.

11,

14.

15.

bezptatna, naziemna telewizja cyfrowa) lub po prostu wigkszej liczby transmisji
najwaznicjszych wydarzen sportowych w kanatach otwartych.

Za sprawa najpopularniejszych transmisji telewizyjnych od 2015 do 2017 roku
najwigkszy udziat rynkowy miata Grupa Polsat.

Od 2018 roku liderem w zestawieniu grup telewizyjnych jest Telewizja Polska,
ktora zwigkszyta swoja populamos¢ poprzez duze inwestycje finansowe w zakup
praw telewizyjnych. Wplyw na wzrost wartosci mediowej miata rébwniez zmiana
statusu kanalu TVP Sport, ktory stal si¢ otwarta, darmowa stacja, dostepna w
wigkszosci gospodarstw domowych w Polsce.

Wysoka warto$¢ mediowa jest silnie powigzana z bardzo dobrym wynikiem
sportowym uzyskiwanym przede wszystkim w najpopularniejszych dyscyplinach,
szczegllnie w: pitce noznej, siatkowce, skokach narciarskich, pilce reczne;.
Sukcesywnie od ponad 10 lat rosnie zaangazowanie firm z udzialem Skarbu
Panstwa w sponsoringu sportowym. Dzisiaj marki te sa najwiekszymi sponsorami
polskiego sportu.

Niepokojaca jest mata aktywno§¢ marek zagranicznych w polskim sponsoringu
sportowym, a takze firm prywatnych i kapitatu najbogatszych ludzi w Polsce.

W rekordowych wynikach wartosci mediowej za lata 2021-2022 nalezy
uwzgledni¢ wzrost wskaznika CPT, inflacje¢ i polityke programowa stacji

telewizyjnych.

. Sukces polskiego zespolu lub sportowca odniesiony poza granicami Polski nie

gwarantuje uzyskania wysokiej wartosci mediowej. Wynika to z ograniczonej

mozliwosé¢ ekspozycji rodzimych marek.

. Wartos¢ mediowa jest powiazana z ogladalnoscia kanatéw telewizyjnych i dlatego

istotnym czynnikiem w jej budowaniu jest mocna pozycja dyscypliny sportowej w
negocjacjach z trzema najwigkszymi grupami telewizyjnymi w Polsce: Telewizja
Polska, Grupg Polsat i Grupa Canal+.

Nawet najlepsza ekspozycja sponsoréw na wydarzeniu sportowym przy braku
wigkszego zainteresowania kibicow nie wypracuje duzej wartosci mediowej dla
SPONSOrow i partnerow.

Aferalne zachowania podmiotéow sportowych korzystnie oddzialuja na wysokos¢
warto$ci mediowej, ale z oczywistych przyczyn ten sposdb zainteresowania

sportem nie powinien by¢ promowany.



Najlepsza droga dochodzenia do wysokiej wartosci mediowej jest dobry wynik
sportowy, najlepiej uzyskany na wydarzeniu odbywajacym si¢ w Polsce Iub na takim,
na ktéorym polska druzyna badz polski sportowiec ma wicle szans na zaprezentowanie
sponsorow. Istotnym efektem pracy bylo wykazanie, ze wartos¢ mediowa jest adekwatnym
kryterium oceny sponsoringu sportowego. Okazalo sie réwniez, ze analiza ,map ciepta”
moze by¢ uzupelnieniem oceny wartosci mediowej. Potwierdzeniem wartosci mediowej
moga by¢ tez wyniki badan sondazowych, co =zostalo pokazane w odniesieniu
do wczesniejszych badan.

Warto tez wspomnie¢ o terminologii zastosowanej w pracy. Udalo sie ja
uporzadkowa¢ i doprecyzowac. Nie bylo to tatwe z uwagi na duza dowolnos$¢ stosowanych
terminéw 1 interpretacji w calej przestrzeni marketingu sportowego. Powinno to ulatwié
zarOwno percepcje pojec, ich rozumienie ale takze bardziej precyzyjne, lepsze postugiwanie
sig¢ specjalistycznym jezykiem. W pracy pojawily si¢ tez ciekawe, zaskakujace wyniki,
Na przyktad wysoka warto§¢ mediowa pitki recznej w 2016 roku, ktéra wynikala
z organizowanych w Polsce Mistrzostw Europy Mgzczyzn i bardzo wéwcezas wysokiej
frekwencji  kibicow na meczach. Gdy w 2023 roku Polska wraz ze Szwecja byla
wspolgospodarzem mistrzostw $wiata, to np. mecz reprezentacji Polski z Hiszpania ogladato
ponad siedem tysigcy osob; stanowilo to niespetna polowe pojemnosci Tauron Areny
w Krakowie. Zwigzek Pitki Recznej w Polsce nie powtorzyt wiee sukcesu frekwencyjnego z
mistrzostw Europy w 2016 roku, w trakcie ktérych spotkania druzyny narodowej ogladat
zwykle komplet widzéw. Pitka rgezna jest najbardziej charakterystycznym przykladem
dyscypliny, ktora nie wykorzystala swojego potencjatu.

Odmiennym przykladem jest pitka siatkowa, w ktorej od wielu lat obserwuje sie
szeroko zakrojong wspdlprace tej dyscypliny z Grupa Polsat. Liczne transmisje telewizyjne
meczow 1 ich tatwa dostgpnos¢ dla duzej grupy odbiorcow powoduje, ze zainteresowanie
kibicow siatkdwka nie stabnie.

Z kolei najbardziej atrakcyjne dla efektywnosci sponsoringu sportowego w Polsce
okazaly si¢ mecze eliminacyjne do pitkarskich Mistrzostw Swiata i Europy, w trakcie ktorych

polskie podmioty maja spore prawa sponsoringowe.

Podsumowanie
Praca podkresla, Ze najwazniejsze wydarzenia sportowe sa ogladane w Polsce przez
miliony widzow, a takze, ze stopiefi silnego zaangazowania w kibicowanie nie zawsze jest

gwarantem podejmowania przez nich decyzji zakupowych. Osoby, ktore lubig danego
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sportowca lub druzyng i jednocze$nie maja potrzebg zakupu szczegolnego produktu, chetniej
siggna po t¢ marke, ktorg z nim kojarza, co udowodnito wiele badan spotecznych.

Warto w tym miejscu odnies¢ sig do badania J. Pracejusa, ktory przedstawit siedem
mechanizméw psychologicznych sponsoringu sportowego. Ostatni z nich to ,,wzajemno$¢”,
ktory mowi o tym, Ze: ,,sponsor wspiera moj ulubiony klub lub wydarzenie, zatem ja kupuje

15]

jego produkty™. Najlepsza droga dochodzenia do wysokiej wartosci mediowej jest natomiast
dobry wynik sportowy, najlepiej uzyskany na wydarzeniu odbywajacym si¢ w Polsce lub na
takim, na ktorym polska druzyna badz polski sportowiec ma wiele szans na zaprezentowanie
SpONSOrOw.

Kierowanie si¢ przy wyborze dyscypliny sportu wytacznie poziomem medialnosci nie
jest jednak wyborem w pelni racjonalnym w dtuzszej perspektywie’. Co prawda laczna
wartos¢ mediowa osiagana przez dyscypliny jest wazna, ale pod wzgledem oceny
efektywnosci sponsoringu jednej marki powinno bra¢ si¢ pod uwage bardziej szezegoltowe
dane.

Poza wyborem dyscypliny nalezy takze zbadac profil kibica (przecietny milosnik
sportéw walki jest innym typem konsumenta niz fan lyzwiarstwa figurowego), poniewaz
moze si¢ okaza¢, Zze grupa odbiorcow danego sportu nie wykazuje zainteresowania

produktami sponsora.
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