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Wstep

Sport staje si¢ przedmiotem coraz wigkszego zainteresowania medidow tradycyjnych
1 nowoczesnych, s$rodowisk naukowych 1 biznesowych. Dostarcza bowiem wielu
organizacjom tres$ci, ktore moga przynosi¢ im zyski. Staje si¢ tak, poniewaz nadawaniu
przekazow sportowych towarzysza rekordowe widownie w telewizji, Internecie,
najdrozsze $wiadczenia sponsorskie i reklamy — nieosiggalne dla innych rynkow. Z kolei
dla sportu media stanowig no$nik informacji, promocji i budowania wizerunku —
elementow, bez ktoérych niemozliwy jest wspotczesny sponsoring i marketing sportowy. To
medialne 1 biznesowe zainteresowanie sportem wptywa jego dalsza popularyzacje, a takze
komercjalizacje'. Relacje pomiedzy sportem a mediami posiadaja charakter sprzezenia
zwrotnego o ciaggtym wzro$cie. Sg korzystne dla obydwu stron, chociaz w ostatnich latach
coraz czgSciej moéwi sig o watpliwych aspektach mediatyzacji rynkowej sportu,
wyrazanych w m.in. zbyt wysokiej komercjalizacji rozgrywek 1 coraz silniejszemu
podporzadkowaniu  wydarzen sportowych ~wymogom ramowek telewizyjnych,
reklamodawcow i sponsorow?,

Zainteresowanie sportem przez media czyni z niego centralny fenomen spoteczny
w $wiadomosci odbiorcow. Poszczegdlne dyscypliny czy ulubione zespoty sportowe
bywaja nawet nazywane religia’. Wedtug badaczy, zawody sportowe majg charakter sfery
sacrum, ponadto kreuja ,,bogéw” (za kogo$ takiego mozna uznaé np. pitkarza Lionela
Messiego, tenisiste Novaka Djokovicia czy koszykarza LeBrona Jamesa), gromadzacych
wokot siebie dziesigtki milionéw swoich wyznawcow.

Obecnos¢ sportu w mediach i afektywny stosunek, ktory wywotuje?, sprawia, ze

jest on bardzo atrakcyjny dla obszaru biznesowego’. Oczywistym staje si¢ wiec
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zaangazowanie wielu firm reprezentujacych rozne branze, ale takze oséb prywatnych w
sponsoring sportowy. To wptywa na jego dynamiczny rozwoj, ktory pozwolil mu sta¢ si¢
alternatywg dla konwencjonalnej reklamy.

Na potwierdzenie powyzszych twierdzen chciatbym odnie$¢ si¢ do kilku liczb
obrazujacych marketingowa i medialng skalg sportu:

e finat rozgrywanych w Katarze Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej w 2022 roku
ogladato 1,5 mld widzow na catym $wiecie®,

e transmisj¢ z konkursu skokow narciarskich podczas Zimowych Igrzysk
Olimpijskich w Salt Lake City (2002) $ledzito w Polsce 14,5 mln osdb’,

e obowigzujacy obecnie dziewigcioletni kontrakt na pokazywanie meczoéw
koszykarskiej ligi NBA jest wart 24 mld dolarow®,

e 30-sekundowy spot reklamowy w trakcie Super Bowl 2023 (finalowego meczu
o mistrzostwo National Football League w futbolu amerykanskim) kosztowat
srednio 7 mln dolaréw?’.

Sponsoring to dostarczenie zasobdéw (w postaci pienigdzy, osdb, $wiadczen,
sprzgtu, korzys$ci niematerialnych i innych) przez organizacj¢ bezposrednio lub posrednio
wspierajacg sport'®. Wspolczesnie sponsoring sportowy jest wykorzystywany jako
dziatanie zwigkszajgce konkurencyjnos¢ rynkowsa firm sponsorujgcych. Uznaje si¢ go za
alternatywna forme¢ promocji wzgledem reklamy, ktora w obliczu przesycenia Zzycia
codziennego swoimi roznymi formami staje si¢ coraz mniej skuteczna''. Poza tym

sponsoring umozliwia przekazanie okreslonych komunikatow do grup docelowych, do

® One Month On: 5 billion engaged with the FIFA World Cup in Qatar 2022, FIFA, 18.01.2023, online:
https://www.fifa.com/tournaments/mens/worldcup/gatar2022/news/one-month-on-5-billion-engaged-with-the

-fifa-world-cup-gatar-2022-™ dostep: 26.06.2023.

" Matysz w telewizji. Rekord oglgdalnosci!, Sport.pl, 14.02.2002, online:
https://www.sport.pl/skoki/7.65075.697909.html, dostep: 26.06.2023.

8 Vorkunov M., NBA fans will soon watch the sport differently, and change has already begun, The Athletic,
2.05.2023, online: https://theathletic.com/4477610/2023/05/02/nba-tv-deal-phoenix-suns/, dostep:
26.06.2023.

° Bartman A., Miliony dolaréw za pétminutowq reklame. Stawki na Super Bowl byfy w tym roku najwyzsze w
historii, 13.02.2023, online:
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-miliony-dolarow-za-polminutowa-reklame-stawki-na-super-bowl-.n
1d.6594839, dostep: 26.06.2023.

' Thompson S., The relationship between sponsorship & sporting events; the case of McDonald s sponsoring
The Olympics, London Metropolitan University, 2011.

" Mierzwinski J., Sponsoring w ustugach sportu jako czynnik rozwoju i promocji, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2014, nr 355, s. 110-116.



https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-miliony-dolarow-za-polminutowa-reklame-stawki-na-super-bowl-,nId,6594839
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-miliony-dolarow-za-polminutowa-reklame-stawki-na-super-bowl-,nId,6594839
https://theathletic.com/4477610/2023/05/02/nba-tv-deal-phoenix-suns/
https://www.sport.pl/skoki/7,65075,697909.html
https://www.fifa.com/tournaments/mens/worldcup/qatar2022/news/one-month-on-5-billion-engaged-with-the-fifa-world-cup-qatar-2022-%E2%84%A2
https://www.fifa.com/tournaments/mens/worldcup/qatar2022/news/one-month-on-5-billion-engaged-with-the-fifa-world-cup-qatar-2022-%E2%84%A2

ktorych trudno dotrze¢ z wykorzystaniem konwencjonalnej reklamy'?. W jej przypadku
odbiorcy otrzymujg podstawowe informacje o marce i produkcie. I nawet pojawienie si¢ w
niej znanej osobisto$§ci nie gwarantuje autentycznos$ci przekazu 1 wiarygodnosci
przedstawianych informacji.

Natomiast w sponsoringu wystepuja rézne, czesto wyrafinowane mechanizmy
psychologiczne. Najprostszy z nich, czyli podstawowa §wiadomo$¢ marki, odpowiada
istocie przekazu reklamowego. Mechanizmy psychologiczne, jakie leza u podstaw
sponsoringu sportowego, sa natomiast zdecydowanie bardziej oddzialujace na odbiorce.
John Pracejus wyroznit ich siedem tj.: podstawowa $wiadomos$¢, przeniesienie afektu,
przeniesienie wizerunku, afiliacje, implikowang wielko$¢, implikowang aprobate i
wzajemnos¢. Ponadto autor ten wskazal na relacje pomiedzy kolejnym ujawnianiem si¢
tych mechanizmoéw a narastajagcym poziomem zaangazowania odbiorcow wydarzen
sportowych (konsumentow)".

Sponsoring jest takze — generalnie rzecz biorgc — o wiele tanszy niz reklama
konwencjonalna, oczywiscie poza kilkoma wyjatkami (np. finaly Mistrzostw Swiata w
Pilce Noznej czy Super Bowl). Przewaga sponsoringu nad reklama, wyrazona w
mocniejszym przekazie ingerujacym w postawy i zachowania konsumentow, zostata
potwierdzona w wielu badaniach naukowych, co przedstawiono w dalszej czg$ci pracy.
Wskazuje sig, ze zasadg skutecznego sponsoringu jest filozofia ,,quid pro quo” — czyli ,,co$
za co$”'. Jest to transakcja biznesowa z wymiernymi korzy$ciami dla obu stron
uczestniczacych w procesie sponsoringowym — sponsorowanego i sponsora.

Przesycenie obecno$ci reklam'> w zyciu codziennym powoduje odwracanie sie
konsumentéw od tej formy promocji. Dziaty marketingu najwigekszych §wiatowych firm
poszukuja zatem alternatywnych metod dotarcia do konsumentow — innych i przede

wszystkim skuteczniejszych od reklam. Sponsoring stanowi dobra alternatywe, poniewaz
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jest stale obecny w trakcie odbioru wydarzen sportowych, poza tym formy promowania
sponsoroOw nie sg tak inwazyjne jak reklamy. Ich skuteczno$¢ w szczegdlnych przypadkach
moze by¢ jeszcze wzmocniona. Dzieje si¢ to wtedy, gdy podmiot sponsorujacy wydarzenie
uczestniczy w jego obsludze, np. gdy Rolex mierzy czas meczu tenisowego; Omega
rejestruje odlegtosci lub predkosci podczas mityngu lekkoatletycznego czy zjazdu
narciarskiego. Taka bezposrednia obecnos¢ powoduje, ze firmy stajg si¢ dla odbiorcow
jeszcze bardziej wiarygodne i atrakcyjne'®.

Sponsoring sportowy mimo ogromnego rozwoju jest przedmiotem relatywnie
niewielkiego zainteresowania $rodowisk naukowych. Publikacji  poswigconych
mechanizmom efektywnosci sponsoringu jest niewiele, zatem wiedza w tym zakresie jest
ograniczona. Ten aspekt problematyki sponsoringu w sporcie stanowi istotng luke
badawcza.

Jednym z powodow takiego stanu rzeczy jest zapewne nieuporzadkowana
terminologia, potoczny jezyk, dowolne interpretowanie poje¢ z zakresu sponsoringu
sportowego — a w konsekwencji trudnosci z obiektywnym badaniem jego efektywnosci.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze w ostatnich latach zainteresowanie problematyka sponsoringu
ro$nie i publikacji pojawiajacych si¢ z tego zakresu przybywa.

Ponizej (Tab. 1) zestawiono problemy badawcze w polskiej i zagranicznej
literaturze dotyczgce marketingu i1 sponsoringu sportowego. Niektore z nich odwotujg si¢
bezposrednio do uwarunkowan sponsoringu sportowego, inne maja charakter bardziej

komplementarny

Tabela 1. Problemy badawcze w literaturze dotyczace marketingu i sponsoringu

sportowego

Problemy badawcze w literaturze zwigzane z marketingiem i sponsoringiem
sportowym

Mediatyzacja sportu (Kopecka-Piech 2012; | Wplyw rozwoju marketingu sportowego na
Nosal 2015; Frandsen 2019) rynek pracy (Gulan 2012)

16 Lasinski G., Pawlukiewicz A., Wartos¢ mediowa a rozpoznawalnosé sponsoréw sportowych, [w]:
Innowacyjnos¢ Przemystow Kreatywnych. Media a Sport, Akademia Wychowania Fizycznego we
Wroctawiu, Katedra Komunikacji i Zarzadzania w Sporcie, Wroctaw 2015, s. 109-135.




Rozpoznawalno$¢ i medialnos¢ polskich
sportowcow (Lasinski, Pawlukiewicz 2018)

Pomiar efektywnosci sponsoringu
sportowego (Garland, Charbonneau,
Macpherson 2008)

Wplyw sponsoringu sportowego na
konsumentéw (Thompson 2011; Pracejus
2004; Kahle, Riley 2004)

Podnoszenie samooceny poprzez
identyfikacj¢ ze sponsorowang organizacja
(Dalakas, Kropp, Shoham, Florenthal 1997;

Dalakas, Rose, Aiken 2001; Madrigal
2000)

Sponsoring sportu jako czynnik rozwoju
(Mierzwinski 2014)

Propozycje planu dla organizacji
sportowych w ramach dziatan
marketingowych (Coutinho da Silva, Luzzi
Las Casas 2017)

Roéznice pomiedzy sponsoringiem i reklama
w sporcie (Ungerman-Sears 2015)

Plemienne aspekty zachowan kibicow i ich
wptyw na rynek sponsoringu (Moutinho,
Dionisio, Leal 2007)

Teoria marketingu sportowego (Mullin,
Hardy, Sutton 2000; Sznajder 2015)

Metaverse jako nowa platforma
marketingowa do prezentowania marek w
interaktywnej przestrzeni cyfrowej 3D
(Hollensen, Kotler, Opresnik 2022)

Strategie marketingu sportowego (Shilbury
2014; Shank, Lyberger 2014; Crabtree,
Zhang 2022)

Relacje pomigdzy warto$cig marki
osobistej sportowca, 0gdlng satystakcja
kibicow z wydarzen sportowych i
intencjami behawioralnymi (Park, Sung,
Son, Na, Kim 2019)

Koncepcje marketingu sportowego (Lewis,
Appenzeller 2000; Sznajder 2015)

Postrzeganie sponsoréw przez
konsumentoéw e-sportu (Hiittermann, Trail,
Pizzo, Stallone 2019)

Obstuga konsumenta/kibica w ramach
marketingu sportowego (Tomlinson, Buttle,
Moores 1995)

Wplyw rodzaju sponsora sportu na intencje
zakupowe konsumentéw (von Felbert,
Breuer 2020)

Wplyw mediéw spotecznosciowych na
marketing sportowy (Witkemper, Hoon Lim,
Waldburger 2012; Mohammadkazemi 2015,

Seymour, Blakey 2020)

Rola marketingu sportowego w
przyciaganiu kibicoéw do mniej
popularnych dyscyplin (Sedky, Kortam,
Abou-Aish 2020)

Zrodto: opracowanie wilasne.

Ograniczona wiedza w zakresie efektywnosci

marketingowej sponsoringu

sportowego, jego przewag nad reklamg konwencjonalng, a takze niedostateczna




popularyzacja powoduja, ze sport nie wykorzystuyje w pelni swoich przewag
konkurencyjnych. Wybory (decyzje) sponsorskie sg czgsto przypadkowe, sytuacyjne, majg
charakter w duzej mierze spekulacyjny (emocjonalny). Tymczasem sponsorowany podmiot
powinien by¢ wybrany w oparciu o zgodno$¢ wizerunkowa oraz mozliwosci promocyjne,
sprzedazowe czy budowy relacji z klientami'’. Sponsoring sportowy bywa traktowany jako
swoiste spelnianie marzen wiascicieli 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).

Warto podkresli¢, ze przez ostatnie dwadziescia lat rola sponsoringu sportowego w
Polsce znaczaco wzrosta. Rynek sportowy do promocji swoich marek zaczety
wykorzystywa¢ duze migdzynarodowe Kkorporacje, takie jak: Orange, T-Mobile,
Coca-Cola, OSHEE, liczne koncerny piwowarskie (pod markami: Tyskie, Okocim,
Kroélewskie, Lech) czy banki (BZ WBK — obecnie Santander, Raiffeisen Polbank, Alior
Bank czy PKO Bank Polski). Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w ostatnich kilku latach
zainteresowanie firm prywatnych sponsoringiem sportowym spadlo, a najwigkszymi
polskimi sponsorami staly si¢ spotki z udzialem Skarbu Panstwa. Ta sytuacja wynika z
kilku czynnikow, ktore opisze w dalszej czesci pracy.

Przedstawione dylematy dotyczace oceny efektywnos$ci sponsoringu i
obiektywizacji wyboréw sponsorskich stanowily dla mnie zrdédio inspiracji do podjecia
pracy, ktora w istotny sposob mogtaby te luki poznawcze wypeni¢. Moim zamierzeniem
bylo tez okreslenie, ktére dyscypliny sportowe sa najatrakcyjniejsze dla prezentacji marek 1
jakie miejsca ekspozycji sponsordw sg oceniane jako najlepsze wedlug zastosowanej
metodyki badawczej (np. w badaniu ,,map ciepta”).

Napisanie tej pracy jest uzasadnione takze moja aktywno$cig zawodowg. Przez
ostatnich 11 lat pracowatem i petitem rozne funkcje w trakcie najwickszych wydarzen
sportowych na $wiecie, jak:

e Letnie Igrzyska Olimpijskie (2016 w Rio de Janeiro w Brazylii),
e Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznej (2014 w Brazylii, 2018 w Rosji oraz 2022 w

17 Stosik A., Lesniewska A., Wspotdziatanie miedzyorganizacyjne na rynku ustug sportowych [w): Quality in
Sport, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, 2018, s. 18-26.
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Katarze'®),

e Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej (2012 w Polsce, 2016 we Francji i 2020 w
Europie),

e Puchar Konfederacji w Pilce Noznej 2013 w Brazylii,

e bylem takze zaangazowany w organizacj¢ migdzynarodowych wydarzen
sportowych w Polsce, jak: Halowe Lekkoatletyczne Mistrzostwa Swiata w 2014
roku, Mistrzostwa Swiata w Pilce Siatkowej Mezczyzn w 2014 roku, Memoriat
Kamili Skolimowskiej (od 2014 roku) czy pitkarskie Super Mecze (w ktérych
udzial braty: Real Madryt, FC Barcelona, Juventus FC, ACF Fiorentina czy Lechia
Gdansk),

e w ostatnich miesigcach uczestniczylem takze w Gali FIFA The Best 2022 w Paryzu
(27 lutego 2023)", 73. Kongresie FIFA w Kigali (16 marca 2023) oraz meczach
finalowych UEFA Champions League (28 maja 2022 roku w Paryzu i 10 czerwca
2023 roku w Stambule).

Osobiste doswiadczenia pozwolily mi na poznanie wielu procesow i uwarunkowan
funkcjonowania rynku marketingu sportowego. Z kolei praca w firmie badawczej
Pentagon Research, ktora rozpoczatem w 2012 roku, dodatkowo uksztattowala moja
wiedze na temat rynku badan medidw i opinii publicznej w Polsce. Realizacja raportow
badawczych wigze si¢ z niemal codziennym, bezposrednim kontaktem z najwickszymi
organizacjami sportowymi w Polsce (jak Polski Zwiazek Pitki Noznej, Polski Zwigzek
Narciarski czy Lang Team) oraz z najwigkszymi sponsorami sportu (PKN ORLEN, PKO
Bank Polski, Leroy Merlin, T-Mobile czy OSHEE).

Przed przygotowaniem rozprawy doktorskiej bylem autorem badz wspotautorem
kilku publikacji dotyczacych problematyki sponsoringu sportowego. Uczestniczytem takze
w kilkudziesieciu konferencjach naukowych i marketingowych. Od kilku lat prowadze
zajecia na studiach licencjackich, magisterskich 1 podyplomowych. Bytem takze

prelegentem na spotkaniach w srodowiskach akademickich oraz biznesowych.

18 Adam Pawlukiewicz bz;dzze dalej felietonistq Przeglqdu Sportowego portalmed1a1ny pl, 15.02.2023, online:

html doste;p 30.03.2023.

' Adam Pawlukiewicz felietonistq ,, Przeglgdu Sportowego”, Marketing przy Kawie, 15.02.2023, online:
https://marketingprzykawie.pl/personalia/adam-pawlukiewicz-felietonista-przegladu-sportowego/, dostep:
30.03.2023.
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Posiadajac te doswiadczenia, jestem przekonany, ze w Polsce brakuje zastosowan
rozwigzan ewaluacyjnych dziatan sponsorskich oraz mozliwos$ci oszacowania wymiernych
korzysci, ktore one tworzag. W wielu przypadkach stosuje si¢ nieprecyzyjne, niespojne
sposoby oceny efektywnosci, rzadko natomiast uwzgledniane sa nowoczesne rozwigzania
ewaluacyjne, ktore pojawily si¢ na rynku. Mozna stwierdzi¢, ze dotychczasowy stan
wiedzy na temat efektywnos$ci sponsoringu sportowego jest ograniczony. Nie ma takze
powszechnie  akceptowanego, jednego podejscia do pomiaru efektywnosci
sponsorowania®. Co ciekawe, te niedoskonato$ci wydajg si¢ by¢ niezauwazone mimo
powszechnie znanego faktu, iz sila przetargowa przedsigbiorstwa (jego wycena) jest
zalezna od efektywnosci dzialalno$ci marketingowej?'.

Niniejsza praca w wymiarze poznawczym dostarcza wiedzg, ktora pozwala lepiej
zrozumie¢ mechanizmy funkcjonowania sponsoringu sportowego i pozna¢ terminologie
badan mediowych w sporcie. W polskiej 1 $wiatowej literaturze brakuje pozycji
objasniajacych wiele poje¢ 1 zalezno$ci zwigzanych z ta tematyka®. W aspekcie
praktycznym praca wskazuje na decyzje umozliwiajace obiektywizacje wyboréw
sponsorskich, ktore podniosg efektywnos¢ sponsoringu. Sponsor bowiem, wykorzystujac
wiedze, staje si¢ Swiadomy proceséw marketingowych, moze zacza¢ podejmowac decyzje
w sposéb bardziej racjonalny, tj. uzasadniony poznawczo, logiczny. W ten sposob dziatania
sponsora beda spetia¢ wymogi dziatan sprawnych, okreslonych przez prakseologi¢?.

W pracy przyjalem teze, ze gldéwnym kryterium oceny efektywnosci sponsoringu
jest warto$§¢ mediowa ekspozycji marek zaangazowanych w t¢ forme promocji. Warto$¢ ta
odzwierciedla popularno$é¢, widowiskowos¢ i specyfike dyscyplin sportowych. Ponadto,
kryterium tej oceny moga tworzy¢ takie czynniki jak: wizerunek, rozpoznawalnos$¢ oraz
medialno$¢ przedstawicieli polskiego sportu — co pokazaty nieujete w gtownym nurcie
badawczym, a przywotane w podsumowaniu wyniki badan sondazowych.

W pracy wykorzystano dane tak, aby w przyszlo$ci zastosowane metody

? Garland R., Charbonneau J., Macpherson T., Measuring sport sponsorship effectiveness: links to existing
behavior, Innovative Marketing, 2008, 4 (1), 46-51.

21 Baran R., Sifa przetargowa przedsigbiorstwa a efektywnosé jego dziatalnosci marketingowej, Oficyna
Wydawnicza, 2009.

22 Frankfort-Nachmias C., Nachmias D., Metody badawcze w naukach spotecznych, Zysk i S-ka, Poznan
2001.

2 Gospodarek T., Perspektywa ontologiczna w naukach o zarzqdzaniu [w): Przeglgd Filozoficzny, Polska
Akademia Nauk, 2012, nr 2, s. 188-189.
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umozliwiaty obiektywizacj¢ procesu podejmowania decyzji sponsorskich, w prosty i
przystepny sposob — sponsoring 1 jego forma powinny by¢ zrozumiale dla kazdego
uczestnika tego procesu. Dodatkowo w pracy zostaly opisane najbardziej efektywne
dziatania stosowane w sponsoringu sportowym. Omowilem takze rynek sponsoringu
sportowego w Polsce i sposdb prezentowania sportu w mediach w latach 2015-2022.
Przedstawitem, jak sport zmieniat si¢ w miar¢ uptywu czasu, z korzyscig dla sponsorow i
wzbudzania jeszcze wigkszych emocji u kibicow. Uznalem takze, ze nalezy wyjasnic¢
terminologi¢ zwigzang ze sponsoringiem Ww sporcie w oparciu o analize literatury
swiatowej. Powinno to uporzadkowaé prace i zredukowac wiele sprzecznych ze sobg
informacji na temat rynku sponsorskiego.

W pracy podjeto probe profesjonalizacji sponsoringu 1 marketingu sportowego w
Polsce. Wyniki przeprowadzonych badan pomoga w podejmowaniu bardziej racjonalnych
decyzji przez sponsoréw i zwigkszaniu atrakcyjnosci sponsoringu jako formy promoc;ji dla
marek. Dzieki temu sponsoring sportu stanie si¢ efektywniejszy i popularniejszy.

Problem skutecznosci sponsoringu podjety w pracy jest tym bardziej istotny w
warunkach spowolnienia ekonomicznego, kiedy obecni i potencjalni sponsorzy zmuszeni
sg do bardzo starannej oceny zasadno$ci wydatkow na takie cele jak np. wspieranie sportu.
Ten sam proces dotyczy niemal calego rynku reklamy. W zwigzku ze zmniejszeniem
budzetow reklamowych przedsigbiorcy poszukuja alternatywnych form komunikowania
swoich marek. W tym konteks$cie zagadnienie oceny efektywnosci sponsoringu okazuje si¢
niezwykle uzyteczne z punktu widzenia funkcjonowania i promocji biznesu.

Rozwo6j nowych technologii, relacjonowanie wydarzen sportowych w czasie
rzeczywistym nawet z najmniejszych kamer 1 za posrednictwem mobilnego dostepu do
Internetu, w koncu $wietna jako$¢ obrazu powoduja, ze przekaz wizerunkowy sponsorow
dociera do jeszcze wigkszej grupy osob. Widz jest w stanie zauwazy¢ nawet najmniejsze
logotypy firm, co wykorzystuja nowe platformy do komunikowania si¢ marek,
relacjonujgc i umieszczajgc je we wilasnych kanatach medialnej dystrybucji**. Pozwala to
w jeszcze wigkszym stopniu na utrwalenie logotypow sponsorow w $wiadomosci kibicow 1
stanowi o odgrywanej przez nich roli w sporcie.

Warto wspomnie¢ takze o ryzyku, jakim jest obarczona inwestycja w sponsoring

2 Nosal P., Technologia i sport, Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk 2014, s. 170.
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sportowy. Oskarzenia o korupcje osob zarzadzajacych organizacjami sportowymi na
swiecie 1 w Polsce wymuszaja jeszcze wigksza ostrozno$¢ 1 doktadno$¢ przy
podejmowaniu decyzji o zaangazowaniu w sponsoring.

Praca sktada si¢ z szesciu rozdzialdow. W rozdziale pierwszym opisano definicje i
obszary marketingu sportowego. Scharakteryzowano takze biznesowa specyfike rynku
sportowego oraz wymieniono najwazniejsze osiagni¢cia polskich sportowcow w latach
2015-2022, czyli w okresie ktory zostat przeanalizowany na potrzeby niniejszej dysertacji.

Rozdziat drugi poswigcono sponsoringowi sportowemu — jego genezie,
przyczynach rozwoju, ewolucji oraz potencjalnych zagrozeniach. W rozdziale tym podjeto
takze temat rozwoju technologii oraz mediéw jako czynnikéw majacych wptyw na trendy
zauwazalne w ostatnich latach na rynku sponsoringowym.

Kolejny, trzeci rozdzial, zawiera zatozenia badawcze pracy jak: przedmiot,
problem, cel pracy i pytania badawcze, a takze zastosowang metodyke badawcza. Opisano
material badawczy, metody zbierania danych, przebieg przeprowadzonego badania oraz
analiz¢ uzyskanych danych.

W czwartym rozdziale przedstawiono wyniki badan, ktére podzielono nastepujaco:

e wyniki warto$ci mediowej sponsoringu sportowego,
e wyniki ,,map ciepta”,
e wyniki badan sondazowych.

Rozdzial piaty zawiera wnioski wynikajagce z badan. Rozdziat szosty stanowi
dyskusje nad wynikami badan. Rozprawe doktorska konczy podsumowanie.

Ta praca moze by¢ wsparciem dla menedzerow sportu, studentow uczelni wyzszych
1 wszystkich innych os6b zainteresowanych problematyka marketingu sportowego, w tym
takze potencjalnych sponsoréw. Ma ona tez na celu uswiadomienie przedstawicielom
srodowisk sportowych, jak wielkim potencjalem marketingowym 1 promocyjnym

dysponuja. Wiele przyktadow pokazuje, ze nie jest on dostatecznie wykorzystywany.
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1. Marketing sportowy

1.1 Definicje marketingu sportowego

Nie sposob jest omawia¢ sponsoringu sportowego bez odniesienia si¢ do
marketingu sportowego, ktory jest zjawiskiem szerszym, cho¢ historycznie mtodszym od
sponsoringu.

Jak rozumiany jest marketing sportowy — jakie sa jego funkcje, cele 1 narzedzia?
Mimo wielu uczestnikéw tego procesu oraz jego duzej popularnosci w ostatnich latach
odpowiedz na te pytania jest trudna. Autorzy proponuja rézne ujgcia, terminy i
interpretacje. Poza pojeciem ,,marketing sportowy” w literaturze i1 praktyce jezykowe;j
pojawiaja si¢ terminy ,,marketing w sporcie”, ,,marketing sportu”, ,,marketing poprzez
sport”. W $rodowisku naukowym nie ma takze jednoznacznego rozstrzygnigcia tego
pojecia. Czesto terminy te traktuje si¢ synonimicznie, innym razem poszczegdlnym
pojeciom nadaje si¢ inng interpretacje.

I tak jedna z najprostszych definicji marketingu sportowego — odwolujaca si¢ w
istocie do marketingu poprzez sport — stworzyli Ken Kaser i Dotty Boen Oelkers™.
Autorzy twierdzg, ze ,,marketing sportowy to wykorzystywanie sportu do marketingu
produktow”. Multifunkcjonalno$¢ sportu pozwala na promocj¢ niemalze kazdego rynku
oraz czg¢sto bardzo niekonwencjonalnych produktéw, co moze by¢ wyjasnieniem tak
szerokiej definicji. Warto jednak zastanowi¢ si¢ nad istotg wykorzystania sportu do dziatan
marketingowych i1 okresli¢ najtrafniejsze oraz mozliwie najbardziej uniwersalne wytyczne
wskazujace na dobre praktyki w tej aktywnosci.

Do podobnej interpretacji marketingu sportowego odwotuje si¢ definicja
opublikowana w 1979 roku przez Jeffreya L. Kesslera na famach czasopisma ,,Advertising
Age”, w ktorej ,,marketing sportowy nalezy rozumie¢ jako dzialania podejmowane przez
specjalistow marketingu produktow przemystowych i1 ustug, ktérzy wykorzystuja sport
jako instrument promocji produktow 1 uslug. Te dziatania realizowane sa poprzez
sponsoring sportowy”?°.

We wspolczesnym rozumieniu marketingu sportowego czegs$ciej pojawia si¢

¥ Kaser K., Oelkers D. B., Sports and Entertainment Marketing, Thomson South-Western, 2008.
% Kessler J.L., Man Created Ads in Sport’s Own Image [w]: Sznajder A. (red.), Marketing Sportu, Warszawa
2008, 10.
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odniesienie do istoty sportu, do tego, co niektérzy nazywaja marketingiem sportu.
Wskazuje si¢ bowiem, ze marketing sportowy to promocja druzyn, zawodnikow 1
wydarzen, a dopiero potem wspierajacych ich marek. Glownym celem organizacji
sportowych staje si¢ budowanie wilasnej wartosci. Osiaggaja to dzigki pozyskiwaniu
sponsorow, a takze wigkszej liczby kibicow.

Omawiane zjawisko zostalo szerzej zdefiniowane w publikacji ,,Strategic Sport
Marketing” pod redakcja Davida Shilbury’ego: ,,Marketing sportowy jest procesem
spotecznym, w ktorym menedzerowie i organizacje sportowe uzyskuja to, na czym im
zalezy, poprzez tworzenie i wymiane produktow oraz warto$ci z innymi podmiotami™’. W
tym przypadku okreslenie marketingu sportowego zostalo dopasowane do ogdlnej definicji
samego marketingu. ,Jednostki” 1 ,grupy” zastgpiono ,menedzerami sportu” 1
»organizacjami sportowymi’”.

Marketing sportowy ma najwigksze znaczenie dla dyscyplin znajdujacych si¢ na
sio)dmym etapie rozwoju sportu. Wedhlug klasyfikacji stworzonej przez prof. Simona
Chadwicka® (Tab. 2) sa to dyscypliny w fazie postkomercjalizacji. Przyklady to pitka
nozna (Mistrzostwa Swiata, UEFA Champions League), koszykowka (NBA) czy Formuta
1. Dzigki skutecznym zabiegom marketingowym widowiska sportowe staly si¢

atrakcyjnym produktem, ktory przynosi duze zyski.

Tabela 2. Etapy rozwoju sportu opracowane wedtug klasyfikacji Simona Chadwicka

Etap rozwoju sportu Charakterystyka
Etap I — powstawanie sportu Rozwdj dyscypliny w danej spotecznosci, zasady
(ewolucja). nie sg jeszcze okreslone.

Etap II — kodyfikacja (rewolucja). Gra odbywa si¢ wedtug przepisow. Na tym etapie
nie wiadomo, czy ustalone zasady przyczynig si¢
do wzrostu lub spadku popularnosci sportu.

Etap III — stratyfikacja (ewolucja). Sport zyskuje status amatorskiego. Pierwsze
rozgrywki, awanse 1 spadki.

Etap IV — profesjonalizacja Kibice sg w stanie ptaci¢ za ogladanie sportu,

2 Shilbury D., Strategic Sport Marketing, 4th edition, Routledge Taylor & Francis Group, London and New
York 2014, 6.
2 Beech J., Chadwick S., The Business of Sport Management, Pearson Education, Harlow 2004, s 5.
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(rewolucja). pojawiaja si¢ pierwsi inwestorzy. Najlepsze
organizacje wyplacajg pensje swoim
zawodnikom.
Etap V — postprofesjonalizacja Mozna wyr6zni¢ rozgrywki zawodowe 1
(ewolucja). amatorskie.
Etap VI — komercjalizacja Etap dynamicznych zmian 1 znaczacego wzrostu
(rewolucja). przychodéw. Zawierane s umowy z
producentami strojéw, sponsorami oraz stacjami
telewizyjnymi.
Etap VII — postkomercjalizacja Obecnie na tym etapie znajduje si¢ np. pitka
(ewolucja i rewolucja). nozna. Najwiekszg czes¢ dochodow przynosza
wspolprace z nadawcami telewizyjnymi i
sponsorami.

Zrédto: Beech J., Chadwick S., The Business of Sport Management, Pearson Education, Harlow 2004.

Reasumujac, mozna przyjaé, ze specyfika sportu doprowadzita do wyrdznienia

marketingu realizowanego poprzez sport oraz marketingu sportu.

1.2. Obszary marketingu sportowego
1.2.1 Marketing realizowany poprzez sport

W ramach marketingu realizowanego poprzez sport wydarzenia sportowe s3
wykorzystywane jako narz¢dzia do propagowania informacji o marce. Najczgstsza forma
wspoOtpracy tego typu jest sponsoring. W zamian za wsparcie organizacji sportowej firmy
prezentuja swoje logotypy m.in. na odziezy zawodnikow, w trakcie reklam lub w formie
baneréw na stadionach i w halach.

Andrzej Sznajder dzieli dziatania realizowane w ramach marketingu poprzez sport na trzy
poziomy?’:

e Makro — wydarzenia sportowe/zawodnicy sg wykorzystywani w kreowaniu
wizerunku narodowych marek. Dziatania marketingowe maja na celu m.in.
przyciagnigcie zagranicznych inwestoroOw oraz turystow. Sa one realizowane
przy okazji duzych imprez sportowych o migdzynarodowym zasiggu. Przyktad

moga stanowi¢ aktywnosci marketingowe polskich organizacji rzadowych

¥ Sznajder A., Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2015, s. 26.
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przed i w trakcie Mistrzostw Europy w Pilce Noznej UEFA EURO 2012.
»Dzigki temu, ze zorganizowaliémy mistrzostwa na najlepszym poziomie, co
podkreslaja eksperci UEFA, kibic, ktory byt w Polsce i super spedzit czas, po
powrocie moze powiedzieé, ze to jest nowoczesny kraj, gdzie warto pojechac i
pozwiedza¢, ale rowniez moze bedzie chciat uruchomi¢ tutaj swoj biznes. To

”30 — moéwit po

jest najwiekszy potencjat i mozliwo$¢ wykorzystania Euro
zakonczeniu turnieju Wojciech Rokicki ze spotki Skarbu Panstwa PL.2012.

e Mezo — wydarzenia sportowe lub zawodnicy sa wykorzystywani do promocji
jednostek samorzadu terytorialnego®'. Dla przykladu w 2016 roku na
wyjezdzie z Walcza umieszczono banery z wizerunkiem pochodzacych z tego
miasta sportowcow: siatkarza Michata Kubiaka oraz pigsciarza Krzysztofa

Glowackiego (Rys. 1).

WAI’.CZ

miastem

I\/IISTRZOW SWIATA

Rysunek 1. Baner promocyjny Walcza, na ktérym wykorzystano wizerunek siatkarskiego

1 bokserskiego mistrza $wiata — Michala Kubiaka i Krzysztofa Gtowackiego

Zrédlo: asta24.pl, https://www.asta24.pl/2016/03/25/walcz-promuje-sie-poprzez-mistrzow-swiata, dostep:

25.07.2022.

30 Spétka PL.2012 podsumowuje turniej Euro 2012 i przygotowuje sie do likwidacji, Wirtualne Media,
3.10.2012, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/spolka-pl-2012-podsumowuje-turniej-euro-2012-i-przygotowuje-sie-d
o-likwidacji, dostep: 25.07.2022.

3! Bosiacki S., Sniadek 1., Sport jako instrument promocji miasta na przykladzie Poznania, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu w Poznaniu, Poznan 2011, nr 168/2011, s. 350.

18


https://www.asta24.pl/2016/03/25/walcz-promuje-sie-poprzez-mistrzow-swiata
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/spolka-pl-2012-podsumowuje-turniej-euro-2012-i-przygotowuje-sie-do-likwidacji
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/spolka-pl-2012-podsumowuje-turniej-euro-2012-i-przygotowuje-sie-do-likwidacji

e Mikro — marketing poprzez sport realizowany przez przedsigbiorstwa z
roznych sektorow i branz. Traktuja one sport jako przestrzen do promocji
swoich produktow i ustug. Na poziomie mikro celem marketingu poprzez sport
jest najczesciej wzrost sprzedazy. Kibic, ktory ma do wyboru produkty réznych
marek, najprawdopodobniej wybierze ten kojarzacy mu si¢ z jego ulubionym

klubem.

Firmom inwestujagcym w sport zalezy rowniez na ocieplaniu wizerunku. Duzy
wplyw na poprawe¢ obrazu marki w przestrzeni publicznej ma CSR (corporate social
responsibility). Jest to ,strategia zarzadzania, zgodnie z ktérg przedsiebiorstwa w swoich
dzialaniach dobrowolnie uwzgledniajg interesy spoteczne, aspekty $rodowiskowe czy
relacje z réznymi grupami interesariuszy, w szczeg6lnosci z pracownikami. Bycie
spotecznie odpowiedzialnym oznacza inwestowanie w zasoby ludzkie*>, w ochrone
srodowiska, relacje z otoczeniem firmy i informowanie o tych dziataniach®®, co przyczynia
si¢ do wzrostu konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa 1 ksztaltowania warunkéw dla
zrOwnowazonego rozwoju spotecznego i ekonomicznego™*. Strategia CSR to efektywne
narzedzie w kreowaniu wizerunku marki jako wrazliwej na sprawy spoteczne®.
Przywotuje inne skojarzenia niz konwencjonalna reklama. Przedsigbiorstwo odbiega od
wizerunku sponsora wykorzystujacego marketing przez sport w celu uzyskania
rozpoznawalno$ci lub wzrostu sprzedazy?®. Sport sam w sobie wydaje si¢ by¢ skutecznym
mechanizmem do wdrazania CSR?’.

Za przyktad wykorzystania strategii CSR moze postuzy¢ powstaly w 2013 roku

32 Stosik A., Morawski M., Zarzqdzanie kapitatem ludzkim w organizacjach sportowych, Wydawnictwo
Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, 2009, s. 13.

3 Brzezinski S., Czynniki ksztattujgce orientacje rynkowej odpowiedzialnosci spotecznej, Marketing i Rynek,
11/2012.

3% CSR — Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, online:
https://www.parp.gov.pl/csr#csr, dostep: 11.08.2022.

3 Pawlak G., Sport w strategiach CSR przedsiebiorstw. Wybrane aspekty komunikacji z interesariuszami [W]:
Kopecka Piech K. (red.), Zmiany medialne i komunikacyjne. Media. Wizerunek, Bizne, Wydawnictwo
Katedra, 2015, s. 242-271.

36 Blumrodt J., Desbordes M., Bodin D., The sport entertainment industry and corporate social responsibility
[w]: Journal of Management & Organization, 2010, nr 16 (4).

37 Zysko J., Anagnostopoulos C., Lopez-Carril S., Sport as a vehicle for implementing corporate social
responsibility: firms listed on the Warsaw and Moscow stock exchanges [W]: European Journal of
International Management, Inderscience Publishers, 2021, s. 370-371.
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program ,,PKO Bank Polski Biegajmy razem™®. PKO Bank Polski promuje sport masowy
oraz zachgca swoich pracownikow do biegania 1 udzialu w imprezach, ktorym czgsto
towarzyszg akcje charytatywne. Ambasadorami projektu byli m.in. Karolina Gorczyca oraz
lekkoatleci — wieloboista Sebastian Chmara i ptotkarz Pawet Januszewski*. PKO Bank
Polski jest takze sponsorem tytularnym imprez biegowych, m.in. Bialystok Pétmaratonu.
Firma w trakcie takich wydarzen wspiera wybranych beneficjentow, ktorzy zmagaja si¢ z
ciezkimi chorobami. Bank przeznacza darowizne¢ za kazdg osobg, ktéra przekroczy lini¢
mety z kartka ,,Biegne dla...”.

Poprawnie zaplanowana strategia CSR moze sprawi¢, ze dane przedsigbiorstwo
bedzie wzbudzato spontaniczne skojarzenia z wybrang dyscypling. Przyktad moze
stanowi¢ firma PKN ORLEN, ktora jest sponsorem generalnym Polskiego Zwigzku
Lekkiej Atletyki. Najlepsi polscy lekkoatleci sa indywidualnie wspierani przez
przedsiebiorstwo i znajduja si¢ w Grupie Sportowej ORLEN®, Koncern multienergetyczny
finansuje jednak nie tylko profesjonalnych zawodnikow, ale takze mlodziez. W ramach
programu ,,Lekkoatletyka dla kazdego!”*' mlodzi sportowcy moga bezplatnie trenowaé
pod okiem wykwalifikowanych trenerow.

Przedsigbiorstwa traktuja sport jako element zwigkszajacy ich atrakcyjno$¢ na
rynku i coraz cze$ciej decyduja si¢ na finansowanie aktywnos$ci fizycznej swoich
pracownikow. Program MultiSport prowadzony przez firme¢ Benefit System jest
skierowany do firm, ktore zatrudniajg co najmniej dziesieciu pracownikow*?. Karte mozna
otrzymac¢ wylacznie od pracodawcy, ktdry ponosi cze$¢ kosztow. Uzytkownik karty nie jest
ograniczony zadnymi limitami i moze korzysta¢ z dostgpnych obiektéw w wybranych

przez siebie godzinach i z dowolng czestotliwoscia.

*8 Biegajmy Razem — PKO Bank Polski, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, online:
https://odpowiedzialnybiznes.pl/dobre-praktyki/biegajmy-razem-pko-bank-polski/, dostep: 11.08.2022.

% Biegi — PKO Bank Polski, PKO Bank Polski, online: https://stolat.pkobp.pl/54-biegi/, dostep: 11.08.2022.
* Grupa Sportowa ORLEN i Polski Zwigzek Lekkiej Atletyki, PKN Orlen, online:
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/grupa-sportowa-orlen-i-polski-

zwiazek-lekkiej-atletyki, dostgp: 11.08.2022.
4 Lekkoatletyka dla kazdego!, Lekkoatletyka dla kazdego!, online:

https://www.lekkoatletykadlakazdego.pl/o-programie/zalozenia/o-nas, dostep: 11.08.2022.
“2 Rojewska M., Karta MultiSport: obiekty, cena, jak zdobyé? [Benefity sportowe], InterviewMe, online:

https://interviewme.pl/blog/karta-multisport, dostep: 12.08.2022.
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1.2.2. Marketing produktow i ustug sportowych

Marketing produktéw i ustug sportowych ma najwiekszy potencjat sposrod form
marketingu sportowego. W Polsce wcigz znajduje si¢ na poczatkowym etapie rozwoju, a
przez to wydaje si¢ niedoceniony. Docelowymi odbiorcami przekazu sa gtownie osoby
aktywne fizycznie lub kibice danych dyscyplin. Zaangazowanie w roli ambasadora marki
powszechnie znanego sportowca, przyktadowo Cristiano Ronaldo, ktory jest twarza firmy
Nike Iub Lionela Messiego wspotpracujacego z Adidasem, moze mie¢ wplyw na
zwigkszenie sprzedazy produktow danej firmy. Gwiazda sportu stanowi pewnego rodzaju
pomost pomi¢dzy marka a konsumentem. Jednym z gléwnych celow marketingu jest
wzbudzenie emocji, a sport jest ich dobrym katalizatorem®. ,Je$li mozesz zapewnié¢
komus$ poczucie przynaleznosci, zwigzku, spokoju, prestizu lub jeszcze inne najbardziej
pozadane emocje, to znaczy, ze zrobile$ co$ wartoSciowego. Rzecz, ktorg sprzedajesz, jest
po prostu sposobem na osiagni¢cie tych emocji, wigc jesli bedziemy skupiac si¢ na taktyce,
a nie na rezultatach, po prostu wszystkich zawiedziemy. ,,Dla kogo?” i ,,Po co?” — to dwa
pytania, ktore wptywaja na wszystkie nasze decyzje” — pisze Seth Godin* w ksigzce ,,To
jest marketing!”. Tak jak napoje izotoniczne dla lekkoatlety, odziez termiczna dla
biathlonisty, tak pitka i korki dla pitkarza wydaja si¢ naturalnymi elementami ubioru.
Spontaniczne skojarzenia poszczegdlnych sportowcow z konkretnymi produktami stanowi
przewage konkurencyjng.

Kiedy sportowiec promuje produkt, ktéry ma z nim Scisty zwigzek, jest w jego
reklamowaniu autentyczny. Moze przelozy¢ si¢ to na zaufanie konsumentdéw, co
potwierdzaja badania przeprowadzone w 2021 roku przez firme Pentagon Research® (Rys.
2). 20% ankietowanych zadeklarowalo, ze chetniej sigga po produkty sygnowane
nazwiskiem Roberta Lewandowskiego. Respondenci najczegsciej wskazywali odziez
sportowa jako produkt kojarzacy im si¢ z pitkarzem (37%). Na kolejnych miejscach
znalazly sie¢ telefony komodrkowe/smartfony (36%) 1 artykuly do golenia (34%). W
przypadku marketingu produktow i ustug nietrudno o wizerunkowg wpadke. Przekonat si¢

o tym m.in. Lewandowski. Pitkarz reprezentacji Polski korzystatl z telefonu marki Apple,

# Sznajder A., Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego [w]: Gospodarka Narodowa. The Polish
Journal of Economics, 10/2007, Vol. 219, s. 61.

* Godin S., To jest marketing!, MT Biznes, Warszawa 2019.

* Pentagon Research, Badanie wizerunku Roberta Lewandowskiego, 2021.
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podczas gdy w tym samym okresie byt zwigzany kontraktem z firmg Huawei*.

Ponizej znajduje sie lista réznego rodzaju produktow.
Prosze wskazaé maksymalnie 3 z nich, do ktérych najbardziej pasuje Robert Lewandowski.

Odziez sportowa GGG 37 %
Telefony kemérkowe i smartfony I 36 %,
Artykuty do golenia I 3 4 %
Zegarki I 0] %
Kosmetyki I 0%,
Samochody IEEEEEEEEEEEEEEN————— 5%
Ddziez elegancka (garnitury, krawaty itp.) NI 177
Zdrowa zywnosc I 1 5%
Odzywki dla os6b uprawiajgcych sport I 1 3%
Perfumy I 7%
Zimne napoje N 5%

Produkty finansowe (oszczednosciowe, inwestycyjne, konta bankowe) I 4%
N =942

SRrEgtRTV | auidic (telewizory; eostawy stereo fp,) 3% (Osoby, ktore znajg Roberta Lewandowskiego)

Sprzet komputerowy (laptopy, tablety itp.) mmm 3%
Kawa HE 2%
Produkty ubezpieczeniowe Wl 2%

Inne | 0%

Zadna z powyzszych nie pasuje do Roberta Lewandowskiego 8%

Rysunek 2. Wyniki badania wizerunku Roberta Lewandowskiego

Zrédto: Pentagon Research.

Analizujgc marketing produktow i ustug, Arnold Hermanns i Florian Riedmiiller*’
zwroécili uwage na dualng strukture sportu. Wedhug ich klasyfikacji konsumenci zostali
podzieleni na aktywnych (osoby, ktore uprawiajag dany sport) oraz biernych (kibice,
ktorzy wylacznie §ledza jaka$ dyscypling). W zalezno$ci od rodzaju sportu proporcje
danych grup si¢ réznig. Relacje z imprez biegowych nie cieszg si¢ duza ogladalno$cia,
cho¢ miliony os6b na S$wiecie uprawia bieganie*. Odwrotnie wyglada przypadek
popularnych w Polsce skokoéw narciarskich. Transmisje z poszczegolnych zawodow
gromadza przed telewizorami miliony widzow, a tylko niewielki odsetek kibicow miat

jakakolwiek styczno$¢ z tg dyscypling.

* Nowak M., Lewy, z jakiego telefonu korzystasz — kasa idzie do Huaweia, a w kieszenie iPhone?, Spiders’s
Web, 26.11.2015, online: https:/spidersweb.pl/2015/11/robert-lewandowski-huawei-iphone.html, dostgp:
23.08.2022.

4" Hermanns A., Riedmiiller F. (red.), Management — Handbuch. Sport-Marketing, Verlag Vahlen,
Monachium 2001, s. 8.

*8 Shank M.D., Sports Marketing, A Strategic Perspective, Prentice Hall, New Jersey 2002, s. 185.
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1.2.3. Marketing organizacji sportowej

Marketing organizacji sportowej jest wykorzystywany przez kluby i1 zwiazki.
Gtowne cele to wykreowanie pozytywnego wizerunku instytucji oraz pozyskanie nowych
fanow i sponsorow®. Kibic jest wigc traktowany jako konsument — poprzez zakup
produktow (np. klubowych pamiagtek) lub biletow na mecze/zawody staje si¢ jednym ze
wspierajacych. Instytucjom sportowym zalezy na pozytywnym wizerunku. Sponsorzy chcg
by¢ kojarzeni z podmiotami o wysokiej kulturze organizacji, ktére zapewniaja sukcesy 1
wysoki poziom widowiska.

Skuteczne dzialania marketingowe prowadzi m.in. NBA. Najlepsza koszykarska
liga $wiata wykorzystuje wyniki badan, ktore pomagaja jej w dopasowaniu si¢ do potrzeb
wspotczesnego kibica. Wedtug firmy Zoomph, ktora zajmuje si¢ marketingiem cyfrowym,
83% kibicow w trakcie meczow przeglada media spotecznosciowe. ,,Mamy udziat w
przychodach z reklam filméw na YouTube, w ktorych pokazujemy najciekawsze momenty
meczow. Naszg strategie mozna porownacé do przekasek 1 positkow. Jesli dostarczamy te
przekaski naszym fanom za darmo, nadal beda chcie¢ jes¢ positki — czyli mecze. Nic nie
zastagpi gry na zywo. Wierzymy, ze wicksze zaangazowanie fandw za posrednictwem

9950

medidw spotecznosciowych pomaga zwigkszy¢ ogladalnos¢ telewizji”™” — thumaczy Adam
Silver, komisarz NBA.

Ciekawym zjawiskiem z marketingowego punktu widzenia sg profesjonalne
rozgrywki gier elektronicznych, czyli e-sport. Jego rozw6j w pewnym stopniu doprowadzit
do zmian legislacyjnych. W 2017 roku Sejm Rzeczypospolitej Polskiej przyjat nowelizacje
ustawy o sporcie, poszerzajac definicj¢ sportu o ,kazda aktywnos$¢ intelektualna,

nastawiong na osiggniecie wyniku sportowego™"

. ,,NOWe propozycje nie zmieniajg statusu
prawnego tzw. e-sportu, sg natomiast zmianami technicznymi i symbolicznymi. Majg by¢

wyrazem doceniania poszczegolnych sportow umystowych (na terenie catego kraju dziala

4 'Waskowski Z., Licencjonowanie marki sportowej — istota i warunki sukcesu [w]: Marketing i Rynek, 2005,
nr 9.

> Wujciak M., NBA Marketing Taking Customer Experience to the Next Level, Customer Contact Week
Digital, 12.05.2021, online:
https://www.customercontactweekdigital.com/social-mobile-web/articles/nba-marketing-taking-customer-exp
erience-to-the-next-level, dostep: 12.08.2022.

3t Sejm przyjqt nowelizacje ustawy o sporcie, do definicji wlgczono sport elektroniczny. ,, Symboliczne
otwarcie na srodowisku esportu”, Wirtualne Media, 23.06.2017, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sejm-przyjal-nowelizacje-ustawy-o-sporcie-do-definicji-wlaczono-sp
ort-elektroniczny-symboliczne-otwarcie-na-srodowisko-esportu, dostep: 7.08.2022.
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blisko 600 klubéw: warcabowych, brydza sportowego, szachowych etc.) a takze
symbolicznym otwarciem si¢ na srodowisko tzw. e-sportu” — napisano w komunikacie
Ministerstwa Sportu 1 Turystyki.

W czasie pandemii COVID-19 globalna publiczno$¢ e-sportu wzrosta z 435,7 min
na poczatku 2020 roku do 532 min widzow w 2022 roku’’. Zawieszenie rozgrywek
tradycyjnego sportu i okres powszechnej izolacji wptyngl na wzrost zainteresowania
sportem elektronicznym. Jak podaje portal Statista, w 2022 roku warto$¢ globalnego rynku
tej branzy wyniosta 1,38 mld dolarow®. W przeszio$ci we wspieranie e-sportu angazowaty
si¢ niemal wylacznie firmy produkujace sprzgt elektroniczny lub akcesoria do graczy —
Intel, nVidia, ASUS czy Samsung. Coraz cze$ciej w tym gronie znajdujg si¢
przedsigbiorstwa z innych branz. Sponsorami, ktérzy w ostatnich latach najwiecej
inwestowali w e-sport, s3: Red Bull, Honda, Mountain Dew, Coca-Cola, Mercedes-Benz**.
Wplywy graczy i druzyn pochodza przede wszystkim z nagréod w turniejach. Najlepiej
zarabiajgcym e-sportowcem w historii jest Johan Sundstein. Szwed gra zawodowo od 2012
roku. Do marca 2022 roku tgczna suma jego wygranych wyniosta 7,18 min dolaréw™.

Wedhlug rankingu ,,Forbesa” w 2020 roku najbardziej warto$ciowa organizacja
e-sportowg na $wiecie (410 mln dolaréw) byl Team SoloMid*. Marka zaczynata swoja
dziatalno$¢ w 2009 roku jako strona spolecznosci graczy League of Legends. Dwa lata
pozniej zaczeta wystawiaé swoje druzyny na turniejach e-sportowych. Obecnie jej
gléwnymi partnerami sa: gietda kryptowalut FTX, producent sprzetu elektronicznego
Logitech, koncern motoryzacyjny General Motors, platforma streamingowa Twitch i firma
ubezpieczeniowa Geico.

Najwazniejszym turniejem e-sportowym rozgrywanym w Polsce jest Intel Extreme

32 Newzoo's Global Esports & Live Streaming Market Report 2022 / Free Version, Newzoo, 19.04.2022,
online:
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-esports-live-streaming-market-report-2022-free-ver
sion, dostep: 7.08.2022.

33 Global eSports market revenue worldwide from 2020 to 2025, Statista, online:
https://www.statista.com/statistics/490522/global-esports-market-revenue/, dostep: 22.06.2023.

> Top 10 des plus grands sponsors de le sport classes en 2021, TheMoney, online:
https://themoney.co/top-10-des-plus-grands-sponsors-de-le-sport-classes-en-2021, dostep: 25.08.2022.

> Bukowski B., Miliony sprzed komputera. Tak zarabiajg najlepsi esportowcy swiata, Red Bull, 31.03.2022,
online: https://www.redbull.com/pl-pl/miliony-sprzed-komputera, dostgp: 21.08.2022.

3 Kurcon A., 10 najbardziej wartosciowych organizacji esportowych w 2020 r., ESPORT NOW, 21.02.2021,

online: https://esportnow.pl/inne/10-najbardziej-wartosciowych-organizacji-esportowych-w-2020-r./, dostep:
25.08.2022.
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Masters. Wydarzenie jest organizowane przez $wiatowego lidera na rynku producentéw
uktadow scalonych 1 mikroprocesoréw Intel Corporation oraz niemieckg firme Electronic
Sports League. W 2019 roku w trakcie dziesi¢ciu dni rozgrywek Spodek w Katowicach
odwiedzito tacznie 174 tys. kibicow”’. Skumulowana widownia w Internecie wyniosta
natomiast 232 mln oséb. W latach 2020-2021 z powodu zagrozenia epidemiologicznego
IEM odbyto si¢ bez udziatu publicznosci. W 2022 roku publiczno$¢ ponownie mogta
sledzi¢ rozgrywki na zywo.

Z grona polskich sponsoréw e-sportu wyrdznia si¢ producent migsa 1 wedlin
Sokotow. Firma zaczela inwestowaé w gaming w 2019 roku. Najpierw byla sponsorem
rozgrywanych w Gdyni zawodoéw e-sportowych Game Clash Masters. Nastepnie zostala
partnerem ESL Mistrzostw Polski w grze CS:GO, a pod koniec 2021 roku zorganizowata

turniej dla amatorow Sokotow Cup™.

1.3. Rodzaje marketingu w sporcie i ich charakterystyka

Kazde dziatanie realizowane w ramach marketingu sportowego mozna
przyporzadkowa¢ do obszaréw opisanych w poprzednim podrozdziale niniejszej pracy. Te
aktywnos$ci zostaly podzielone ze wzgledu na cel podmiotu (m.in. poprawa wizerunku,
wzrost sprzedazy produktow, promocja okreslonej dyscypliny). Aby przedstawi¢ metody,
jakimi firmy docieraja do odbiorcow, postanowitem scharakteryzowa¢ wybrane rodzaje

marketingu wykorzystywane w sporcie (Tab. 3).

Tabela 3. Wybrane rodzaje marketingu stosowane w sporcie

Rodzaj marketingu Charakterystyka

Ambush marketing Wykorzystanie potencjatu medialnego danego wydarzenia
przez marke, ktora nie jest jej oficjalnym partnerem.

" Yatka G., Padf rekord! IEM i ESL One w Katowicach odwiedzito 174 000 kibicow!, Cybersport,
27.03.2019, online:
https://cybersport.pl/192617/padl-rekord-iem-i-esl-one-w-katowicach-odwiedzilo-174-000-kibicow/, dostep:

7.08.2022.

38 Sokotow dla fanéw e-sportu. Nowy turniej Sokotéw Cup i konkurs z gamingowymi nagrodami, Sokolow,
19.11.2021, online:
https://sokolowsa.pl/wydarzenia/sokolow-dla-fanow-e-sportu-nowy-turniej-sokolow-cup-i-konkurs-z-gamin

owymi-nagrodami, dostep: 7.08.2022.
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Ambient marketing Niestandardowe, jednorazowe akcje marketingowe.

Marketing szeptany Dotarcie do odbiorcy za posrednictwem bezposredniego
przekazu, ktory wydaje si¢ spontaniczny.

Marketing wirusowy Dzialania, ktore skutkujg rozprzestrzenianiem si¢ danej tresci
przez odbiorcoéw komunikatu.

Marketing afiliacyjny Reklamodawca ptaci partnerowi za dang aktywno$¢
uzytkownika.

Zrodto: opracowanie wilasne.

1.3.1. Ambush marketing

Aby zminimalizowaé kwoty przeznaczone na sponsoring, menedzerowie sportu
decyduja si¢ na typ promocji, ktory naraza ich konkurentoéw na straty oraz wprowadza
odbiorcow w biad. Taka praktyke okresla si¢ jako ambush marketing. Termin po raz
pierwszy zostal zdefiniowany w latach 80. XX wieku przez Jerry’ego C. Welsha®.
Zatozyciel Welsh Marketing Association opisal ambush marketing jako ,strategie
marketingowa wykorzystujaca te same tematy, do ktorych nawigzuja oficjalni sponsorzy
wydarzenia w rywalizacji o prymat w mediach”. Wedlug Mig¢dzynarodowego Komitetu
Olimpijskiego® ambush marketing to ,,proba podejmowana przez osoby fizyczne lub
osoby prawne w celu wywotania nieautoryzowanego lub falszywego zwiazku z
wydarzeniem sportowym, ingerujac w ten sposob w legalne kontraktowe uprawnienia
oficjalnych sponsoréw wydarzenia”.

Wykorzystywanie ambush marketingu oraz aktywnosci na jego pograniczu® moze
wynikac z:

e (QOgraniczone]j liczby sponsoréw i1 wylacznosci w kategorii — organizatorzy
wydarzenia najczesciej nawigzuja wspoélprace tylko z jednym sponsorem z
danej kategorii, np. firmg odziezowa. Pozostale marki ze wspomnianej branzy
szukajg wigc alternatywnych form komunikacji — innych niz sponsoring — aby

dotrze¢ do odbiorcow.

% Sandler D., Shani D., Olympic Sponsorship vs Ambush Marketing, School of Business and Public
Administration, New York 1988, s. 11.

% International Olympic Committee, Requirements on Brand Protection and Ticket Touting.

o' Koficzak J., Komunikacja sponsoringowa w sporcie XXI wieku, Wydawnictwo Naukowe i Edukacyjne
Stowarzyszenia Bibliotekarzy Polskich, Warszawa 2020, s. 298-299.
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e Duzej liczby kategorii sponsorow wydarzenia — firmy wspierajace impreze
sportowa moga zyskac tytut sponsora tytularnego, generalnego, strategicznego,
gtéwnego, status dostawcy, partnera itd. Przy duzej liczbie sponsorow trudno
si¢ wyrdznic.

e Kosztow sponsoringu sportowego — rosngce zainteresowanie najwazniejszymi
organizacjami sportowymi sprawia, ze potencjalni sponsorzy muszg
inwestowa¢ wigksze kwoty. W okreslonych przypadkach ambush marketing
moze okazac si¢ korzystniejszy finansowo niz sponsoring.

e (Qgraniczonych praw — umowy sponsorskie §cisle okreslaja zasady ekspozycji
oficjalnych partneréw, pozwalajac im na ulokowanie logotypéw wylacznie w
okreslonych miejscach.

Wyrazenie ,,ambush marketing” zostalo uzyte po raz pierwszy w stosunku do
dziatan firmy Kodak podczas Letnich Igrzysk Olimpijskich w 1984 roku w Los Angeles.
Koncern zajmujacy si¢ produkcja sprzetu fotograficznego i filmowego byt wowcezas
sponsorem amerykanskich lekkoatletoéw, cho¢ to jego konkurent — Fuji — pehit role
oficjalnego sponsora wydarzenia®. Podobna sytuacja miata miejsce w 1992 roku w trakcie
Letnich Igrzysk Olimpijskich w Barcelonie. Firma Nike sponsorowata konferencje
prasowe z udziatem koszykarzy ze Stanow Zjednoczonych, cho¢ oficjalnym sponsorem
igrzysk byl Reebok®. Mimo tego przedsigbiorstwa Kodak i Nike byly spontanicznie
wymieniane przez widzow Letnich Igrzysk Olimpijskich jako jedni ze sponsoréw. Aby
chroni¢ prawa oficjalnych sponsoréw, MKOI w jednej z regul Karty Olimpijskiej zabrania
sportowcom jakichkolwiek dziatan reklamowych lub innych elementow promocji ich

sponsordw, np. przy okazji celebrowania medalu na olimpijskim podium®.

1.3.2. Ambient marketing
Ambush marketing wzbudza watpliwosci co do moralno$ci zastosowanych dziatan.

Odréznia go to od ambient marketingu, czyli wszelkich niestandardowych form

82 History of advertising: No 134: Kodak's 1984 Olympics ads, Campaign, 28.05.2015, online:

https://www.campaignlive.co.uk/article/history-advertising-no-134-kodaks-1984-olympics-ads/1348519,
dostep: 24.08.2022.

 Acikalin C., Ambush Marketing in Sports. How Nike Changed The Game Forever, 2011, s. 4.
% Jursza D., Reguta 40. Co sportowcy (nie) mogq reklamowaé w czasie Igrzysk Olimpijskich?, PracaSport.pl,

5.08.2016, online: https://pracasport.pl/regula-40-igrzyska olimpijskie/, dostep: 24.08.2022.

27


https://pracasport.pl/regula-40-igrzyska_olimpijskie/
https://www.campaignlive.co.uk/article/history-advertising-no-134-kodaks-1984-olympics-ads/1348519

komunikacji z klientem® (wykorzystanie nowych narzedzi, no$nikow oraz miejsc na
reklame). Wszechobecnos¢ reklam sprawia, ze ich odbiorcy stajg si¢ coraz bardziej
odporni na zabiegi perswazyjne wykorzystywane w ramach klasycznego marketingu. Aby
zaskoczy¢ potencjalnych konsumentow, a nastepnie utrzymac ich uwage, przedsigbiorstwa
coraz czesciej decydujg si¢ na kreatywne zabiegi marketingowe®. Prof. Simon Chadwick
twierdzi, ze warto$cig, ktora wyroznia firmy od konkurencji i przyczynia si¢ do
aktywizacji odbiorcow, sa wlasnie projekty komunikowane w oryginalny sposob®’.
Przyktadem ambient marketingu jest inicjatywa Nike z 1996 roku. Cztonkowie
dzialu marketingowego firmy uznali, ze efektywnym zabiegiem marketingowym bylaby
organizacja wydarzen z udziatem najwigkszych gwiazd sportu. Nowy projekt nazwano

Nike Sports Entertainment®®

. Amerykanskie przedsigbiorstwo zorganizowalo m.in. mecz
pitkarskich reprezentacji Brazylii i Kolumbii (potaczony z koncertem Carlosa Santany),
turniej golfowy w Japonii z Tigerem Woodsem i koszykarskie widowisko Hoop Heroes z
udzialem Michaela Jordana, Scottiego Pippena i Jasona Kidda. Kazdemu z tych wydarzen
towarzyszyt wystep maskotki firmy Nike — superbohatera Swoosha®. Zamaskowany
koszykarski akrobata miat na sobie szary kostium z logotypem marki na klatce piersiowe;.
Rolg¢ Swoosha przyjat John Cudo, ktéry wczesniej pracowal jako maskotka Minnesoty
Timberwolves — Crunch.

Kreatywnos$¢ nie zawsze idzie w parze z sukcesem finansowym. Cho¢ pokazy
Swoosha zapewnialy kibicom dobra rozrywke, projekt zostat szybko zakonczony — w 1997
roku. Wydarzenia organizowane przez Nike Sports Entertainment kosztowaty duzo
pieniedzy i odbiegaty od podstawowej misji firmy, czyli produkcji i sprzedazy obuwia
sportowego. Nagty spadek przychodéw doprowadzit do fali zwolnien w firmie, a jednostka

NSE zostata zamkni¢ta niemal z dnia na dzien.

% Deluga W., Ambient marketing jako innowacyjna forma komunikacji z klientem, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2015, nr 39.

% Tatar K., Sposoby i obszary sponsorowania w sporcie jako zbior nieskoriczony. Analiza trendéw
sponsoringu sportu [w]: Godlewski P., Matecki P. (red.), SportWin, Poznan 2017, s. 84-85.

7 Kropielnicki K., Sponsorzy muszq byé kreatywni — wywiad z prof. Simonem Chadwickiem. SportPlus —
sport, biznes, infrastruktura, 2010, nr 10 (39),, s. 24-26.

% Jensen J., Nike creates new division to stage global events; Entertainment units plans to aquire, create
properties, Ad Age, 30.09.1996, online:
https://adage.com/article/news/nike-creates-division-stage-global-events-entertainment-unit-plans-acquire-cre
ate-properties/76942, dostep: 29.08.2022.

% Wolman D., The Weird and Glorious Reign of Nike's Superhero Swoosh, Daily Beast, 19.01.2020, online:
https://www.thedailybeast.com/the-weird-and-glorious-reign-of-nikes-superhero-swoosh, dostep: 29.08.2022.
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Ciekawym zabiegiem marketingowym zastosowanym w latach 90. XX wieku jest
rowniez umieszczenie czestotliwosci nadawania finskiej stacji LIVE FM jako numer na
koszulce pitkarza™. Fifska Federacja Pilkarska wyrazila zgode, aby Mika Lehkosuo
wystepowatl w krajowej lidze z numerem 96.2 na plecach (Rys. 3). Sprzeciw wyrazilta
jednak FEuropejska Federacja Pilkarska (UEFA) — Lehkosuo podczas meczow w

europejskich rozgrywkach musiat wigc umiesci¢ na koszulce numer 96.

Rysunek 3. Koszulka Miki Lehkosuo z czgstotliwoscig finskiej stacji LIFE FM

Zrodto: Tlta-Sanomat/Pentti Koskinen, : i ] - , dostep:
29.08.2022.

Niekonwencjonalne formy marketingowe sg stosowane takze w ramach strategii
CSR. W 2019 roku klub pitkarski AS Roma nawigzal wspotprace z organizacjami

charytatywnymi: National Centre for Missing and Exploited Children, Telefono Azzurro,

" Wright C., What inspires soccer players’ strange squad numbers? Clairvoyants, Michael Jordan, basic
arithmetic, ESPN, 5.02.2021, online:
https://www.espn.com/soccer/blog-the-toe-poke/story/4307368/what-inspires-soccer-players-strange-squad-n

umbers-clairvoyantsmichael-jordanbasic-arithmetic, dostep: 30.08.2022.

29


https://www.is.fi/jalkapallo/art-2000005161811.html
https://www.espn.com/soccer/blog-the-toe-poke/story/4307368/what-inspires-soccer-players-strange-squad-numbers-clairvoyantsmichael-jordanbasic-arithmetic
https://www.espn.com/soccer/blog-the-toe-poke/story/4307368/what-inspires-soccer-players-strange-squad-numbers-clairvoyantsmichael-jordanbasic-arithmetic

Missing People i Missing Child Kenya’'. W materiatach potwierdzajacych transfery Romy
umieszczano zdjgcia zaginionych dzieci. W trakcie pierwszego okna transferowego po
rozpoczeciu tej akcji klub opublikowat 72 filmy, podczas ktorych pokazano zdjgcia 109
dzieci””. Roma podata, ze materialy zostaly obejrzane 11 min razy.

W ciggu dwoch lat od nawigzania wspotpracy z organizacjami charytatywnymi
Roma przyczynita si¢ do odnalezienia 12 dzieci. Pod koniec sierpnia 2021 roku kontrakt z
klubem podpisat uzbecki pitkarz Eldor Shomurodov. Film, w trakcie ktérego potwierdzono
jego transfer, zawieral informacje o zaginionej dziewczynce z Polski. Kilka dni pdZniej
zostatla odnaleziona. , Trudno nawet wytlumaczyé moje szczescie, ze w jaki§ sposob
przyczynilem si¢ do jej odnalezienia, a w konsekwencji do ulzenia jej rodzinie. Jestem
dumny, ze jestem cze$cig klubu, ktory w taki sposob wykorzystuje popularno$¢ pitki
noznej”” — stwierdzit Shomurodov.

Przedstawiciele wtoskiego klubu odcinali si¢ od zarzutu, ze ich gldéwnym celem
byta poprawa wizerunku. ,,Nie chodzi o to, aby$my byli oryginalni albo zeby klepano nas
po plecach. Zalezy nam na tym, aby podnie$¢ $wiadomo$¢ na temat tego problemu.
GdybySmy mogli w jakikolwiek sposob poméc w znalezieniu kogo$, kto posiada
informacje, ktore moga sprawi¢, ze kto§ z zaginionych nawiagze kontakt z jedng z

»74 _ powiedzial Paul Rogers, szef

organizacji charytatywnych, byloby to wspaniale
strategii Romy. Klub z Rzymu zbudowat duzg baze odbiorcow w mediach
spotecznosciowych. W czerwcu 2023 roku profil Romy na portalu Facebook $ledzito 10
mln obserwujacych, natomiast na Twitterze 2,3 min. Wloski klub juz wczesniej w
oryginalny sposob prezentowal nowych zawodnikow — nawigzywal m.in. do

hollywoodzkich filmoéw lub tworzyl kiczowate przerdbki zdjeé, ktore byly spontanicznie

udostepniane przez internautow.

" Missing children social campaign, AS Roma, online: https://www.asroma.com/en/missingchildren, dostep:
29.08.2022.

2 AS Roma stunned by success of missing children’s campaign, BeSoccer, online:
https://www.besoccer.com/new/beyond-proud-as-roma-stunned-by-success-of-missing-children-s-campaign-
782672, dostep: 29.08.2022.

3 Herbert C., Roma help find 12 missing children with transfer video campaign, Joe, 28.08.2021, online:
https://www.joe.co.uk/news/roma-help-find-12-missing-children-with-transfer-video-campaign-286576,
dostep: 29.08.2022.

™ Church B., AS Roma uses new signings to highlight search for missing children, CNN, 4.07.2019, online:
https://edition.cnn.com/2019/07/04/football/as-roma-social-media-missing-children-spt-intl/index.html,
dostep: 29.08.2022.
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1.3.3. Marketing szeptany

Kazdy z nas w przesztosci bawil si¢ w tzw. ,,gluchy telefon”, czyli informacje
przekazywang do wielu ludzi, ,,od ucha do ucha”. Oprécz tego, ze taka zabawa jest
ciekawa i wzbudza duze zainteresowanie, pokazuje takze, jak szybko mozna znieksztalci¢
prosty komunikat i zdziwi¢ si¢, jak po kilku wymianach zdan okazuje sig¢, ze to, co
planowaliSmy przekaza¢ poczatkowo, na koncu brzmiato zupetnie inaczej, mimo duzego
zaangazowania poznawczego uczestnikow. Pisal o tym izraelski dziennikarz i1 analityk
polityczny Emanuel Rosen, ktory zwraca uwage na sposob komunikowania, tzn. w
sytuacji, gdy tre$¢ jest przekazywana z ust do ust, do ostatniego uczestnika moze dotrze¢
znieksztatcony komunikat’.

Ghuchy telefon to przyktad marketingu szeptanego (,,buzz marketing”, ,,whisper
marketing”, ,,word of mouth marketing”) w praktyce, ktory jest definiowany jako
»wykorzystywanie pomocy zwyktych ludzi” w propagowaniu informacji o marce lub
przedsigbiorstwie poprzez dobrowolne, spontaniczne i niezalezne rozmowy samych
konsumentéw, na drodze kontaktow i rozmoOw osobistych, jak 1 z uzyciem mediow
spoteczno$ciowych, takich jak fora czy blogi™’.

W badaniu firmy Nielsen ,,Global Trust in Advertising” (2015 rok) 83%
ankietowanych zadeklarowato, ze ufa poleceniom od swoich sasiadow, znajomych i
cztonkdéw rodzin”’. 70% respondentdw przyznato, ze przed dokonaniem istotnego zakupu
zapoznaje si¢ z opiniami na temat produktu badz uslugi w Internecie. Przedsigbiorstwa
wykorzystuja to, ze ludzie tatwo ulegaja sugestiom znajomych osob. Firmy moga kreowaé
sytuacje, w ktorych klienci spontanicznie i dobrowolnie wypowiadaja si¢ na temat ich
ushug. Autorzy poradnika biznesowego ,,Kapitat konwersacyjny. Jak tworzy¢ rzeczy, o
ktorych inni beda chcieli rozmawia¢” Eric Alper, Tony Babinski i Bertrand Cesvet”

wyr6znili dziewig¢ czynnikdéw praktyk, ktore sprzyjaja marketingowi szeptanemu.

> Rosen E., Anatomia marketingu szeptanego, Media Rodzina, Poznan 2003, s. 20.

76 Percy L., Strategic Integrated Marketing Communication Theory and Practice, Elsevier, Oxford 2008, s.
142.

" The Nielsen Company, Global Trust in Advertising. Winning Strategies for an Evolving Media Landscape,
2017.

8 Alper E., Babinski T., Cesvet B., Kapital konwersacyjny. Jak tworzy¢ rzeczy, o ktérych inni bedq chcieli
rozmawia¢, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2010.
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Sa to:
e rytualy,
e ckskluzywna oferta programowa,
e nadspodziewanos¢,
e mity,
e istotna osobliwos$¢ sensoryczna,
e ikony,
e plemiennos$¢,
® uznanie,
e 7godnos$¢.

Rytualy to nawyki kojarzone z doswiadczeniem konsumenckim, np. oryginalna
metoda spozywania zywno$ci. W kampanii marki wafelkow Knoppers ,,Dzien nalezy do
Ciebie” przedstawiono kilka osob, ktore siegaja po produkt o godz. 9:30. Jak glosi
reklama, produkt o tej porze ,,smakuje najlepiej” i ,,dodaje sit na caty dzien””.

Ekskluzywna oferta programowa polega na indywidualnym traktowaniu klienta
oraz jego potrzeb. Z takiej techniki korzysta sie¢ kawiarni Starbucks. Pracownicy
przywotuja klientow po odbior kawy po imieniu, ktére jest réwniez zapisywane na
kubkach®. Klienci mogg odczuwaé, ze produkt zostal przygotowany specjalnie dla nich.

Nadspodziewano$¢ cechuje w gldéwnej mierze rynek nowoczesnych technologii.
Produkt ma przekracza¢ oczekiwania klientow 1 spetnia¢ ich potrzeby, ktorych konsumenci
dotychczas nie byli nawet swiadomi. W 2021 roku producent samochodow elektrycznych
Tesla oglosit, ze kazde nastepne auto bedzie pojazdem autonomicznym®'. Oznacza to, ze
moze on porusza¢ si¢ bez udziatu kierowcy. Po opuszczeniu samochodu przez
uzytkownika auto samo znajdzie tez najblizsze dostepne miejsce parkingowe. Jednym z

najbardziej wspotczesnych przyktadow nadspodziewano$ci na polskim rynku spozywczym

7 Knoppers Dzien nalezy do Ciebie (Storck 2010), YouTube, 24.09.2010, online:
https://www.youtube.com/watch?v=nXoW7UVSH7M, dostep: 29.08.2022.

8 Twordg J., Pijesz kawe w Starbucksie? Wiemy, dlaczego kubki sq podpisywane imionami klientéw i
klientek, Glamour, 29.09.2021, online:
https://www.glamour.pl/artykul/pijesz-kawe-w-starbucksie-wiemy-dlaczego-kubki-sa-podpisywane-imionam
i-klientow-190801102341, dostep: 29.08.2022.

81 Lisowski P., Wszystkie nowe samochody Tesla potrafiq juz jezdzi¢ bez udziatu kierowcy, LEFTLANE.PL,
online:

https://leftlane.pl/paz] 6/wszystkie-nowe-samochody-tesla-potrafia-juz-jezdzic-bez-udzialu-kierowcy.html,
dostep: 29.08.2022.
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jest tzw. ,,LodoHerbata” marki Harna$. Nap6j alkoholowy o smaku brzoskwiniowej
mrozonej herbaty to reakcja na utwor zespotu Gawryle pt. ,,Harnas Ice Tea”, ktory w szes¢
miesiecy po premierze zostal wy$wietlony na portalu YouTube 32 min razy®.
»StworzyliSmy produkt inspirowany dzialaniami naszych wiernych fanéw. Wprowadzajac
te nowo$¢ w rekordowo kréotkim czasie, pokazujemy, ze dla nas konsument jest na
pierwszym miejscu. Smak piwa Harna§ polubito juz szerokie grono, ktéremu teraz
oferujemy dodatkowe, owocowe doznanie. Wierzymy, ze LodoHerbata przypadnie do
gustu obecnym fanom i nowym osobom z powodu swojego wyraznie piwnego charakteru i
owocowego orzezwienia, ktére idealnie sprawdzi si¢ w nadchodzacych, letnich
miesigcach”™ — méwi Antoni Wrobel, kierownik marki Harnas.

Wplyw na spontaniczne rozmowy konsumentow na temat danego produktu majg
réwniez mity. Wedtug jednego z nich przepis na popularny nap6j gazowany — Coca-Colg —
znajg zaledwie dwie osoby®. W 2011 roku portal This American Life ujawnit rzekoma
recepture. Na rynku nie pojawit si¢ jednak zaden nowy produkt przypominajacy
Coca-Cole. Podejrzewa si¢, ze za opisywang akcje odpowiedzialni sg sami specjalisci od
marketingu marki, ktérzy w ten sposob chcieli zyskac¢ rozgtos.

Istotna osobliwo$é sensoryczna odwotuje si¢ do zmystéw klienta. Konsument
moze podswiadomie kojarzy¢ produkt z oryginalng identyfikacja wizualng badz
charakterystycznym  dzwigkiem. W  Polsce  powszechnym zjawiskiem  jest
wykorzystywanie znanych motywow muzycznych. Przyktad moga stanowi¢ reklamy
producenta olejow spozywczych Kujawski, w ktorych wykorzystano melodi¢ z utworu
,,Czerwone jabluszko™®.

W $wiecie marketingu ikony nalezy traktowac jako symbole/znaki graficzne, ktore
stwarzaja jednoznaczne skojarzenia z konkretng marka. Charakterystyczna ,tyzwa” marki

Nike jest zakorzeniona w $wiadomos$ci klientow tak mocno, ze w 1995 postanowiono

2 Gawryle — Harnas Ice Tea (prod. DutchRevz), YouTube, 14.10.2021, online:
https://www.youtube.com/watch?v=3dHpEfmegOA, dostep: 29.08.2022.

$3 Harnas LodoHerbata trafita do sklepéw Zabka, DlaHandlu.pl, 25.08.2022, online:
https://www.dlahandlu.pl/zakupy/harnas-lodoherbata-trafila-do-sklepow-sieci-zabka. 107678 .html, dostep:
29.04.2022.

% Rybak 1., W jaki sposob jest chroniony przepis na Coca Cole?, Blaber, online:
https://blaber.pl/lifestyle/coca-cola-tajny-przepis/, dostgp: 29.08.2022.

8 Co Ci w reklamie gra? Najbardziej wpadajgce w ucho piosenki z reklam, Apella, 21.06.2019, online:
https://www.apella.com.pl/2019/06/2 1/najbardziej-wpadajace-w-ucho-piosenki-z-reklam/, dostep:
29.08.2022.
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usung¢ nazwe firmy z logotypu®®.

Rozwojowi spontanicznych konwersacji dotyczacych danej marki sprzyja rowniez
tworzenie spotecznos$ci, co okresla si¢ jako plemiennosé. Takg grupe moga stanowic np.
uzytkownicy danej marki motoryzacyjnej podczas zlotow samochodowych. Towarzyski
charakter takich wydarzen sprawia, ze uzytkownicy chetnie dziela si¢ swoimi
doswiadczeniami zwigzanymi z konkretng firma.

Produkt moze zyska¢ na uznaniu klientéw, jesli jest on polecany przez
rozpoznawalng osobg¢. To czgsto wykorzystywany mechanizm w marketingu sportowym.
Zawodnik poprzez swoj wizerunek daje produktowi pewnego rodzaju znak jakosci.

W dobie fake newsow i reklam, ktore pokazuja wytacznie pozytywne cechy
produktéw, klienci sg wyczuleni na jakikolwiek falsz. Firmy, ktére szczerze opisuja swoje
produkty, sa wigc odbierane jako pozytywne wyjatki. Eric Alper, Tony Babinski i Bertrand
Cesvet spdjno$¢ ustugi z promowang informacja nazywaja zgodnoscia. W 2019 roku
przedsiebiorstwo piwowarskie Carlsberg zdecydowalo si¢ na zmiang sposobu komunikacji
i szczera opinie na temat swojego produktu®’. Firma przyznata, ze jej wyrdb
»prawdopodobnie nie jest najlepszym piwem na $wiecie”. ,,Chcemy zmieni¢ sposob, w
jaki ludzie mysla o Carlsbergu. Od 1973 roku moéwimy, ze jesteSmy ,,prawdopodobnie
najlepszym piwem na $wiecie”, ale ostatnio nie spetniamy tej deklaracji. Ostatecznie
probujemy sktoni¢ ludzi do ponownej oceny naszego piwa. To jest punkt wyjscia. Wiemy,
ze Carlsberg ma fantastyczne wyniki, ze ludzie uwielbiaja w nim szklane butelki, ale
najwazniejsze jest dla nas to, ze piwo nie byto tak dobre, jak powinno by¢” — thumaczyt

Liam Newton, wiceprezes ds. marketingu w Carlsberg UK.

1.3.4. Marketing wirusowy
Marketing wirusowy (zwany takze viralowym) laczy w sobie cechy ambient
marketingu 1 marketingu szeptanego. W szumie medialnym coraz trudniej jest dotrze¢ do

odbiorcy oraz sktoni¢ do reakcji. Z drugiej strony Internet ulatwia prowadzenie dziatan

8 Nike Logo and Its History, LogoMyWay, online: https://blog.logomyway.com/nike-logo/, dostep:
30.08.2022.

8 Carlsberg w nowej kampanii przyznaje, ze ,, prawdopodobnie nie jest najlepszym piwem na Swiecie”,
Wirtualne Media, 18.04.2019, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/carlsberg-w-nowej-kampanii-przyznaje-ze-prawdopodobnie-wcale-ni
e-jest-najlepszym-piwem-na-swiecie, dostep: 29.08.2022.

34


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/carlsberg-w-nowej-kampanii-przyznaje-ze-prawdopodobnie-wcale-nie-jest-najlepszym-piwem-na-swiecie
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/carlsberg-w-nowej-kampanii-przyznaje-ze-prawdopodobnie-wcale-nie-jest-najlepszym-piwem-na-swiecie
https://blog.logomyway.com/nike-logo/

marketingowych i1 pozwala skroci¢ dystans do aktualnych i potencjalnych klientow. Aby
zyska¢ ich uwage, firmy przygotowuja tresci, ktére docelowo majg by¢ spontanicznie
przesytane przez odbiorcow. Takie dziatania okresla si¢ wtasnie jako marketing wirusowy.
Dennis  Pitta® mianem wirusa okre$la ,kazdy element internetowej strategii
marketingowej, ktéra ma shuzy¢ motywowaniu odbiorcéw do dalszego przekazywania
treSci przekazu marketingowego”. Logan Berger¥ wyréznit pie¢ dobrych praktyk
tworzenia skutecznych tresci viralowych:

e Tworzenie angazujacych tresci — jesli do produkcji materialu zaangazowano
powszechnie znanego sportowca, a komunikat porusza wazny temat spoteczny,
sukces marketingowy wydaje si¢ bardzo prawdopodobny.

e Odpowiedni moment — aby zyska¢ uwage kibicow, nalezy zrobi¢ to w
odpowiednim czasie. Jesli przekaz dotyczy np. meczu pitkarskiej reprezentacji
Polski, najlepiej udostepni¢ go bezposrednio przed spotkaniem. Wowczas
material stanie si¢ czg$cig emocji zwigzanych z kibicowaniem.

e Wspolpraca ze specjalistami — niektére firmy wolg zleci¢ stworzenie
viralowych treSci specjalistycznym firmom marketingowym. W sport
inwestuja réwniez przedsigbiorstwa, ktére maja z nim niewiele wspdlnego.
Tres¢ stworzona przez osobe, ktéra nie rozumie specyfiki sportu, moglaby
wyglada¢ sztucznie 1 nienaturalnie.

e Partnerstwa z organizacjami sportowymi — marki szukaja okazji, aby
nawigza¢ partnerstwo z jak najbardziej rozpoznawalnymi sportowcami i
organizacjami. Kreatywne wykorzystanie zasobéw partnerow moze zwigkszy¢
potencjat materiatu.

e Korzystanie z odpowiednich narzedzi — analiza zachowan kibicow pozwala
oceni¢ ich nawyki, gusta i przygotowa¢ komunikat, ktoéry zostanie obejrzany

przez mozliwie maksymalng grupg odbiorcow.

8 Pitta D., Providing the Tools to Build Brand Share of Heart [w]: Journal of Product & Brand Management,
2008, Vol. 17, No. 4, s. 281.

% Berger L., Sports Marketing Tactics For Viral Success, CustomerThink, 26.10.2020, online:
https://customerthink.com/sports-marketing-tactics-for-viral-success/, dostep: 31.08.2022.
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1.3.5. Marketing afiliacyjny (partnerski)

Wspotczesnym przedsiebiorstwom zalezy na tym, aby ich strategie marketingowe
szybko przynosily efekty i byly jak najbardziej skuteczne. Tymczasem w przypadku m.in.
marketingu szeptanego opisanie liczbami jego efektywnosci wydaje si¢ niemozliwe. Takg
opcje daje jednak marketing afiliacyjny. Jest to ,,zwiazek pomigdzy wydawcami serwiséw
internetowych a sprzedawcg. Sprzedawca (ogloszeniodawca lub sklep online) pozyskuje
klientow dzieki reklamom i ogloszeniom na stronach programu partnerskiego™’. Warto
zaznaczy¢, ze firma, ktora promuje swoje uslugi, ptaci wylacznie za rezultaty, jakie
osiggnie jej partner. Dla przyktadu: sprzedawca moze zaoferowac stronie internetowej 2
PLN za kazdego uzytkownika, ktory kliknie w baner reklamowy, i 5 PLN za osobeg, ktora
wykona bardziej angazujaca czynnos$¢, np. rejestracja na stronie internetowej sprzedawcy.

Firmy chetniej nawigzuja wspotprace z serwisami, ktore sg regularnie odwiedzane
przez setki tysiecy lub nawet miliony internautéw dziennie. Partnerzy stosuja rézne
sposoby, ktore wpltywaja na zwigkszenie liczby wyswietlen. Serwisy informacyjne
uzywaja sensacyjnych naglowkow, dzielg tres¢ artykutu na czgsci lub publikujg materiaty z
duza liczba zdje¢ — kazde przejscie do kolejnej fotografii to dodatkowe wyswietlenie.

Przyktadem programoéw partnerskich zwigzanych ze sportem s3 wspolprace
zawierane przez firmy bukmacherskie z portalami i poszczeg6lnymi klientami, ktorzy
zbudowali w mediach spoteczno$ciowych duze zasiggi. Informacje¢ o braniu udziatu w
programach partnerskich podaje na swojej stronie internetowej m.in. portal Legalni
Bukmacherzy®'. ,,Podczas tworzenia artykutéw nasi redaktorzy umieszczaja czesto linki do
stron partneréw, ktére ich zdaniem moga by¢ pomocne i przydatne (linki do regulaminéw
promocji 1 ofert, linki do rejestracji). Zastrzegamy, ze Legalni Bukmacherzy moga
otrzymywac prowizje¢ za to, ze gracz zarejestruje si¢ u bukmachera przez naszg strong.
Jednocze$nie podkreslamy, ze wspotpracujemy z wiekszoscig zaktadow bukmacherskich,

legalnie dzialajacych w Polsce, jednak nie promujemy zadnego z nich”.

* Marketing afiliacyjny, Encyklopedia Zarzadzania, online:

https://mfiles.pl/pl/index.php/Marketing_afiliacyjny, dostep: 31.08.2022.
! Polityka afiliacyjna, Legalni Bukmacherzy, 16.12.2021, online:

https://legalnibukmacherzy.pl/polityka-afiliacyjna/, dostep: 31.08.2022.
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1.4. Roznice pomie¢dzy reklamg a sponsoringiem

Sponsoring 1 reklama bywaja ze sobg mylnie utozsamiane. Gtoéwnie dlatego, ze sa
to narzedzia do komunikowania z okre$long grupg odbiorcow. Warto jednak podkresli¢, ze
r6znig si¢ one od siebie za sprawa odmiennych technik i form prezentowania takiego
komunikatu. Celem reklamy jest promocja okreslonego produktu lub ustugi. Sponsoringu
natomiast budowanie pozytywnego wizerunku marki za posrednictwem sponsorowanego
podmiotu. Zdecydowana wigkszo$¢ Polakéw nie lubi reklam, pokazuja to wielokrotnie
cytowane w tej pracy fragmenty literatury oraz badania (domu mediowego Mindshare,
Ireny Dudzik-Lewickiej), podkreslajac Zze sa draznigce i dezinformuja. Widzowie sa
swiadomi, ze reklamodawca zacheca ich, aby kupili dany produkt. Kazdy z producentow
wyraznie dziala wigc we wlasnym interesie, a takie dziatanie czesto zniecheca odbiorcow.

Zaangazowanie poznawcze w trakcie blokéw reklamowych jest minimalne, z kolei
w trakcie transmisji sportowych — na wysokim poziomie (za sprawg emocji dostarczanych
przez sport oraz samego ,,obudowania” sportu). Sponsoring daje rowniez wigksze
mozliwosci technologiczne 1 jest o wiele mniej inwazyjng forma promocji danego
podmiotu. Widzowie $ledzacy wydarzenia sportowe sila rzeczy widza logotyp sponsora
znajdujacy si¢ na koszulkach zawodnikéw lub bandach otaczajacych boisko. Rzecz jasna
samo logo nie przekona potencjalnego klienta do zakupu produktu lub ustugi, ale warto
podkresli¢, ze bodzce wzrokowe moga wzmocni¢ oddzialywanie marki na odbiorce®.
Jezeli z produktu sponsora korzysta znany sportowiec, jego autorytet moze wzmocni¢
wiarygodno$¢ firmy. Poprzez sponsoring przedsigbiorstwa ksztaltuja swoj pozytywny
wizerunek. I te konkretne przewagi sponsoringu nad konwencjonalnymi dziataniami
reklamowymi zostang opisane w dalszej czesci pracy.

Jak wynika z badan zaprezentowanych w rozdziale czwartym, wydarzenia sportowe
maja wyzsza ogladalno$¢ niz bloki reklamowe. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze w
przypadku kroétkiej przerwy w trakcie meczu tenisowego widz raczej je obejrzy, w

przeciwienstwie do dtuzszych, ok. 15-minutowych przerw w czasie spotkania pitki nozne;.

2 Ries A., Trout J., 22 niezmienne prawa marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996,
s. 41-47.
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1.4.1. Stosunek Polakow do reklam

Reklamy na stale wpisaly si¢ we wspotczesng rzeczywisto$¢ — natrafiamy na nie w
Internecie, telewizji, radiu czy srodkach transportu publicznego. Cho¢ niektére z nich
mogg zaskakiwac lub wzbudza¢ pozytywne skojarzenia, nalezy pamigtaé, ze ich gtéwny
cel to przekonanie odbiorcow do zakupu. Wspoélczesnie klienci stajg si¢ coraz bardziej
swiadomi — majg szereg mozliwosci, by weryfikowa¢ prawdziwa jakos$¢ produktdéw. Z tego
powodu maleje sita oddzialywania reklam na decyzje konsumentéw. Jak wynika z
przeprowadzonego w 2018 roku badania domu mediowego Mindshare”, jedynie 11%
respondentéw deklaruje pozytywny stosunek do reklam. 28% badanych nie lubi ogladac
reklam i czuje si¢ do tego przymuszanym. 30% ankietowanych stara si¢ unika¢ reklam.
Niemal co trzeci uczestnik badania rezygnuje z zakupu mocno reklamowanego produktu.

Reklamy sa jeszcze surowiej oceniane przez tych, ktérzy je tworza. We
wspomnianym wyzej badaniu wzigto udzial 94 marketeréw. 83% z nich uwaza, ze reklamy
przeszkadzaja w odbiorze roznych tresci. 73% zbadanych marketeréw za gléwny cel
reklam uznato zwigkszenie sprzedazy.

Polacy maja coraz gorsze zdanie o reklamach. W 1992 roku ponad polowa
badanych (58%) uznata, ze reklamy dobrze informujg o pokazywanych produktach®. W
2011 roku ten wspolczynnik wynosilt 19%. Z czego wynika tak duza zmiana? Aby
odpowiedzie¢ na to pytanie, warto sprawdzi¢ dane dotyczace efektywnosci tego rodzaju
promocji. W 2015 roku Irena Dudzik-Lewicka® przeprowadzita badanie postrzegania i
skuteczno$ci poszczegdlnych form reklamy internetowej. Jako ich najwigksza wade
najczesciej wspominano natarczywos¢ (74%). Pozostatymi byly: powtarzalnos¢ (14%),
obszernos¢ (8%) oraz czas tadowania (4%). 19% badanych uwaza, ze reklama w Internecie
jest skuteczna. Ponad 55% ankietowanych nie mialo zdania w tej sprawie.

W przesztosci reklamy okazywaty si¢ ciekawsze niz programy, a niektdre z nich

rozprzestrzeniaty si¢ w sposob viralowy. Reklama firmy Winiary z udzialem Adama

 Badanie ,,Mindshare Huddle For Good” opracowano na podstawie odpowiedzi 936 konsumentéw oraz 94
marketerow. Badanie zrealizowano w pazdzierniku 2018 r., a wyniki zaprezentowano 2.11.2018 r. na
konferencji pod tym samym tytutem.

°* Centrum Badania Opinii Spotecznej, Nudzq, drazniq, dezinformujq — Polacy o reklamach, online:
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF, dostep: 18.08.2022.

% Dudzik-Lewicka 1., Postrzeganie i skutecznosé poszczegolnych form reklamy internetowej [w): Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzqdzanie, Katedra Zarzadzania Akademii
Techniczno-Humanistycznej w Bielsku-Bialej, Bielsko-Biata 2015, s 208.
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Matysza w zartobliwy sposéb przedstawiata niemieckich skoczkéw narciarskich, ktorzy
chcac odnosi¢ podobne sukcesy co on, podgladali jego nawyki’®. Zawodnicy powtarzali po
Polaku ziewanie, konsumpcje bulki z bananem, a na koncu w humorystyczny sposob
reagowali zaskoczeniem, ze jednym z sekretow skoczka z Wisty jest picie barszczu
czerwonego Winiary.

Pozytywne skojarzenia wzbudzaly réwniez reklamy sieci telefonii komorkowej Era
(,,Zadzwon do mamy”’), producenta nabialu Hochland (,,Szkolni przyjaciele) czy napojow
owocowych Frugo. Ta ostatnia marka w 2014 roku za kampani¢ ,,Owoc kultury” zostala
uhonorowana glowng nagrodg konkursu Klubu Tworcow Reklamy®’. Producent Frugo,
firma Foodcare, we wspotpracy z agencja FaceAddicted stworzyta aplikacje ,,Kulturyzator
Frugo”. Wulgarne stowa w komentarzach uzytkownikéw portalu Wykop.pl byty
zamieniane na zabawniejsze zamienniki. Baner znajdujacy si¢ na stronie internetowej
informowalt, ze ,,wykwintno$¢ jezyka na Wykopie zapewnia Frugo”.

Wedtug raportu Publicis Groupe w 2021 roku najwigkszy udziat we wszystkich
wydatkach reklamowych na polskim rynku miaty reklamy internetowe (42,7%, co zostato
oszacowane na 4,49 mld PLN), po raz pierwszy wyprzedzajac w tym zestawieniu telewizj¢
(42,4%)”®. Wydatki na reklamy w pozostatych mediach (radio, outdoor, magazyny,
dzienniki, kino) stanowity tacznie 14,9% rynku.

Miarg skuteczno$ci kampanii reklamowych jest wskaznik Return on Investment™.
ROI stuzy weryfikacji rentownos$ci poszczeg6élnych inwestycji biznesowych. To narzegdzie
pozwala oceni¢ reklamodawcom, czy wydanie pieniedzy na promocj¢ marki bylo
korzystne pod wzgledem finansowym'®. Ponadto moze pomdéc w  wyborze
najefektywniejszej metody dotarcia do docelowego odbiorcy. ROI oblicza si¢ wedtug

wzoru: ROI = zysk netto / kapital x 100%. Zysk netto stanowig przychody po odjeciu

% Adam Malysz i butka z bananem, Magiczne Lata 90, 10.09.2015, online:
https://magicznelata90.pl/adam-malysz-i-bulka-z-bananem/, dostep: 20.09.2022.

7 Lemanska M., Zajac M., Grand Prix konkursu KTR dla KULturyzatora Frugo, Rzeczpospolita, 9.05.2014,
online: https://www.rp.pl/media/art1249358 1 -grand-prix-konkursu-ktr-dla-kulturyzatora-frugo, dostep:

20.09.2022.
o8 Rynek reklamowy w Polsce w 2021 r. przekroczyt wartosc 10,5 mld zi, Wirtualne Medla 1.03.2022, onhne

ternet ZVSkal dwa-razy-wiecej-od-telewizji, dostep: 18.09.2022.

? Fijat K., ROI — co to jest?, Semcore, 18.08.2021, online: https://semcore.pl/co-to-jest-roi/, dostep:
20.09.2022.

19 Dgbrowa K., Druzyna potrzebuje Twoich social mediéw [w]: Sport & Business, 2017, nr 2/4, s. 39.
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kosztéw produkceji reklamy. Kapitat to wktad wniesiony w celu uzyskania zysku.
Wykorzystujac reklame internetowa, mozna zwykle okresli¢ jej zasigg. Jednym z
najpopularniejszych modeli rozliczen jest CPM!®! (Cost Per Mille), okre$lany rowniez jako
CPT (Cost Per Thousand), ktéry pozwala obliczy¢, ile kosztowalo dotarcie do tysigca
osob. Oznacza to, ze reklamodawca ptaci za okreslong liczbe wyswietlen reklamy (nie
nalezy tego myli¢ z kliknigciem w baner). Do liczby wyswietlen nie sa wliczane

od$wiezenia strony.

1.4.2. Lokowanie produktow jako polaczenie reklamy i sponsoringu

Nadmierne nasycenie stron internetowych materiatami marketingowymi
doprowadzito do tego, ze uzytkownicy sieci pod§wiadomie ignorujg tresci wygladajace jak
banery reklamowe. Takie zjawisko doczekato si¢ nawet swojego okres$lenia — $lepota
banerowa'” (banner blindness). Giowne powody niezwracania uwagi na przekaz
reklamowy to niedostosowanie jej tematyki do odbiorcy, irytujacy pod wzgledem
dzwigkowym lub wizualnym format i trudnos$ci w jej wytaczeniu.

W opozycji do ,agresywnych” form promocji stoi product placement, czyli
»hiebezposrednia reklama produktéw, ustug lub marki, ktéra polega na ich ekspozycji w

okreslonych kontekstach w réznorakich mediach™'®,

W przeciwienstwie do bloku
reklamowego widzowie nie moga unikng¢ kontaktu z eksponowang marka, poniewaz jest
ona stalym elementem programu. W przypadku product placement odbiorcy nie otrzymuja
jednoznacznego komunikatu, ze tre§¢ promujaca dang marke zostata wykupiona.
Lokowanie produktu zostalo uregulowane w polskim prawie w poprawce do
ustawy o radiofonii 1 telewizji z 25 marca 2011 roku. Wedtug ustawy ,,odbiorcy powinni
zosta¢ wyraznie poinformowani o sponsorowaniu. Sponsorowane audycje lub inne

przekazy sa oznaczane przez wskazanie sponsora na ich poczatku, na koncu oraz w

momencie wznowienia po przerwie na reklame lub telesprzedaz. Wskazanie sponsora

191 CPM — cost per mile, WebReklama, online:
https://www.webreklama.pl/informator/platny-ruch-na-stronie-ppc-cpa/cpm-w-reklamie-internetowej. html,

dostep: 20.09.2022.
192 Czym jest CPM/CPT, Converslab, online:
https://converslab.com/slownik-semowca/czym-cpmept-cost-per-millecost-per-thousand-koszt-tysiac-odslon/

, dostep: 11.09.2022.
1% Product placement — co to jest i jak dziata?, Poradnik Przedsigbiorcy, 2.03.2022, online:

https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-product-placement, dostep: 12.09.2022.
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moze zawiera¢ tylko jego nazweg, firme, znak towarowy lub inne oznaczenie
indywidualizujace przedsigbiorce lub jego dziatalnos$¢, odniesienie do jego towarow, ustug
lub ich znaku towarowego™!%,

Rozwdj product placement przypadl na przetom XX i XXI wieku. Za przyktad
lokowania produktu na duzym ekranie moze postuzy¢ film ,Matrix”, w ktérym glowny

bohater w jednej ze scen korzysta z telefonu komorkowego marki Nokia.

1.5. Biznesowa specyfika rynku sportowego

Produkt sportowy jest o tyle specyficzny, ze nie wszyscy odbiorcy za niego ptacg'®
(mozna by¢ kibicem danego klubu lub sportowca 1 jednoczes$nie nie ponosi¢ optat za bilety
na mecze lub gadzety). Wybranie najbardziej efektywnej strategii marketingu'®® wymaga
m.in. znajomosci branzy sportowej, wiedzy z dziedziny ekonomii i reklamy oraz $ledzenia
trendow w $wiecie mediow spoteczno$ciowych. Aby organizacja sportowa osiggneta
sukces finansowy, potrzebuje nie tylko dobrych wynikéw sportowych, ale takze sprawnych
menedzerow. Rosngca rola sportu w zyciu spotecznym Polakéw sprawia, ze staje si¢ on
atrakcyjnym $rodowiskiem pracy, a liczba ofert na poszczegdlne stanowiska zwigksza sig.
Z kazdym rokiem na polskim rynku funkcjonuje coraz wigcej agencji marketingowych i
PR, ktore obstuguja kluby, sportowcow, ale takze prywatne szkotki sportowe'?’.

Menedzerom sportu przypisuje si¢ cechy 1 kompetencje porownywalne do
przedsigbiorcow, ktorzy stale szukaja szans na rozwoj swoich klubow lub organizacji.
Zbadani na potrzeby pracy menedzerowie sportu odpowiadali, ze ich motywacja do
rozpoczecia dziatan w tym obszarze byla cheé samorealizacji oraz potrzeba innowacji i
wypetniania nisz, ktore powstaly w wyniku zmian na rynku.

W procesie ksztalcenia menedzeréw sportu powinno bra¢ si¢ pod uwage pewna

1% Ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektérych innych ustaw, Dz. U.2011 nr 85, poz.
459.

195 perechuda 1., Czynniki ryzyvka w zarzqdzaniu wartoscig klubéw sportowych [w]: Nessel K.,
Wszendybyt-Skulska E. (red.), Miodzi o sporcie 2014. Bezpieczenstwo i organizacja imprez sportowych,
Katedra Zarzadzania w Turystyce Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2014, s. 85.

1% Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, wyd. 111, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 377.

17 Waskowski Z., Instytucjonalna struktura biznesu sportowego — ujecie modelowe, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2012.
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unikalno$¢, wyjatkowosé tego rynku'®®

. Cechuje si¢ on tym, ze organizacje sportowe
realizujg cele w dwoch przenikajacych si¢ obszarach: gospodarczym (maksymalizacja
zysku) oraz sportowym (uzyskanie jak najlepszych wynikéw), ktore sg od siebie zalezne.
Sport w wyniku zmian technologicznych, kulturowych i spotecznych stale ewoluuje'®.
Zachodzace w nim procesy komercjalizacji i profesjonalizacji sprawily, ze sportowa
rywalizacja moze wydawa¢ sie mniej istotna niz osiggniecie sukcesu ekonomicznego''’.
Kreujac swoj wizerunek za sprawg finansowania sportu, mozna odnie$¢ globalny sukces.
Firmy oraz panstwa inwestuja w sport, aby realizowa¢ swoje ekonomiczne cele i budowaé
sieci zaleznosci biznesowych'"!.

Zawodowe kluby sportowe dzialajg jak przedsigbiorstwa''?, a wspofczesny sport
jest biznesem bedacym silnie powigzanym z gospodarka. Potwierdza to sytuacja, ktéra
miala miejsce na Warszawskiej Gietdzie Papierow Warto§ciowych w dniu wyboru Polski 1
Ukrainy na gospodarzy Mistrzostw Europy w Pilce Noznej w 2012 roku. Warszawski
Indeks Gietdowy przekroczyt wtedy 60 tys. punktow, co byto déwezesnym rekordem'".

Zaleznosci pomigdzy sportem a biznesem dostrzezono juz w latach 50. XX wieku.
Za pierwszg istotng publikacje dotyczaca tej tematyki uznaje si¢ artykut Simona
Rottenberga''* w czasopi$mie ,,The Journal of Political Economy”. Autor skupit si¢ na
analizie baseballu, ale odni6st si¢ takze do zjawisk zachodzacych w innych dyscyplinach.
Zwrocit uwage, ze wydarzenia sportowe majg charakter kooperacyjny — nawet najlepszy 1
najbardziej widowiskowo grajacy zespot nie bedzie przyciagat duzej liczby widzow, jesli
nie bedzie mial rywali na odpowiednio wysokim poziomie. Rottenberg uwaza, ze

sprowadzanie najlepszych graczy z druzyn rywali w dalszej perspektywie nie przyniesie

198 Chetmecki B., Zysko J., Education and Competences of Sport Managers in Poland [w]: Book of abstracts
for the 16th Congress of the European Association for Sport Management, 2008, s. 402-404.

1 Gorynia M. (red.), Strategie firm polskich wobec ekspansji inwestoréw zagranicznych, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2015, s. 19.

1% Waskowski Z., Budowa przewagi konkurencyjnej klubu sportowego, Uniwersytet Ekonomiczny w
Poznaniu, 2011, s. 3.

! Tatar K., Soft Power Sponsorship [w]: Godlewski P., Matecki P. (red.), Marketing sportowy. Nowoczesne
aspekty zarzgdzania sportem. SportWin, Poznan 2019, s. 167-168.

12 Witkowski K., Cieslinski W., Stefaniak T., Kierunki rozwoju przedsiebiorstw sportowych — bariery
wzrostu [W]: Zmiana warunkiem sukcesu. Przelamywanie barier rozwoju i wzrostu przedsigbiorstw,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw 2011, s. 295.

'3 Barembuch K., Euro 2012 tylko na chwile wstrzgsnelo parkietem, Money.pl, 19.04.2007, online:
https://www.money.pl/gielda/komentarze/artykul/euro:2012:tvlko:na:chwile:wstrzasnelo:parkietem.13.0.2368
13.html, dostep: 29.09.2022.

114 Rottenberg S., The baseball players’ labor market [w]: Journal of Political Econony, 1956, nr 64.
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korzysci. Jednostronne mecze wplywaja na zmniejszenie atrakcyjnosci sportu jako
produktu. To natomiast przetlozy si¢ na spadek zainteresowania kibicow 1 wplywow ze
sprzedazy biletow.

Najbogatsi w szybkim tempie powigkszaja swoj kapital, a biedniejsi tylko w
wyjatkowych okoliczno$ciach majg szanse wejS¢ na wyzszy poziom finansowy'".
Potwierdza to analiza zwycigzcoOw rozgrywek o pitkarski Puchar Europy, ktory w 1992
roku zostat przemianowany na Lige Mistrzéw. W latach 1955-1992 (Puchar Europy) 70%
triumfatorow reprezentowalo jedng z pigciu najsilniejszych lig (angielska, niemiecka,
francuska, wloska, hiszpanska). W Lidze Mistrzow dysproporcja pomiedzy europejska
czoldwka a pozostatymi ligami jest jeszcze wigksza. Na 31 edycji rozgrywek tylko jedna
zakonczyta si¢ zwycigstwem klubu spoza TOPS (FC Porto w 2004 roku). W polskiej
literaturze na zjawisko zwiekszajacych sie dysproporcji w sporcie zwrécit uwage prof.
Andrzej Sznajder''®. | Jest oczywiste, ze sponsorzy chcieliby zwykle sponsorowa¢é takie
przedsiewziecia sportowe lub kluby, ktore s3 bardzo atrakcyjne, czyli silne sportowo i
gwarantujace sukcesy, co dla sponsora jest niezmiernie wazne. Organizatorzy imprez
sportowych, kluby czy poszczegolni sportowcy, ktorzy jeszcze sukcesow nie osiagneli,
dos$¢ trudno znajduja sponsoréw, gdyz ci ostatni muszg woéwczas ponosi¢ wieksze ryzyko.
Jest to wigc zamknigte kolo — aby osiggnac sukces, potrzeba atrakcyjnych sponsorow, ale
oni pojawiajg si¢ tam, gdzie sukcesy juz sg”.

Socjolog sportu David Andrews'’ sklasyfikowal zasady, wedlug ktorych
funkcjonuje wspodlczesny biznes sportowy:

e kazdy element $wiata sportu (kluby, druzyny, zawodnicy) to zespdt marek,
ktére nadajg si¢ do sprzedania,

e nastepuje dywersyfikacja zrédel przychodu (dochody z praw telewizyjnych,
sprzedazy klubowych gadzetéw 1 biletow, uméw ze sponsorami),

e organizacje sportowe s3 zarzadzane w taki sposob, aby maksymalizowaé ich
zysk,

e media odgrywaja istotng rol¢ w kreowaniu sportowych wydarzen jako

!5 Tittenbrun J., Pienigdz kreci pitkq. Stosunki ekonomiczno-wiasnosciowe w futbolu, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2016.

118 Sznajder A., Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2015, s. 265.

""" Davies A., Sport, culture and late capitalism [w]: Carrington B., McDonald 1. (red), Marxism, Cultural
Studies and Sport, Routledge, London and New York 2009, s. 213.

43



rozrywki dla mas,

e obiekty sportowe sg traktowane jako powierzchnie do ekspozycji sponsorow,

e profesjonalne podmioty sportowe dzialaja wedtug $cisle ustalonych strategii
marketingowych.

Rynek sportu jest wyjatkowy takze z punktu widzenia nauk prawnych, co
podkreslaja Stefan Szymanski 1 Tim Kuypers. Autorzy ,,Futbonomii” zaznaczaja, Ze liczba
zespoldw uczestniczacych w rozgrywkach jest uzalezniona od decyzji wtadz zwigzku lub
danej ligi. Ich zdaniem, gdyby w innej branzy organ zarzadzajacy ustalal liczbe

producentéw i tylko miedzy nimi rozdzielal dostgpne zasoby''®

, zostatoby to uznane za
praktyke niezgodng z prawem. Jednoczesnie autorzy podkreslaja, Ze instytucje stojace na
strazy prawa antymonopolowego powinny uzna¢ wyjatkowy charakter sportu oraz
pozwoli¢ ligom i federacjom petni¢ role koordynatoréw rozgrywek.

Organizacja amerykanskich lig zawodowych jest zaprzeczeniem wolnorynkowych
mechanizméw'”®, W NFL (National Football League — liga futbolu amerykanskiego) kluby

120

godza si¢ na rozne limity, ktore sprawiaja, ze mecze sg wyréwnane . Ograniczeniom

podlegaja m.in. ptace dla zawodnikow (z tego powodu trudniej jest zebra¢ w jednym
zespole najlepszych zawodnikéw) oraz liczba kontraktoéw. Nabor do klubow przebiega

121

natomiast wedtug zasad draftu’”’. Pierwszenstwo w wyborze najzdolniejszych graczy,

ktoérzy wehodza do ligi, maja najstabsze zespoty.

NFL to najbardziej dochodowe rozgrywki sportowe $wiata'?

. Przychody ligi
futbolu amerykanskiego w 2022 roku wyniosty 10,8 mld dolarow (Tab. 4). NFL
wyprzedzita MLB (Major League Basketball — 10 mld dolaréw) i NBA (National

Basketball League — 8 mld dolarow).

8 Mason D.S., What is The Sports Product and Who Buys It? The Marketing of Professional Sports Leagues
[W]: European Journal of Marketing, 1999, nr 3, s. 403.

1 Neale W.C., The Peculiar Economics of Professional Sport [w]: Quarterly Journal of Economics, 1964, nr
1,s.2.

120 E]-Hodiri M., Quirk J., An Economics Model of a Professional Sports League [W]: Journal of Political
Economy, 1971, nr 6.

2 Kazula J., Wydarzenie z cyklu niepowtarzalnych. O co chodzi w drafcie NFL?, newonce.net, 28.04.2022,
online: https://newonce.sport/artykul/wydarzenie-z-cyklu-niepowtarzalnych-o-co-chodzi-w-drafcie-nfl,
dostep: 13.09.2022.

12 Omuya K., Which are the 10 richest sports leagues in the world currently?, Sports Brief, 18.01.2023,
dostep: 15.06.2023.
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Tabela 4. Ligi sportowe z najwigkszymi rocznymi przychodami (2022)

Miejsce Liga Dyscyplina Przychody
(w mld dol.)
1. National Football League futbol amerykanski 10,8
2. Major League Baseball baseball 10
3. National Basketball Association koszykéwka 8
4. Indian Premier League krykiet 7
5. Premier League pitka nozna 53
6. National Hockey League hokej na lodzie 4,8
7. LaLiga pitka nozna 4,5
8. Bundesliga pitka nozna 4,3
9. Serie A pitka nozna 2,3
10. UEFA Champions League pitka nozna 2

Zrédto: https:/sportsbrief.com/other-sports/32109-which-10-richest-sports-leagues-world-currently/, dostep:

15.06.2023.

Amerykanskie kluby futbolu amerykanskiego znajduja si¢ z kolei w czotdwce

najbardziej wartosciowych druzyn sportowych w rankingu czasopisma ,,Forbes” (Tab. 5).

Zestawienie otwiera Dallas Cowboys o wartosci 8 mld dolarow.

Tabela 5. Najbardziej warto§ciowe kluby sportowe wedtug czasopisma ,,Forbes” (2022)

Miejsce Klub Liga (dyscyplina) Wartos¢ (w mld
dol.)
1. Dallas Cowboys NFL (futbol amerykanski) 8
2. New England Patriots NFL (futbol amerykanski) 6,4
3. Los Angeles Rams NFL (futbol amerykanski) 6,2
4. New York Yankees NFL (futbol amerykanski) 6
4. New York Giants NFL (futbol amerykanski) 6
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6. New York Knicks NBA (koszykowka) 5,8

7. Chicago Bears NFL (futbol amerykanski) 5,8

8. Golden State Warriors NBA (koszykoéwka) 5,6

9. Washington NFL (futbol amerykanski) 5,6
Commanders

10. Los Angeles Lakers NBA (koszykowka) 5,5

Zrodio: https://forbes.com/sites/mikeozanian/2022/09/08/the-worlds-50-most-valuable-sports-teams-2022,
dostep: 14.06.2023.

Profesjonalny sport jest obecnie znaczacym rynkiem w sektorze rozrywki i ma

spory udziat w gospodarkach wielu krajow'?

. Wedhug badania The Business Research
Company warto$¢ branzy sportowej w 2021 roku wyniosta 354,96 mld dolarow'**. Szacuje
sig, ze do 2026 roku wzro$nie do 707,84 mld dolaréw. W spoleczenstwie ro$nie
swiadomo$¢ powigzania zdrowego i dobrego stylu zycia z uprawianiem sportu, a tym
samym zainteresowanie roznymi aktywno$ciami wokot amatorskiego rynku sportowego
(suplementacja, kupowanie sportowych ubran, uczestnictwo w zajeciach sportowych).
Ponad 75% polskich respondentow'* zbadanych przez agencje SW Research w 2021 roku
uwaza, ze aktywno$¢ fizyczna przyczynia si¢ do poprawy odpornosci na infekcje. Jako
ciekawostke warto wspomnie¢, ze badani uznali kluby fitness za najbezpieczniejsze
miejsca publiczne pod wzgledem potencjalnego ryzyka zakazenia COVID-19.

Kazdego dnia mozna przekona¢ si¢ na wlasne oczy, jak sport coraz bardziej
przenika nasze codzienne zycie. Osoby, ktore publikuja zdjgcia ze swoich treningdow w
mediach spotecznosciowych, chcag wyglada¢ modnie. Wplywa to na sprzedaz odziezy 1
gadzetow sportowych. W 2020 roku zysk polskiej spotki OCTF wyniost 65,7 min PLN —

)126

to trzykrotnie wigcej niz w 2019 roku (17,5 mln PLN)'“°. OCTF jest wlascicielem marek

123 Krukowski M., Sport za miliony [w]: Nowe Pa#istwo, 2003, nr 8, s. 30.

124 Sports Global Market Report 2021: COVID-19 Impact and Recovery to 2030, Research and Markets,
online:

https://www.researchandmarkets.com/reports/52403 15/sports-global-market-report-202 1 -covid-19-impact,
dostep: 8.09.2022.
125 Postawy Polakéw wobec aktywnosci fizycznej w dobie pandemii, SW Research, 26.01.2022, online:
https://swresearch.pl/raporty/postawy-polakow-wobec-aktywnosci-fizycznej-w-dobie-pandemii-2021,
dostep: 8.09.2022.

126 Gtowacka M., Polska marka 4F potrafita wygraé na pandemii. Zmiana strategii pozwolita pomnozy¢
zyski, Wiadomos$ci Handlowe, 7.05.2021, online:
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4F, Outhorn 1 wylgcznym dystrybutorem marki Under Armour na polskim rynku. Od 2008
roku polscy sportowcy podczas Letnich 1 Zimowych Igrzysk Olimpijskich wystepuja w
strojach 4F. W trakcie Igrzysk w Tokio w 2021 roku marka byta partnerem odziezowym
o$miu komitetow olimpijskich'”’. Pod tym wzgledem firma 4F ustgpila jedynie
hiszpanskiemu producentowi odziezy i obuwia Joma.

Zwigkszenie sprzedazy ubran, butéw i gadzetoéw do uprawiania sportu potwierdzaja
takze liczby publikowane przez firmy obecne na rynkach na catym $wiecie. W 2021 roku
przychody firmy Adidas wzrosty w poréwnaniu do poprzedniego roku o 15% i wyniosly
21,2 mld euro'®. Dyrektor generalny przedsigbiorstwa, Kasper Rorsted, skomentowat
sytuacje¢ finansowa Adidasa w nastepujacy sposob: ,,W 2021 roku osiaggneliSmy dobre
wyniki pomimo kilku czynnikow zewngtrznych, ktére mialy wplyw na popyt i podaz w
ciaggu roku. Wszedzie tam, gdzie rynki funkcjonowaly bez wigkszych zakldocen,
odnotowaliSmy silny wzrost przychodow. W 2022 roku bedziemy wykorzystywac te
dynamik¢ i kontynuowaé dwucyfrowy wzrost zarowno przychodéw, jak i kosztow w
warunkach podwyzszonej niepewnosci”'%.

W opozycji do modelu biznesowego marki Adidas mozna postawi¢ niektore kluby
pitkarskie. Przez bogatych wiascicieli 1 inwestorow s3 traktowane jako mozliwo$¢
rozrywki, budowania wizerunku i wydatkowania pieniedzy na marketing. Wiele z nich jest
zadhuzonych. Kluby pitkarskie przyczyniaja si¢ do jednak do zyskéw innych podmiotow:
sponsorow czy stacji telewizyjnych.

Wspolczesna pitka nozna ma niewiele wspolnego z XIX-wiecznym futbolem, w

ktorym liczyt si¢ gtéwnie wynik i rywalizacja (kluby pitkarskie sg dzi§ notowane na

wollla -pomnozyc-zyski, dostep: 9. 09 2022.

127 Siedlaczek E., Rzgsa D., Suchcicka A., 4F lepsze niz Nike i Adidas. Polska firma wsréd poteg
odzzezowych na Igrzyskach w Tokzo 300Gospodarka pl, 6 08.2021, online:

yskach -w-tokio; dostep: 9.09.2022.
128 Singh P., Adidas posts strong growth in 2021, forecast higher FY 22 results, Fashion United, online:
https:// fashionunited.uk/news/business/ adidas-posts-strong-growth-in-2021-forecasts-higher-fy22-results/202

2030861893, dostep: 10.09.2022.
'2 Adidas delivers strong results in 2021 and expects double-digit sales growth in 2022, Adidas, 9.03.2022,
online:

https://www.adidas-group.com/en/media/news-archive/press-releases/2022/adidas-delivers-stron

1-and-expects-double-digit-sal, dostep: 10.09.2022.

-results-202
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gietdzie papieréw warto$ciowych'® — pierwszym byt Tottenham Hotspur w 1983 roku).
Wspotczesnie ten sport jest przede wszystkim biznesem. Dziatania podejmowane przez
wiascicieli klubow sa czesto sprzeczne z logika sportowej rywalizacji. W 2003 roku Real
Madryt zaptacit 35 mln euro za 28-letniego Davida Beckhama. Angielski pitkarz zdobywat
w hiszpanskim zespole dwa razy mniej bramek niz w Manchesterze United. Z punktu
widzenia kibicow transfer Beckhama mogt zosta¢ uznany za niepotrzebng inwestycje. Real
na pozyskaniu Anglika zrobit jednak udany interes — w ciggu kilku miesiecy pienigdze ze
sprzedazy koszulek Beckhama przewyzszyty koszty jego transferu. Gdyby zawodnik zostat
w Anglii, Manchester United prawdopodobne nie zarobilby tyle co Real, poniewaz wielu
kibicow posiadato juz klubowe gadzety z nazwiskiem Beckhama. Cho¢ byty kapitan
reprezentacji Anglii nie byl jednym z najwybitniejszych pitkarzy swoich czasow, dla
kazdego ze swoich klubéw miatl ogromng warto$¢ marketingowa. Laczny przychdd ze
sprzedazy gadzetow z nazwiskiem Beckhama w trakcie jego kariery pitkarskiej wyniost
miliard funtéw''. Owczesny dyrektor marketingowy Realu, José Angel Séanchez,
powiedziat: ,,Najlepsi pitkarze sami si¢ splacaja. Dajg doskonale wystepy i zapewniajg
najlepszy spektakl. Real Madryt to marka, ktéra zapewnia pitkarzy i widowisko, innymi
stowy tresci obrazowe. Wszystko, co robimy, opiera si¢ na tym zatozeniu™'*?.

Beckham zapoczatkowal trend tworzenia osobistych marek przez rozpoznawalnych
na calym $wiecie sportowcow. Angielski pitkarz zyskat popularno$¢ nie tylko dzigki
swoim wystepom na boisku, ale takze malzenstwu z Victoria Adams, jedng z cztonkin
popularnego zespotu muzycznego Spice Girls. Beckham zatozyt spotke Footwork, ktora
zajmuje si¢ sprzedaza licencji na wykorzystywanie jego wizerunku i nazwiska do
biznesowych celow'®*. Byly kapitan pilkarskiej reprezentacji Anglii zostal m.in.

ambasadorem przedsigbiorstwa odziezowego H&M, a perfumy dla mezczyzn i kobiet

130 Baroncelli A., Caruso R., The organisation and economics of Italian Serie A: a brief overall view [w]:
Rivista di diritto ed economica dello sport, 7 (2),s. 71.

B3I Miller A., Beckham s shirt and boot sales stand at a staggering £1bilion... and PSG expect to bank £15m,
Daily Mail Online, 9.02.2013, online:
https://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-2276177/David-Beckham-shirt-sales- 1 billion.html, dostgp:
13.09.2022.

132 Sowa J., Wolanski K., Sport nie istnieje. Igrzyska w spoteczenstwie spektaklu, Wydawnictwo W.A.B.,
Warszawa 2017, s. 68.

133 Brzostek A., Beckham, Messi i Woods: sportowcy, ktdérzy zarabiajq miliony, robigc za ,, stupy reklamowe”,
Forsal.pl, 2.08.2013, online:

https://forsal.pl/artykuly/7222 13 .beckham-messi-woods-reklamy-przyniosly-im-majatek.html, dostep:
7.09.2022.
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sygnowane jego nazwiskiem mozna dzi$§ kupi¢ niemal w kazdej drogerii w Polsce.
Biznesowa droga Beckhama podazyli rowniez inni pitkarze ze §wiatowej czolowki.
Pod marka CR7 nalezacg do Cristiano Ronaldo wydano m.in. lini¢ perfum oraz bielizny.
Marka RL9 Roberta Lewandowskiego obejmuje natomiast takie produkty jak: kawa
ziarnista, napoje funkcjonalne — we wspolpracy z firmg OSHEE — i odziez — we

wspolpracy z firmg 4F (Rys. 4).

&G

LEWRANDOWSKI

Rysunek 4. Robert Lewandowski prezentujacy bluze z kolekcji 4FxRL9
Zrodto: Biuro Prasowe OTCF S.A.,

https://media.otcf.pl/191483-robert-lewandowski-z-wizyta-w-4{-prezentuje-najnowsza-kolekcje-4fxrl9,

dostep: 7.09.2022.

Cristiano Ronaldo i Robert Lewandowski to wcigz aktywni pitkarze. Mozna jednak
przewidywac, ze dzieki swoim markom bedg zarabia¢ ogromne pieniadze jeszcze dtugo po
zakonczeniu wyczynowych karier. Doskonalym przykladem, jak w efektywny sposob
mozna spieniezy¢ swoje sportowe sukcesy, jest Michael Jordan. W 1985 roku firma Nike
zaprezentowala buty z linii Air Jordan. Byla to pierwsza w historii kolekcja obuwia
sygnowana przez nazwisko sportowca. Od 1996 roku kazde nastgpne modele butéw Air
Jordan sa wydawane pod marka Jordan Brand. Wspotczesnie przedsigbiorstwo produkuje

rowniez odziez sportowg i do uzytku codziennego. W latach 2018-2022 Jordan Brand byt
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partnerem technicznym francuskiego klubu pitkarskiego Paris Saint-Germain. W 2021
roku marka Jordana wygenerowat przychody w wysokosci 4,7 mld dolaréw, co stanowito
13,7% rocznych przychodéw firmy Nike"*. Brand Air Jordan do dzisiaj jest pozadany
przez konsumentdw, a jego wartos¢ nie spada, cho¢ koszykarz zakonczyt kariere¢ w 2003
roku. To dobry przyktad wydtuzania cyklu zycia marki sportowca'®

Jordan pokazal, ze popularno$§¢ moze przetozy¢é si¢ na zyski. Odwrotnymi
przyktadami sa natomiast niektére kluby pitkarskie. W 2022 roku Manchester United i FC
Barcelona znajdowaly si¢ w czolowej trojce pod wzgledem lacznej liczby obserwujacych
w mediach spoteczno$ciowych'®. Tymczasem Manchester United do dzi$ sptaca pozyczke
(790 min funtéw) zaciagnieta w 2005 roku przez rodzing Glazerow, aby sfinansowad

137

zakup klubu'”’. Z kolei Barcelona zakonczyta sezon 2020/2021 ze stratg 481 mln euro oraz
dlugiem wynoszagcym 1,35 mld euro'®®. Przez pig¢ poprzednich lat wydatki ,,.Dumy
Katalonii” na pensje zawodnikow wzrosty o 61%.

Wzorem zarzadzania dla innych kluboéw jest np. Bayern Monachium. W sezonie
2019/2020 jego obroty finansowe siggnely 698 min euro'®. Mimo negatywnego wptywu
pandemii COVID-19 na sportowy biznes niemiecki klub wypracowat zysk, ktory po
opodatkowaniu wynidst 9,8 mln euro. Bayern wyrdznia si¢ takze prowadzeniem rozsadnej
polityki transferowej. Klub w ostatnich latach sprowadzal wyrozniajacych si¢ pitkarzy
Bundesligi, gdy konczyl im si¢ kontrakt z poprzednim pracodawcg. Z tego powodu

monachijczycy nie musieli ptaci¢ za transfer. W taki sposéb pozyskano m.in. Roberta

Lewandowskiego 1 Mario Gotzego. Bayern przyktada duza wage do skautingu i

13 Johnson S., Jordan Brand's Contribution to My Buy Rating on Nike Stock, Business News, 9.05.2022,
online: https://biz.crast.net/jordan-brands-contribution-to-my-buy-rating-on-nike-stock/, dostep: 7.09.2022.
135 Hasaan A., Biscaia R., Ross S., Understanding athlete brand life cycle [w]: Sport in Society, Routledge
Taylor & Francis Group, 2019, nr 24 (2).

136 Top 10 Football Clubs with Most Fans in the World in 2022 (Updated), FootGoal.pro, online:
https://footgoal.pro/top-10-football-clubs-with-most-fans-in-the-world-in-2021/, dostep: 8.09.2022.

137 Szymaniski M., Wielkie diugi europejskich klubow, czyli dlaczego potentaci tracq tak wiele?, 2x45.info,
3. 09 2015, onhne

ak—w1ele/ dost@p 25.09.2022.
5 Due D Diligence reveals liabilities of 1.35 bilion euros in March 2021, FC Barcelona, 6.10.2021, online:
https://www. fcbarcelona com/en/club/news/2283793/due dlhgence reveals liabilities-of- 135 billion- ~CUros- in-

dostep: 21. 09 2022
% Bundesliga: Mimo pandemii Bayern wypracowat zyski, Polsat Sport, 18.12.2020, online:

https://www.polsatsport.pl/wiadomosc/2020-12-18/bundesliga-mimo-pandemii-bayern-wypracowal-zyski/,
dostep: 25.09.2022.
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wyszukiwania mtodych talentow. W 2008 roku 16-letni wowczas David Alaba zostal

kupiony przez Bayern za 150 tys. euro'"’

. Austriak w monachijskim zespole stat si¢
jednym z najlepszych obroncow na s$wiecie i do 2021 roku (z roczng przerwag na
wypozyczenie do TSG 1899 Hoffenheim) stanowit o sile zespotu.

Dobrze zarzadzany Bayern bez wigkszych klopotdw poradzit sobie z kryzysem, z
ktorym zmagal si¢ $wiat sportu po zawieszeniu wydarzen sportowych na poczatku
pandemii COVID-19. Wstrzymanie rozgrywek bylo problemem nie tylko dla organizacji
sportowych, ale takze sponsorow, ktorzy utracili mozliwos¢ ekspozycji. Z drugiej strony
pandemia COVID-19 mogla wptyna¢ na ewolucje rynku sponsoringu sportowego. W
obliczu odwotania wydarzen sportowych organizacje szukaly alternatyw, aby wypetnié
swiadczenia sponsorskie. Coraz czgstsze wykorzystywanie technologii niewatpliwie
wptlynie na stan rynku sponsoringu sportowego. Kryzys wywotany przez pandemie¢ niejako
wymusit na organizacjach sportowych przyspieszenie ich cyfrowej transformacji'*'.

Przecigtny kibic moze odnies¢ wrazenie, ze wspdtczesnym sportem rzadza
pieniadze, globalizacja i ch¢¢ osiagnigcia jak najwigkszego zysku. Specyficzng wartoscia
$wiata sportu jest jednak przywigzanie do tradycji i wartosci ,,nie na sprzedaz”. Swietnym
przyktadem organizacji sportowej, ktora przedktada tradycje¢ nad budowe globalnej marki,
jest Athletic Bilbao. W tym klubie pitkarskim moga wystepowaé jedynie zawodnicy
pochodzacy z Kraju Baskow. Ta zasada jest egzekwowana przy akceptacji ze strony wtadz,
sztabu szkoleniowego oraz kibicéw klubu. Tym samym osoby zwigzane z Athletikiem z
petna swiadomoscia godza si¢ na ograniczenia na rynku transferowym i brak mozliwos$ci
pozyskania lepszych, zagranicznych zawodnikéw. Z duzym prawdopodobienstwem mozna
zakladaé, ze jakakolwiek presja sponsorow na zmian¢ polityki klubu nie odnioslaby
skutku. Ze swoja tradycja zerwal natomiast inny hiszpanski klub — FC Barcelona. Od
zatozenia klubu w 1899 roku do 2012 roku ,,Duma Katalonii” nie prezentowata na swoich
koszulkach logotypow sponsoréw. Wyjatek stanowita jedynie organizacja humanitarna
UNICEF, nalezy jednak zaznaczy¢, ze klub nie odnosit z tego tytutu zadnych korzysci

finansowych 1 sam przekazywat 1,5 mln euro rocznie na rzecz organizacji.

' David Alaba — profil zawodnika, Transfermarkt, online:

https://www.transfermarkt.pl/david-alaba/profil/spieler/59016, dostep: 25.09.2022.
141 Ratten V., Coronavirus Disease (COVID-19) and Sport Entrepreneurship [w): International Journal of

Entrepreneurial Behavior & Research, 2020, s. 1379-1388.
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1.6. Sukcesy i najwazniejsze wydarzenia z udzialem polskich sportowcow w
latach 2015-2022

W czesci badawczej niniejszej pracy dokonano analizy, ktore dyscypliny w Polsce
wypracowaly najwyzsza wartos¢ mediowa w latach 2015-2022. Nie sposéb zrozumiec
tych danych bez odniesienia si¢ do sukceséw osigganych przez polskich sportowcow.
Wystarczy wspomnieé¢ rekordy strzeleckie Roberta Lewandowskiego, triumfy Igi Swiatek
w wielkoszlemowym Rolandzie Garrosie czy mistrzostwo §wiata meskiej reprezentacji
siatkarzy. Aby nada¢ kontekst wynikom badan warto$ci mediowej dyscyplin, opisano

najwazniejsze wydarzenia z najnowszej historii polskiego sportu.

2015

Reprezentacja Polski pitkarzy recznych zdobyla brazowy medal podczas
Mistrzostw Swiata w Pilce Recznej'*?. Pod koniec roku kadra pitkarek recznych drugi raz z
rzedu zakonczyta Mistrzostwa Swiata na czwartej pozycji.

Podczas Mistrzostw Swiata w Lekkoatletyce polscy sportowcy zdobyli trzy ztote
medale: Anita Wlodarczyk i Pawel Fajdek w rzucie mlotem oraz Piotr Matachowski w

143

rzucie dyskiem'*. W klasyfikacji medalowej reprezentacja Polski zajeta szdste miejsce.

2016
Pitkarze reczni Vive Tauronu Kielce wygrali Lige Mistrzow. Polska po raz
pierwszy w historii byla natomiast gospodarzem Mistrzostw Europy w Pilce Recznej.
Transmisje z 48 meczow obejrzato facznie 1,65 mld osdb na calym $wiecie'*
Reprezentacja Polski podczas Mistrzostw Europy w Pilce Noznej dotarta do

¢wierc¢finatu, w ktoérym po serii rzutow karnych przegrata z Portugalia. Transmisj¢ z tego

2 Wojs M, MS 2015: Niewiarygodni Polacy! Mamy brgz!!! — relacja z meczu Polska — Hiszpania, WP
Sportowe Fakty, 1.02.2015, onhne

—Qolska hiszpania; dost(;p 30.09. 2022
143 Pekin 2015: medalowe zniwo Polakéw w stolicy Chin, Przeglad Sportowy Onet, 30.08.2015, online:
https://sport.onet.pl/lekkoatletyka/pekin-20 1 5-medalowe-zniwo-polakow-w-stolicy-chin/v2171p, dostep:

30.09.2022.
144 Demusiak W., Padly niesamowite rekordy podczas mistrzostw Europy pitkarzy recznych, Przeglad
Sportowy, 28.01.2016, online:

https://sport.onet.pl/pilka-reczna/mistrzostwa-europy-pilkarzy-recznych-2016/padl

dczas-mistrzostw-europy-pilkarzy-recznych/tmwOvp, dostep: 5.09.2022.

-niesamowite-rekord
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meczu $ledzito na antenie Telewizji Polskiej i Polsatu blisko 16 mln telewidzow'®.

Polscy sportowcy na Letnich Igrzyskach Olimpijskich w Rio de Janeiro zdobyli 11

146

medali'*®. Tytuly mistrzowskie wywalczyly Anita Wilodarczyk w rzucie dyskiem oraz

Magdalena Fularczyk-Koztowska i Natalia Madaj w wioslarskiej dwojce podwojnej.

2017

Kamil Stoch po raz pierwszy w karierze wygrat Turniej Czterech Skoczni 1 zostat
drugim Polakiem — po Adamie Matyszu — ktory triumfowat we wspomnianych
rozgrywkach'*.

Zuzlowiec Patryk Dudek w swoim debiutanckim sezonie w cyklu FIM Speedway
Grand Prix (Indywidualnych Mistrzostwach Swiata) wywalczyt srebrny medal'*®. Dudek

byt takze cztonkiem reprezentacji Polski, ktéra wygrata Druzynowy Puchar Swiata.

2018

Kamil Stoch drugi rok z rzedu okazat si¢ najlepszy w Turnieju Czterech Skoczni'®.
W 2018 roku wygrat wszystkie cztery konkursy i powtorzyl osiagnigcie Niemca Svena
Hannawalda z 2002 roku.

Mgska reprezentacja Polski w siatkowce obronita wywalczony cztery lata

145 Kurdupski M., Mecz Polska-Portugalia hitem Euro 2016. Spotkanie oglgdato 16 min widzéw, Wirtualne
Media, 3.07.2016, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mecz-polska-portugalia-hitem-euro-2016-spotkanie-ogladalo-16-min-

widzow, dostep: 5.09.2022.

146 Gurminska K., Powtarzalni jak Polacy. Igrzyska w Rio potwierdzily naszq pozycje w swiatowym sporcie,
Wprost, 22.07.2021, online:
https://sport.wprost.pl/tokio-2020/10473403/tokio-2020-jak-poszlo-polakom-w-rio-przypomnienie-medali.ht
ml; dostep: 30.09.2022.

47 Kurdupski M., 7,9 min widzéw oglgdato w TVP 1 i Eurosporcie triumf Kamila Stocha w Turnieju Czterech
Skoczni, Wirtualne Media 9.01.2017,
online:https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/7-9-mIn-widzow-ogladalo-w-tvp1-i-eurosporcie-triumf-kamila
-stocha-w-turnieju-czterech-skoczni, dostep: 1.10.2022.

148 Makuch M., Patryk Dudek najlepszym debiutantem. Polak wicemistrzem swiata!, WP Sportowe Fakty,
28.10.2017, online:
https://sportowefakty.wp.pl/zuzel/718742/patryk-dudek-najlepszym-debiutantem-polak-wicemistrzem-swiata
; dostep: 1.10.2022.

14 Majchrzak P., Znakomity Kamil Stoch wyréwnat rekord Hannawalda, a byt nawet lepszy!, Sport.pl,
6.01.2018, online:

https://www.sport.pl/zimowe/56,64996.228652 15.znakomity-kamil-stoch-wyrownal-rekord-hannawalda-a-by
l-nawet.html, dostep: 1.10.2022.
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150

wczesniej tytul mistrzow §wiata™. Zespot prowadzony przez belgijskiego trenera Vitala

Heynena w finale pokonat Brazyli¢ 3:0.

2019

Skoczek narciarski Dawid Kubacki wywalczyt tytul mistrza §wiata na normalne;j
skoczni w austriackim Seefeld"'. Srebrny medal zdoby? z kolei Kamil Stoch.

Wystep meskiej reprezentacji koszykarzy na Mistrzostwach Swiata okazat sie
pozytywnym zaskoczeniem. Druzyna prowadzona przez trenera Mike’a Taylora na turnieju
w Chinach zajeta 6sme miejsce'™

Robert Lewandowski po raz siodmy zostat mistrzem Niemiec i po raz czwarty
siegngt po korone¢ krola strzelcow Bundesligi. W 2019 roku zdobyl 54 bramki, co byto
najlepszym wynikiem na $§wiecie. Mimo tego w plebiscycie Ztotej Pitki zajat 6sme
miejsce'>?

Zuzlowiec Bartosz Zmarzlik osiagnat zyciowy sukces, zostajg indywidualnym

154

mistrzem $wiata Zawodnik Stali Gorzow wygrat takze 85. Plebiscyt ,,Przegladu

Sportowego” na najlepszego sportowca Polski.

2020
Dla Roberta Lewandowskiego 2020 rok byt jednym z najlepszych w karierze —

zdobyl z Bayernem Monachium mistrzostwo 1 Puchar Niemiec, Superpuchar Europy oraz

150 Wojnarowski G., MS 2018: JESTESMY! MISTRZAMI! SWIATA! Wielcy Polacy pokonali Brazylie i
obromll zloto, WP SPortowe Fakty, 30.09.2018, online:

brazvlle -i-obronili- zlo doste;p 1.10.2022.

15U} ozynski S., MS w skokach 2019. Co za historia! Kubacki mistrzem $wiata, a Kamil Stoch wicemistrzem!,
WP Sportowe Fakty, 1.03.2019, onhne

wiata-a-kamil-stoch- w1cemlstr dostep: 2.10.2022.

152 Wrona W., Amerykanie lepsi od Polakéw. Osme miejsce Biato-Czerwonych na koszykarskich
mistrzostwach swiata, Polska Times, 14.09.2019, online:
https://polskatimes.pl/amerykanie-lepsi-od-polakow-osme-miejsce-bialoczerwonych-na-koszykarskich-mistr
zostwach-swiata/ar/c2-14422337, dostep: 2.10.2022.

153 Czaplewski J., Zlota Pitka 2019: Robert Lewandowski dopiero na 6smym miejscu, Gol24, 2.12.2019,
online: https://gol24.pl/zlota-pilka-2019-robert-lewandowski-dopiero-na-osmym-miejscu/ar/c2-14625821,
dostep: 3.10.2022.

154 Borakiewicz W., Bartosz Zmarzlik mistrzem $wiata na zuzlu. Dramatyczny final Grand Prix w Toruniu,
Bydgoszcz.Wyborcza.pl, 5.10.2019, online:
https://bydgoszcz.wyborcza.pl/bydgoszcz/7.48722.25275930.bartosz-zmarzlik-mistrzem-swiata-na-zuzlu-dra
matyczny-final.html, dostep: 3.10.2022.
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wygral UEFA Lige Mistrzow'’. Odebrat takze nagrode FIFA The Best dla najlepszego
pitkarza roku na §wiecie.

19-letnia Iga Swiatek wygrata wielkoszlemowy French Open, co nalezy traktowaé
w kategorii sporej niespodzianki'*®. Polka przystepowata do turnieju jako 54. zawodniczka
w rankingu WTA.

Bartosz Zmarzlik po raz drugi w karierze wygrat cykl FIM Speedway Grand Prix i
zostal pierwszym Polakiem z co najmniej dwoma tytutami indywidualnego mistrza

$wiata'”’,

2021

Kamil Stoch po raz trzeci wygral Turniej Czterech Skoczni'®.

Duzy sukces odnidst
tez Piotr Zyta, ktory zdobyt ztoty medal na Mistrzostwach Swiata w Narciarstwie
Klasycznym.
Robert Lewandowski w 2021 roku wcigz utrzymywat wysoka dyspozycje. Jako
pierwszy pitkarz w historii strzelit 41 goli w jednym sezonie niemieckiej Bundesligi'’
Polscy sportowcy na Letnich Igrzyskach Olimpijskich wywalczyli 14 medali, w

160

tym 4 ztote'®. Nasza reprezentacja zajeta 17. miejsce w klasyfikacji medalowej, co bylo jej

najwyzszg pozycja w XXI wieku.

155 Sobczak K., Robert Lewandowski wygratl LM. Nieopisana rados$é Polaka, Radio Zet, 23.08.2020, online:
https://sport.radiozet.pl/Pilka-nozna/Liga-Mistrzow/Radosc-Roberta-Lewandowskiefgo-po-zwyciestwie-w-L
M-2020-WIDEO, dostep: 3.10.2022.

156 Senkowski D., Iga Swigtek wygrata Roland Garros! Historyczny sukces polskiej tenisistki!, Sport.pl,
online:

https://www.sport.pl/tenis/7,.64987.26384803 iga-swiatek-wygrala-roland-garros-historyczny-sukces-polskiej
html, dostep: 3.10.2022.

157 Borakiewicz W., Bartosz Zmarzlik mistrzem $wiata na zuzlu. Drugi z rzedu ztoty medal Polaka w Grand
Prix, Bydgoszcz.Wyborcza.pl, 3.10.2020, online:

https://bvdgoszcz. wyborcza.pl/bydgoszcz/7.48722.26366157 bartosz-zmarzlik-mistrzem-swiata-na-zuzlu-dru
gi-z-rzedu-zloty.html, dostep: 3.10.2022.

158 Musiot R., Stoch wygrat konkurs i caly Turniej Czterech Skoczni. Kubacki trzeci w TCS! Skoki narciarskie,
6.01. 2021 D21enn1k Zachodnl 7.01.2021, onhne

nar01arskle 6012021/ar/c2 15371874 dostep: 4.10.2022.
15 Robert Lewandowski pobit rekord Gerda Miillera — 41 goli w jednym sezonie Bundesligi!,
Laczynaspllka pl, 22. 05 2021, online:

goli-w- 1ednvm sezonie, dostqp 4.10.2022.
10 Tokio 2020. Zgast znicz. Dla Polakéw to byly najlepsze igrzyska od dekad, Newsweek, 6.08.2021, online:

https://www.newsweek.pl/swiat/tokio-2020-koniec-igrzysk-olimpijskich-ile-medali-zdobyli-polacy/2dkfszg,
dostep: 4.10.2022.
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2022

Rok 2022 obfitowal w sukcesy polskich sportowcow'®!

. Za najwazniejsze z nich
nalezy uznaé dominacje Igi Swiatek w $wiatowym tenisie (37 zwyciestw z rzedu), druga z
rzedu wygrang siatkarzy ZAKSY Kedzierzyn-Kozle w Lidze Mistrzow, trzeci tytut
indywidualnego mistrza §wiata na zuzlu Bartosza Zmarzlika oraz udane wystepy meskich
reprezentacji Polski (srebrny medal Mistrzostw Swiata w Pitce Siatkowej, czwarte miejsce
na Mistrzostwach Europy w Koszykdwce 1 pierwszy od 36 lat awans do s finatu podczas

Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej).

2. Sponsoring sportowy

2.1 Istota i geneza sponsoringu

Sponsoring jest umowa partnerska, ktore zaktada wzajemne swiadczenia sponsora i

b

sponsorowanego. Stowo ,,sponsor” z fac. oznacza ,,poreczy¢”, a rzeczownik ,,sponsum” ma
znaczenie: uroczyste przyrzeczenie, zobowigzanie, ugoda, uktad. Poczatki sponsoringu
siggaja starozytnej Grecji, w ktdrej mistrzowie olimpijscy cieszyli si¢ powszechnym
uznaniem i okreslonymi korzyS$ciami. Zwyciezca igrzysk, nazywany olimpionikiem'®
mogt liczy¢ na szereg benefitow: zwolnienie z placenia podatkdéw, znaczng nagrode
pieni¢zng oraz zywienie na koszt miasta'®.

Bywa, Ze sponsoring kojarzony jest z mecenatem. Nie jest to jednak odniesienie
uzasadnione. Mecenat odréznia bowiem od sponsoringu przede wszystkim motyw
dziatania. Mecenat powinien wynika¢ z bezinteresownych, altruistycznych pobudek. Tylko
sam wspierajacy moze jednak przyznac, czy w ten sposob zaspokaja swoje ambicje lub
chce podnies¢ swoj prestiz. Wspieranie §wiata sztuki, kultury i nauki powinno odbywac si¢
z mys$la o pozytku publicznym, bez oczekiwania jakichkolwiek $wiadczen ze strony

obdarowanego. W sponsoringu gléwnym motywem jest z kolei che¢ uzyskania korzysci

181 2022 rok byt znakomity dla polskich sportowcéw. Sprawd? liste medali i osiggnieé Polakéw
[KALENDARI UM], TVP Sport, 31.12.2022, online:

5.10. 2022

12 Olimpionik, Encyklopedia PWN, online: https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/olimpionik.html, dostep:
7.10.2022.

' Datko M., Sponsoring. Klucz nowoczesnego marketingu, Placet, Warszawa 2012, s. 30.
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dla firmy badz jednostki. Wspierany podmiot jest zobowigzany do zrealizowania
okreslonych swiadczen na rzecz sponsora.

Rewolucja przemystowa, ktoéra doprowadzita w XIX wieku do powstania
ogromnych przedsigbiorstw, wptyngta na powstanie nowej formy mecenatu -—

' W jego ramach wspierane byly konkretne instytucje, np. opery i

instytucjonalnego
teatry. Wraz ze zmiang struktury spoleczenstwa wzrastata rola inteligencji i mieszczanstwa,
przez co wyksztalcily si¢ mechanizmy rynkowe, metody oceny dziel sztuki, obiegu i ich
sprzedazy. Rozwdj sektora finansowego spowodowal, Zze duze przedsigbiorstwa zaczety
wykorzystywa¢ mecenat do celéw wizerunkowo-spotecznych.

Pierwsze dzialania z zakresu sponsoringu sportowego mialy miejsce w drugiej
potowie XIX wieku. Australijska firma cateringowa Spiers & Pond, chcac zwigkszy¢
swoja rozpoznawalno$¢ w Melbourne, postanowita zaprosi¢ reprezentacje Anglii w
krykiecie na mecz towarzyski z lokalng kadrg'®. Kazdy z zawodnikoéw otrzymatl 210
dolaréw oraz zwrocono mu koszty podrézy. Przedsigbiorstwo wydato w sumie 15 tys.
dolarow. Firma wykorzystata rozglos, ktory uzyskata dzieki wspieraniu krykieta, a
nastepnie przeniosta swoja dziatalnos¢ do Anglii.

Do najstarszych wspolprac tego rodzaju nalezy takze partnerstwo producenta opon
Michelin z kolarzem Charlesem Terrontem. W 1891 roku firma Michelin uzyskata patent
na zdejmowang opon¢ pneumatyczng, ktora postuzyta Francuzowi w wygraniu pierwszego
dtugodystansowego wys$cigu rowerowego w historii (Paryz-Brest-Paryz)'®°.

Rozwo6j gospodarczy po drugiej wojnie §wiatowe] i powstawanie gospodarki
rynkowej spowodowaly potrzebg budowania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstw. To
z kolei rozpowszechnito w mediach masowych 1 w gabinetach prezesoéw firm wiedzg, ze
idea sponsoringu jest dobrg alternatywg dla reklamy konwencjonalne;.

Pierwszym klubem pitkarskim, ktory umiescit na koszulce jakakolwiek reklame,
byl Peniarol Montevideo. W latach 50. XX wieku na trykotach wielokrotnego mistrza

Urugwaju pojawit sie logotyp lokalnej firmy'¢’ (zadne Zrodlo nie pozwalaja jednak na

164 Kubiak K., Breczko B., Spofeczna recepcja Public Relations, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2011.
15 Farrell T., Fortune’s buffets and rewards: Spiers & Pond, Let’s Look Again, 30.06.2015, online:
http://letslookagain.com/2015/06/a-history-of-spiers-pond, dostep: 9.10.2022.

16 Charles Terront, Wikipedia, online: https://en.wikipedia.org/wiki/Charles_Terront, dostep: 9.10.2022.
17 Bednarczyk M., Jak pitkarz zostat bilboardem? Czyli historia reklam na pitkarskich koszulkach, Retro
Futbol, 21.04.2020, online:
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zweryfikowanie, jakg nosita ona nazwe). Dzialanie Pefiarolu nie stato si¢ jednak nowym
trendem, w Srodowisku pitkarskim byto wiec traktowane raczej jako ciekawostka.

W Europie prekursorem lokowania marek na pitkarskich koszulkach byt Giinter
Mast, 6wczesny dyrektor naczelny firmy produkujace;j likier Jagermeister. Mast postanowit
wesprze¢ finansowo Eintracht Brunszwik w zamian za umieszczenie logotypu firmy na

1% Niemiecki Zwigzek Pitki Noznej nie wyrazil jednak zgody na taki

trykotach pitkarzy
zabieg. Mast doszedt z wladzami Eintrachtu do porozumienia i herb zostat zastgpiony
przez logo marki Jagermeister (Rys. 5). Naciski innych zespotow doprowadzity do tego, ze

od sezonu 1978/1979 zespoty 1. Bundesligi mogly umieszcza¢ sponsoréw na koszulkach.

Rysunek 5. Logotyp marki Jigermeister na koszulkach pitkarzy Eintrachtu Brunszwik
Zrodto: These Football Times,

https://thesefootballtimes.co/2020/05/27/how-jagermeister-changed-the-world-of-corporate-shirt-sponsorshi

s/, dostep: 9.10.2022.

Kiedy w 1983 roku klub z Brunszwiku pograzat si¢ w dtugach, Mast oswiadczyt, ze

wezmie udzial w wyborach na prezesa zarzadu Eintrachtu. Zapowiedzial, ze jesli wygra,

https://rfbl.pl/jak-pilkarz-zostal-bilbordem-czyli-historia-reklam-na-pilkarskich-koszulkach/, dostep:
9.05.2022.
'8 Galazka R., Jak Jigermeister stal sie protoplastq Red Bulla?, Futbolowa Rebelia, online:

https://futbolowarebelia.com/2021/02/28/jak-jagermeister-stal-sie-protoplasta-red-bulla/, dostep: 6.06.2022.
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umorzy wszelkie zaleglosci 1 zmieni nazwe klubu na Jagermeister. Prezydent DFB
Hermann Neuberger podkreslit wowczas, ze niemiecka federacja nie zgodzi si¢ na takie
rozwigzanie. ,,Jesli jeden klub zmieni nazwe dla celow reklamowych, to prawdopodobnie
przekroczy pewng granice. Wiele innych klubow pojdzie jego droga i wkrétce bedziemy
mieli w lidze Ford Kolonia i Proszek do pieczenia Bielefeld” — powiedzial Neuberger.

Najwiekszy rozkwit sponsoringu to lata 80. 1 90. XX wieku, gdy telewizja zaczela
odgrywac istotng role w wiekszosci gospodarstw domowych w krajach rozwinietych.

Zarzadzanie sponsoringiem sportowym to dysponowanie widowiskiem tworzonym
przez zespot sportowy, a takze wizerunkiem sportowcow, treneréw w celu osiagnigcia
korzys$ci finansowych. Sponsoring jest dziatlaniem, ktérego celem jest wzajemne
swiadczenie ustug. Podejmowany jest w interesie zarOwno sponsorowanego, jak i
sponsorujgcego. Podmiot sponsorowany udostgpnia swoja pozycj¢ na rynku i popularnos¢,
sponsor z kolei promuje swoje produkty, wizerunek, gdyz fakt sponsorowania
przekazywany jest opinii publicznej'®’.

Jednym z gwarantoOw inwestycji w sport jest umowa sponsoringowa skonstruowana
w oparciu o pakiety sponsorskie. Zawieraja one opis i doktadng liste Swiadczen, jakie
otrzyma sponsor. Rysunek 6 prezentuje marki sponsorow pitkarskiej reprezentacji Polski
wedtug pakietéw sponsoringowych, w formie tzw. piramidy sponsorskiej, w ktorej

wyodrebnione sg kategorie sponsorow (sponsor gidéwny, sponsor, partner).

x & ‘ I p t "—L'Eﬂ‘—' e_ﬁ%gﬁﬁ TYSKIE #Fakro < E
ORLEN . it S B oo immnm swwn
SPONSOR GENERALNY : ] BN svoxson STRATISICINY .

Rysunek 6. Wykaz sponsorow i partneréw Polskiego Zwigzku Pitki Noznej w 2023 roku

Zroédto Polski Zwigzek Pitki Noznej,

https://pzpn.pl/federacja/aktualnosci/2023-01-12/pilka-dalej-w-grze-pzpn-i-orlen-przedluzaja-wspolprace,

dostep: 22.06.2023.

Rozwd@j sponsoringu mozna przedstawi¢ za pomoca liczb. W 1970 roku

zsumowane wydatki na sponsoring w Wielkiej Brytanii wynosity 4 min funtow. 25 lat

1 Y asinski G., Sprawno$¢ zarzqdzania organizacjg sportowq. Studia i Monografie, Wydawnictwo AWF we
Wroctawiu, Wroctaw 2003, nr 70.
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pozniej ta kwota wzrosta do 491 min funtdow'”. Agencja Sponsorship Research
International oszacowatla warto$¢ transakcji na globalnym rynku sponsoringu w 1984 roku
na 2 mld dolarow'”". W 2020 roku naktady sponsoréw wyniosty 65,8 mld dolarow'”.

Z punktu widzenia sponsoréw jednym z najwazniejszych atrybutow sportu jest to,
ze wzbudza on szczere i niewymuszone emocje. W ten sposob kibice wigza si¢ z dang
dyscypling, druzyng badz sportowcem. Wspolne przezywanie rozgrywek sportowych moze
sprzyja¢ m.in. wzmacnianiu tozsamosci i1 przynaleznosci narodowej oraz budowaniu wigzi
miedzyludzkich'”. Przez czesto silne emocje, ktore towarzysza $ledzeniu sportu, kibice
szybciej tworzg skojarzenia z nazwami produktow oraz markami pokazywanymi w trakcie
zawodow. Sponsorzy sa obecni rowniez w kanatach komunikacji, z ktérych kibice
korzystajg w sposob dobrowolny. Fan kupujacy produkt badz ustuge sponsora moze mieé
natomiast §wiadomos¢, ze w ten sposob wspiera takze swoja ulubiong druzyng.

Finansowanie zaro6wno sportu wyczynowego, jak i1 wydarzen o charakterze
rekreacyjnym odbywa si¢ za posrednictwem wpltywow z biletow, skladek uczestnikow
imprezy sportowej, umow ze sponsorami, umoéw z mediami/mecenasami, zwigzkow
sportowych oraz entuzjastow sportu/osob indywidualnych. Jednym z najciekawszych
sposobow finansowania sportu jest wtasnie sponsoring.

Rosnace znaczenie sponsoringu sportowego sprawilo, ze stal si¢ on obiektem wielu
badan. Analiza wykonana w 2020 roku przez Sheparda Makurumidze 1 Maxwella
Chufame'™ wykazala, ze cele podmiotdow angazujacych si¢ w sponsoring sportowy mozna
podzieli¢ na kilka kategorii:

e korporacyjne — budowanie pozytywnego wizerunku marki, swiadomosci na
temat firmy i zaangazowanie przedsigbiorstwa w sprawy spoteczne,

e marketingowe — promocja marki, zwigkszanie udziatu firmy w danym rynku,

e medialne — wzbudzanie rozglosu na temat marki w tradycyjnych mediach 1

mediach spotecznosciowych,

17 Buckley D., Who pays the piper?, Practice Review, 1980, s. 10-14.

7! Sponsorship Research International, Annual Estimates of Sponsorship, 1998.

172 Sports sponsorship — Statistics & Facts, Statista, online:
https://www.statista.com/topics/1382/sports-sponsorship/#dossierKeyfigures, dostgp: 24.10.2022.

' Shank M.D., Sports Marketing. A Strategic Perspective, Prentice Hall, New Jersey 2002, s. 188.

174 Makurumidze S., Chufama M., Sports sponsorship as a marketing strategy. A case of the Zimbabwean
banking sector, International Journal of Current Research, 2014.
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e sprzedazowe — zwigkszenie przychodow, wzmocnienie relacji z klientami.

Istnieje wiele definicji sponsoringu sportowego. Szczegolnie charakterystyczne jest
okreslenie sponsoringu jako narzedzia komunikacji marketingowej przedsiebiorstw, ktore
pozwala na transfer pozytywnego wizerunku oraz zwiekszenie rozpoznawalno$ci'”.
Sponsoring jest réwniez postrzegany jako dostarczanie wsparcia (o charakterze
finansowym, barterowym lub innym) beneficjentom (osobom fizycznym lub
organizacjom), ktorego celem jest osigganie korzysci reklamowych, marketingowych lub
w dziedzinie public relations.

W literaturze sponsoring bywa tez opisywany jako odrebne narzedzie promoc;ji'™
lub przypisuje sie go bezposrednio do dzialah zwigzanych z public relations'”’. Badacze s3
jednak zgodni co do tego, ze nalezy go traktowac jako element dziatan marketingowych.
Zwazywszy na fakt, ze dzialalno$¢ sponsoringowa wigze si¢ z ponoszeniem przez firme
naktadow (w formie przekazania $rodkow finansowych, mienia badz ushug'”®), powinna

ona rowniez przynosi¢ sponsorowi wymierne efekty'”

. Mozna je rozpatrywa¢ w wezszym
1 szerszym ujeciu. W tym pierwszym efekt jest postrzegany jako przewaga, jaka firma
uzyskala dzigki wykorzystaniu marketingu (np. wzrost sprzedazy). W szerszym ujgciu
efekty porownuje si¢ z wydatkami poniesionymi na ich uzyskanie. W ten sposob,
poréwnujac efekty dziatah marketingowych wraz z ich kosztami, mozna okresli¢ ich

efektywno$é, czyli czy przyniosty one zysk'®.

2.2. Uczestnicy procesu sponsoringowego, odmiany i formy sponsoringu

»Sponsorem moze zosta¢ kazda firma, grupa osob fizycznych, prawnych, osoba
prawna lub publiczna, ktéra finansujac okreslone przedsigwzigcie lub osobe, oczekuje
99181

dzigki temu bezposrednich lub posrednich korzysci

Uczestnikami procesu sponsoringowego s3 Sponsor i sponsorowany:

175 Jenkins F., Yadin D., Public relations. M&E Pitman Publishing, London 1998 s. 180.

176 Wrzosek W., Wokdt efektow marketingu, Marketing i Rynek, 5/2006.

177 Zbikowska A., Public relations, Polskie Wydawnictwo Naukowe, 2005.

'8 Arazny D., Sponsoring sportowy — forma promocji przedsigbiorstwa, [w]: Mruk H., Jardanowski P.,
Matecki P., Kropielnicki K. (red.), Marketingowo o sporcie, Sport & Business Foundation, 2005.

1" Herbu$ A., Slusarczyk B, The Use of Corporate Social Responsibility Idea in Business Management [w:
Polish Journal of Management Studies, Vol. 6, 2012.

'8 Baran R., Miary stosowane przy ocenie efektow dziatai marketingowych, Marketing i Rynek, 1/2008.

181 Polakowska-Kujawa J., Kujawa M., Sponsoring — aspekty prawne i gospodarcze, Poltext, Warszawa 1994.
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e sponsor — jest nim firma lub osoba prywatna zainteresowana promowaniem
siebie lub swoich produktéw i ponoszaca z tego tytutu okreslone koszty,
e sponsorowany — jest nim osoba lub instytucja, ktora korzysta ze §wiadczenia.
Sponsoring jest opisywany przez badaczy jako ,,inwestycja, w formie pienigdzy lub
swiadczen w kontek$cie osob lub wydarzen, w zamian za otrzymanie dost¢gpu do
ekspozycji komercyjnej w powigzaniu sponsora do aktywno$ci sponsorowanego

podmiotu”'®2,

Taki tok wspolpracy opiera si¢ na wzglgdach ekonomicznych obu
uczestniczacych stron, w ramach umoéw definiujacych prawa i obowigzki, a takze
opisujacych potencjalny (lub gwarantowany) zwrot z inwestycji'®.

Relacje zachodzace migdzy uczestnikami tego procesu sa oparte na zasadach
maksymalizacji korzys$ci i minimalizacji ryzyka dla wszystkich zaangazowanych stron. W
sponsoringu dochodzi do partnerskiej wymiany. Sponsor buduje rozpoznawalno$¢ i1 dociera
do wiekszej liczby odbiorcéw, natomiast sponsorowany umacnia swoja pozycje na rynku.

Wykorzystujac wspomniane w pracy klasyfikacje 1 definicje w obszarze

sponsoringu mozna zaproponowac nastepujacy podziat sponsoringu:

1. Ze wzgledu na podmioty sponsorowane:

® o0sobowy,
e instytucjonalny,

e imprezowy (projektowy).
2. Ze wzgledu na typy Swiadczen:

e finansowy,
® w postaci swiadczen rzeczowych,

e w postaci §wiadczenia ustug.
3. Ze wzgledu na promowany podmiot:

e produktu,
e marki,

e firmy.

182 Mruk H., Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 263.

'8 Quester P.G., Thompson B., Advertising and Promotion Leverage on Arts Sponsorship Effectiveness [w]:
Journal of Advertising Research, 2001, 41 (1), s. 33-36.
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4. Ze wzgledu na sposob ujawnienia sponsora:

e imienny (tytularny),
e cmblematowy (w tym pakietowy),

e licencyjny.

Dziatania podejmowane na rynku sponsoringu sportowego mozna podzieli¢ na
kilka kategorii. Jednym z nich jest sponsoring osobowy. Sponsor wspiera danego
sportowca badz druzyng. Ich wizerunek moze zosta¢ wykorzystany w komunikacji
reklamowe;j'®*. Sie¢ telefonii komorkowej Plus jest jednym z glownych sponsorow
Polskiego Zwigzku Pitki Siatkowej, dlatego w reklamie wspomnianej marki mogli
wystapi¢ zawodnicy reprezentacji. Na podobnej zasadzie z wizerunku pitkarzy Goérnika
Zabrze korzysta firma bukmacherska Superbet.

Sponsoring wydarzen odnosi si¢ do wspierania konkretnych imprez sportowych.
W przypadku eventow o zasiegu globalnym umowy sponsorskie bywaja zawierane nawet
na kilka lat przed wydarzeniem. Dzigki temu sponsor ma czas, aby zbudowac efektywna
kampani¢ skupiong wokot danej imprezy. Powszechnym zjawiskiem jest takze
podpisywanie kontraktow na sponsoring wydarzen cyklicznych. Od 2019 roku firma
Betard jest sponsorem tytularnym rundy indywidualnych mistrzostw $wiata na zuzlu (FIM
Speedway Grand Prix) organizowanej na wroctawskim Stadionie Olimpijskim (Rys. 7).
Wydaje si¢ to naturalnym potaczeniem, poniewaz wspomniana marka sponsoruje takze

miejscowg druzyne zuzlowcow Sparty.

'8 Bruhn M., Sponsoring: Systematische Planung und integrative Einsatz. 5 Edition, Gabler, Wiesbaden
2010, s. 87.
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Rysunek 7. Baner promocyjny Betard Wroctaw FIM Speedway Grand Prix

Zrédto: WTS Sparta Wroctaw,
https://www.facebook.com/wtssparta/photos/a.145354842196889/5066846706714320/, dostep: 26.06.2023.

Za sponsoring projektowy mozna uzna¢ zaangazowanie marek w poszczegdlne
przedsiewziecia, majacego charakter projektu. Firmy sponsorujgce Kanatl Sportowy
wspieraja go ze S$wiadomos$cia, ze jest on ogladany przez kibicow poszczegdlnych
dyscyplin.

Osobng kategoriag sponsoringu sportowego s3a naming rights, czyli ,,prawa
marketingowe do nazwy obiektu sportowego, najczesciej przyznawane za finansowe
wynagrodzenie”'®*. Pierwszym przypadkiem wykorzystania naming rights w Polsce byta
BGZ Arena. W 2008 roku Bank Gospodarki Zywnoéciowej uzyskat prawa do nazwy
jednego z torow kolarskich. Popularnymi przyktadami sa takze PGE Narodowy w

Warszawie, Atlas Arena w Lodzi czy Tauron Arena w Krakowie.

18 Klimezyk A., Sponsoring sportowy i prawa marketingowe (naming rights) [w): Journal of Health Science,
Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. Kazimierza Putaskiego w Radomiu, Radom 2014, s. 199.
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2.3. Przyczyny rozwoju sponsoringu sportowego

W ostatnich dekadach panowaly warunki sprzyjajace rozwojowi sponsoringu
sportowego. Specjalizujacy si¢ w ekonomicznych zagadnieniach sportu Wim Lagae'* jako
glowne przyczyny, ktore wplywaja na wzrost globalnego rynku, wskazuje:

e zwickszong liczbe transmisji telewizyjnych zawoddéw sportowych,
e zmniejszenie skuteczno$ci tradycyjnej reklamy,

e zakaz reklamy wyrobow tytoniowych,

e globalizacje¢ i profesjonalizacj¢ marek oraz sportu,

e zwickszong akceptacje komercjalizacji sportu.

Inni badacze zwracajg takze uwage na pozytywny wizerunek sportu, ktory wigze
si¢ ze szczerymi, niewymuszonymi emocjami. Kibice $ledzg zmagania sportowe z wigksza
uwagg niz pasmo reklamowe, przez co moga szybciej 1 latwiej zapamigta¢ nazwy marek
zaangazowanych w sponsoring sportowy'*’.

Rosngcej wartosci  sponsoringu sprzyja tez popularno$¢ poszczegdlnych
sportowcow. Wspotczesnie kibic czesto widzi twarz zawodnika nie tylko podczas trwania
rozgrywek sportowych. Wielu sportowcow jest takze celebrytami, ktorzy przyktadajg duza
role do dbania o swoj wizerunek w mediach spotecznosciowych. Najpopularniejsza osoba
na Instagramie jest pitkarz Cristiano Ronaldo. W czerwcu 2023 roku profil Portugalczyka
Sledzity 587 miln uzytkownikéw. Eksperci z firmy Online Betting Guide podaja, ze
Ronaldo za jeden post reklamowy na Instagramie zarabia 1,7 mln funtow'®,

Firmy poprzez sponsoring sportowy docieraja do klientow w ich naturalnym
srodowisku, towarzysza ich pasjom i stylowi zycia. Dzigki temu sponsor w procesie
zakupowym moze komunikowa¢ klientowi, ze zakup produktu oznacza jednoczes$nie
wsparcie ulubionej druzyny. Konsument staje si¢ wiec nie tylko nabywca danego dobra
materialnego lub ustugi. Zyskuje rowniez swiadomos$¢, ze w aktywny sposdb przyczynia

si¢ do pozytywnych dziatan na rzecz organizacji sportowej, z ktorag sympatyzuje.

18 Lagae W., Sports sponsoring and Marketing Communications — A European Perspective, Pearson
Education Limited, Essex 2005, s. 43.

187 Martin J.H., Is the Athlete’s Sport Important When Picking an Athlete to Endorse a Nonsport product?

[w]: Journal of Consumer Marketing, 1996, nr 13, s. 28-43.

188 ¥ awrynowicz M., Premier League. Ile zarabia Ronaldo. Za jeden post w social mediach dostaje wiecej niz
za trzy tygodnie gry, TVP Sport, 8.02.2022, online:

https://sport.tvp.pl/58400768/premier-league-ile-zarabia-cristiano-ronaldo-na-instagramie, dostep:
23.10.2022.

65


https://sport.tvp.pl/58400768/premier-league-ile-zarabia-cristiano-ronaldo-na-instagramie

Warto zaznaczy¢, ze pozyskanie nowego sponsora jest trudniejsze niz utrzymanie
dotychczasowego, dlatego tez osoba odpowiedzialna za wspolprace ze sponsorami
powinna doktadnie zna¢ wymagania, wiedzie¢, czego oczekujg sponsorzy i starac si¢ te

oczekiwania spetni¢'®.

2.4. Sponsoring jako narzedzie komunikacji firm

Sponsoring sportowy jest jednym z najbardziej efektywnych 1 najczgsciej
stosowanych narzedzi do promocji marek. To przede wszystkim zastuga
nieprzewidywalnosci sportu'®' oraz jego popularnosci w $rodkach masowego przekazu.
Sponsorzy najwigkszych, globalnych wydarzen sportowych, firmy takie jak Red Bull,
Coca-Cola, Hyundai, Castrol, Continental czy Kia, sg rozpoznawani przez miliardy ludzi
na wszystkich kontynentach.

Przedstawiciele biznesu angazujacy si¢ w sponsoring wydarzen 1 instytucji
sportowych cieszg si¢ pozytywnym wizerunkiem. Wyniki badan publikowane przez
pracownie czy zespoly naukowe potwierdzaja, ze osoby, ktore majg kontakt z przekazem
sponsoringowym, systematycznie lepiej oceniaja marke sponsora praktycznie we

wszystkich aspektach jej wizerunku'®

. Szczegoblnie zauwazalny jest zwigzek pomiedzy
zaangazowaniem sponsoringowym marki a jej wizerunkiem i rozpoznawalnoscia.

Jak wynika z badan prowadzonych przez Pentagon Research, okoto 70%
respondentow w probie ogdlnopolskiej zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze sponsorzy sportu
wspieraja wartosciowe cele, umiejetnie tacza dziatalnos¢ spotecznie pozyteczng z wlasnym
interesem oraz ze w ten sposob poprawiajg swoje wyniki sprzedazy. Uczestnicy badan z
reguly nie zgadzaja si¢ natomiast ze stwierdzeniem, ze sponsorzy instrumentalnie

wykorzystuja ide¢ sportu do zwigkszania wlasnych korzysci. Wyniki wielu analiz

potwierdzaja, ze sponsoring sportowy ma takze wplyw na zwigkszanie warto$ci

189 Kot S., Kucharski M., Sport sponsorship effectiveness [w]: Management of Sustainable Sibiu, 2013, Vol.
5,nrl.

10 Jensen J.A., Hsu A., Does sponsorship pay off? An examination of the relationship between investment in
sponsorship and business performance [W]: International Journal of Sports Marketing & Sponsorship,
2/2011.

91 Sznajder A., Réwnowaga sit konkurentéw na rynku sportu profesjonalnego [w): Gospodarka Narodowa.
The Polish Journal of Economics, Vol. 243, nr 10/2020, s. 80.

2 Firmy angazujqce sie w sponsoring coraz lepiej oceniane, Orlen najbardziej znanym sponsorem,
Wirtualne Media, 23.06.2017, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/badanie-sponsoring-monitor-orlen-na-czele, dostep: 19.10.2022.
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przedsigbiorstw, ktorg wyraza si¢ w takich parametrach jak kurs akcji firmy, przychod
catkowity czy zysk w przeliczeniu na akcj¢. Badania 50 wielkich amerykanskich
korporacji dokonane przez profesoréw z Columbia College w Chicago dowodza, ze te z
firm, ktére konsekwentnie inwestowaty w sponsoring sportowy, przewyzszyty $rednie dla
najwazniejszych wskaznikow efektywnosci biznesowej na swoich rynkach.

Budowanie skojarzenia marki z druzyng, sportowcem lub dyscypling nastepuje w
sposOb stopniowy, co znaczy, ze w wigkszosci przypadkéw powinno odbywac si¢ przez
czas dluzszy niz kilkanascie miesigcy. Najbardziej imponujagce wyniki pod tym wzgledem
osiagaja marki, ktore wspotpracuja z danym podmiotem wiele lat. Przyktadami sa: Adam
Matysz i Red Bull, Krzysztof Hotlowczyc i PKN ORLEN, Polkomtel i Polski Zwigzek
Pitki Siatkowe;.

Nalezy pamigtaé, ze inwestycja w rodzimy sport jest szczegdlnie zwigzana z
promocja naszego kraju za granica. Iga Swiatek i Robert Lewandowski to ambasadorzy
Polski wystepujacy na arenach mogacych pomiesci¢ dziesiatki tysigecy fanéw podczas
wydarzen transmitowanych i relacjonowanych w najwigkszych §wiatowych mediach.

Budowanie wizerunku marki moze odbywaé si¢ takze przy okazji promowania
sportu wérdd najmlodszych. Projekty takie jak pitkarski turniej ,,Z Podworka na Stadion o
Puchar Tymbarku” w sposob szczegdlny przyczyniaja si¢ do zwigkszania jakoSci
ksztalcenia sportowego oraz wspierania najzdolniejszych mtodych adeptow sportu'®.

Sponsoring korporacyjny moze by¢ skutecznym sposobem na wykorzystanie
zachowania BIRG'" (,,Bask in Reflected Glory” — ,,ptawienie sie¢ w cudzej chwale™).
Ustanowienie bezposredniego zwigzku miedzy zespolem umozliwia firmie wywotanie

pozytywnych reakcji ze strony fanéw zespotu'®’

. Dlatego tez sponsorzy moga zwigkszac
swojg sprzedaz lub rozpoznawalno$¢, umieszczajac ich nazwe lub logo na
licencjonowanych gadzetach upamigtniajagcych zwycigstwa druzynowe. Moga roéwniez
prowadzi¢ promocje zwigzane ze zwycigstwami zespotu lub tematy reklamowe, ktore

podkreslaja sukces druzyny. Najczesciej ten efekt wykorzystujg sponsorzy techniczni, a

193 O turnieju ,,Z Podwérka na Stadion o Puchar Tymbarku”, Laczy nas pitka: PZPN, online:
https://www.laczynaspilka.pl/zpodworkanastadion/o-turnieju, dostep: 19.10.2022.

19 Cialdini R., Borden R. J., Thorne A., Walker M. R., Freeman S., Sloan R. L., Basking in Reflected Glory,
Three Football Field Stories [W): Journal of Personality and Social Psychology, 1976, nr 34, s. 366-375.

195 Koprowski T., Wotkowska P., Sponsoring codziennosci [w]: Godlewski P., Matecki P. (red.), Marketing
sportowy. Wspolczesne kierunki rozwoju, SportWin, Poznan 2017, s. 71.
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najlepszym przyktadem sa limitowane serie koszulek zwigzane ze zwycigstwami czy

nawet popularne ostatnio powroty do uzywanych w przesztosci kolekcji'®.

2.5. Rozw0j marketingu i sponsoringu sportowego na przykladzie igrzysk
olimpijskich

Historia nowozytnych igrzysk olimpijskich pokazuje, jak od konca XIX wieku do
wspoéiczesnosci zmienialy si¢ trendy marketingu i sponsoringu sportowego. Dzi$ trudno
wyobrazi¢ sobie najwigksze wydarzenie sportowe na $wiecie bez udzialu sponsorow.
Tymczasem ich wsparcie w pierwszych edycjach nowozytnych igrzysk mialo jedynie
wymiar symboliczny.

Dziatania, ktére ze wspoOtczesnego punktu widzenia mozna okres$li¢ mianem
zabiegow marketingowych, miaty miejsce juz podczas igrzysk olimpijskich w starozytnej
Grecji (od 776 roku p.n.e. do 393 roku n.e.). Przed ich rozpoczgciem trzech postancéw
wyruszalo z miejscowosci Elis'’. Ich celem bylo dotarcie do najwazniejszych greckich
miejscowosci nad Morzem Srédziemnym, zaproszenie obywateli do wzigcia udzialu w
zawodach oraz ogloszenie powszechnego rozejmu, aby kazdy przybywajacy mogt
bezpiecznie przyby¢ we wskazane miejsce.

Starozytne igrzyska olimpijskie zostaty zakonczone za sprawg dekretu cesarza
Teodozjusza I, ktory uznat je za poganskie i nielegalne'*®. Idea olimpizmu odrodzita sie
pod koniec XIX wieku. Archeolodzy odkryli wowczas ruiny gldwnych obiektow igrzysk w
Olimpii, co wywolalo w Europie duze zainteresowanie historig starozytnych zawodow.
Odkrycia wzbudzity uwage m.in. barona Pierre’a de Coubertina. Francuski pedagog i
historyk w dziecinstwie przezyt klgske Francji w wojnie z Prusami w latach 1870-1871".

Jego zdaniem system sportow szkolnych moglby pomoc w wychowaniu silnego

19 Krawczyk G., Kolekcja retro w sklepie Slgska Wroctaw, WKS Slask Wroctaw SA, 20.05.2022, online:
http://slaskwroclaw.pl/strona/aktualnosci/kolekcja-retro-w-sklepie-slaska-wroclaw-12849870, dostep:
19.10.2022.

197 Rosinski M., Sport i igrzyska olimpijskie w starozytnej Grecji, Bydgoszcz 2019, s. 6.

198 Kurkiewicz A., Idea olimpizmu [w): Biuro Analiz Sejmowych, Wydawnictwo Sejmowe dla Biura Analiz
Sejmowych, Warszawa 2008, nr 14 (38).

19 Heruday-Kietczewska M., Pierre de Coubertin — ojciec nowozytnych igrzysk olimpijskich, Histmag.org,

27.07.2012, online: https://histmag.org/Pierre-de-Coubertin-ojciec-nowozytnych-igrzysk-olimpijskich-6915,
dostep: 28.10.2022.
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spoteczenstwa, ktore potrafitoby w przysztosci obroni¢ kraj. W II potowie XIX wieku
podrozowat wiec do Grecji, Standéw Zjednoczonych 1 Kanady, gdzie obserwowat rézne
modele wychowania fizycznego miodziezy. Kiedy wrécit do Francji, zaczat
upowszechnia¢ pomyst wznowienia igrzysk olimpijskich. Coubertin mial wizje
migdzynarodowej rywalizacji. Propagowal swoje idee na tamach pisma ,,Revue
Athlétique”, ktorego byt redaktorem naczelnym. W 1892 roku w trakcie Unii Francuskich
Towarzystw Sportow Atletycznych zaapelowat do uczestnikow o poparcie jego inicjatywy.
Jego zabiegi odniosty skutek dwa lata pdzniej, gdy podczas Migdzynarodowego Komitetu
Sportowego powotano do zycia Miedzynarodowy Komitet Olimpijski*”. Przedstawiciele
sportowych wladz z kilkunastu panstw uznali, ze w 1896 roku gospodarzem pierwszych
nowozytnych igrzysk olimpijskich powinny zosta¢ Ateny.

Przeszkoda w organizacji igrzysk w stolicy Grecji mogly okaza¢ si¢ finanse.
Owczesny premier Charilaos Trikupis sugerowat Coubertinowi, aby zawody przeniesiono
do bogatszego kraju. Niedtugo pdzniej w Grecji nastgpita jednak zmiana rzadu, a nowe
wladze zaakceptowaly pomyst rozgrywania igrzysk w Atenach. Coubertin zdotat pozyskac
pierwszego ,,sponsora” w historii nowozytnych igrzysk. Okazat si¢ nim Grek Georgios
Averof. Przekazal on 900 tys. drachm w ztocie, ktore przeznaczono na budowe Stadionu
Olimpijskiego w Atenach. Dzi¢ki tym §rodkom udato si¢ réwniez zrekonstruowac stadion
Heroda Attyki z II wieku n.e.

Wedhlug réznych Zrédet pierwszym przedsiebiorstwem, ktore dostrzegto korzysci
we wspieraniu wydarzen sportowych, byla firma Kodak® — koncern zajmujacy sie
produkcja sprzgtu fotograficznego 1 filmowego. Kodak oglosit komitetowi
organizacyjnemu igrzysk w zamian za umieszczenie go w oficjalnym programie
wydarzenia. Wspotpraca firmy z MKOI trwata 112 lat (od 1896 do 2008 roku). Kiedy w
2004 roku Ateny po raz drugi byly gospodarzem nowozytnych igrzysk olimpijskich,
Kodak stworzyt fotomontaz, ktory sktadat sie z wielu twarzy obywateli Grecji*. Firma

zaznaczyla na nim, ze jest oficjalnym sponsorem igrzysk od 1896 roku. Projekt otrzymat

200 Przyby%owwz 0,1 25 lat temu rozpoczely sig pierwsze nowozytne igrzyska, D21e_|e pl, 6.04.2021, onhne

ka, dostf;p 28 10.2022.

21 Puig J.M., Olympic marketing: historical overview, Centre d’Estudios Olimpics, Barcelona 2010, s. 5.
22 Kodak Wins Award for Athens Olympic Advertising, Olympics.com, 6.04.2004, online:
https://olympics.com/ioc/news/kodak-wins-award-for-athens-olympic-advertising, dostep: 9.10.2022.
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nagrode Effie Awards®” (konkurs, w ktorym wyrdznia sie najskuteczniejsze kampanie

reklamowe). Rozgrywane cztery lata pdzniej igrzyska w Pekinie byty ostatnimi, na ktorych

Kodak wystepowatl jako sponsor (Rys. 8). Z uwagi na zmian¢ modelu funkcjonowania

postanowiono zakoficzy¢ sponsorowanie igrzysk®®. Krotko po tej decyzji firma byta

krytykowana za niewykorzystanie szansy, jaka daje sport — szczeg6lnie w momencie

przemian fotografii analogowej na cyfrowg. Wielu ekspertow wypowiadalo si¢

w

negatywnym tonie o takiej decyzji*”’. Na Igrzyskach w Vancouver (2010) i Londynie

(2012) sponsorami w miejsce firmy Kodak zostali Panasonic i Samsung®®.

* CENTENNIAL *
OLYMPIC GAMES

Rysunek 8. Kodak jako sponsor Igrzysk Olimpijskich na przestrzeni lat, ekspozycja na

produktach wiasnych i innych materiatach marketingowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Museums Victoria Collection/Ebay,
https://collections.museumsvictoria.com.au/articles/16566, https://www.ebay.com/itm/374699529707,
dostep: 26.06.2023.

23 Konkurs Effie Awards, SAR — Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej, online:

https://sar.org.pl/effic-awards/, dostep: 9.10.2022.
2% Kodak to end Olympics sponsorship after Beijing, ABC News, online:

https://abenews.go.com/Business/story?id=3727284&page=1, dostep: 9.10.2022.
25 Kodak to end Olympics sponsorship after 2008 games, Reuters, online:

https://www.reuters.com/article/us-kodak-olympics-idUSWEN164520071012, dostep: 9.10.2022.
26 2010 Winter Olympics marketing, Wikipedia, online:

https://en.wikipedia.org/wiki/2010_Winter_Olympics_marketing, dostep: 10.10.2022.
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Kolejnym przyktadem sponsoringu opisanym w zrddtach literaturowych jest firma
Granberg Industrial Art Company. Zostata ona partnerem Letnich Igrzysk Olimpijskich w
Sztokholmie w 1912 roku na podobnej zasadzie co Kodak w 1896 roku. Producent rekawic
ochronnych zaptacit 3,6 tys. dolarow za prawa do wykorzystywania zdje¢ z zawodow>"".

W 1932 roku MKOI ogtlosit, Zze igrzyska po raz pierwszy przyniosty zysk.
Bungalowy, w ktorych mieszkali uczestnicy Letnich Igrzysk Olimpijskich w Los Angeles,

sprzedano jako obiekty wypoczynkowe?®

. Wiekszo$¢ z nich przetransportowano do innych
obszarow Standw Zjednoczonych. Czgs$¢ trafita natomiast do Niemiec, Japonii 1 Republiki
Potudniowej Afryki.

Rozwoj telewizji otworzyl nowe horyzonty dla marketingu sportowego i1 dat
przedsigbiorstwom mozliwos¢ dotarcia do wigkszej liczby odbiorcow. Letnie Igrzyska
Olimpijskie w Berlinie w 1936 roku byly pierwszymi, ktéore mozna bylo zobaczy¢ w
telewizji (w Niemczech oraz pobliskich krajach). MKOI szacuje, ze 138 godzin transmisji

209

przyciagneto przed odbiorniki 162 tys. telewidzow™”. W 1936 roku relacje telewizyjne z
igrzysk zostaly wykorzystane w szerzeniu propagandy przez nazistowski rezim Adolfa
Hitlera.

Z powodu II wojny $wiatowej planowane na 1940 rok (Helsinki) i 1944 rok
(Londyn) Letnie Igrzyska Olimpijskie nie odbyly si¢. W 1948 roku po raz pierwszy
wykupiono prawa telewizyjne do transmitowania igrzysk. Stacja BBC zaplacila wowczas
trzy tys. dolarow za 64 godziny pokazywania zawodow?*'’. Laczna widownia to ok. 500
tys. widzow.

W Helsinkach (rok 1952) ponad 25 firm z 11 krajow — glownie z branzy

spozywcze] — nieodptatnie przekazato swoje produkty uczestnikom igrzysk. W 1956 roku

w Melbourne liczba takich przedsiebiorstw wzrosta do 112. Przelomowym momentem dla

27 The History of Sponsorship — Part 2, Elevent, online:
https://elevent.co/blogs/sponsorship/the-history-of-sponsorship-part-2, dostep: 28.10.2022.

298 Chin-Martin A., The First-Ever Olympic Village Was Built in Los Angeles, KCET, 26.07.2012, online:
https://www.kcet.org/history-society/the-first-ever-olympic-village-was-built-in-los-angeles, dostep:
28.10.2022.

2 Olympic marketing fact file. 2021 edition, International Olympic Committee, online:
https:/stillmed.olvmpics.com/media/Documents/International-Olympic-Committee/IOC-Marketing-And-Bro
adcasting/IOC-Marketing-Fact-File-2021.pdf, dostep: 29.10.2022.

21 Haynes R., The BBC, Austerity and Broadcasting the 1948 Olympic Games [w]: The International Journal
of the History of Sport, International Society for the History of Physical Education and Sport, 2010, Vol. 27,
nr 6.
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wspotczesnego marketingu sportowego byly natomiast Letnie Igrzyska Olimpijskie w
Rzymie w 1960 roku. Firmy wspierajagce organizacj¢ imprezy po raz pierwszy mogly
mianowa¢ si¢ tytulem ,,oficjalnego dostawcy” oraz ,,oficjalnego sponsora’!!,

Pierwszym przyktadem znacznego wsparcia sportu przez branz¢ technologiczna
byly Letnie Igrzyska Olimpijskie w Tokio w 1964 roku. Podczas zawoddéw korzystano z
systemu obliczeniowego amerykanskiego przedsigbiorstwa IBM?*'?.  Oficjalnym
dostarczycielem energii byta firma Tokio Shotura Electric, drukarek — Ricoh, a chlodziarek
— Toyo Kogyo.

Od Letnich Igrzysk Olimpijskich w Monachium (1972 rok) sponsorzy zostali
podzieleni przez MKOI na trzy kategorie: przekazujacych $rodki finansowe,
dostarczajacych sprzet oraz licencjobiorcow. Igrzyska doczekaly si¢ takze pierwszej
oficjalnej maskotki, ktora zostat jamnik Waldi. Cztery lata pdZniej w Montrealu (rok 1976)
tytut oficjalnego sponsora lub partnera igrzysk miato az 628 firm*".

Czlonkowie Komitetu Organizacyjnego Letnich Igrzysk Olimpijskich w Los
Angeles (rok 1984) doszli do wniosku, ze aby zmaksymalizowa¢ zysk, nalezy
paradoksalnie zmniejszy¢ liczbe dotychczasowych sponsorow. W 1984 roku zostala ona
zredukowana do 35. Przedstawicielem danego sektora gospodarki mogta by¢ tylko jedna
firma. Wyselekcjonowane przedsigbiorstwa byty wiec sklonne zaptaci¢ wiecej, aby zostaé
jedynym podmiotem z danej branzy, ktory otrzyma okazje pokazania swojego logotypu
migdzynarodowej widowni. Wplywy ze sponsoringu wyniosty wowczas 123 miln
dolarow*",

Sukces finansowy sktonit MKOI do wdrozenia programu The Olympic Partners. W
tabeli 6 zestawiono firmy, ktore od igrzysk w Atenach w 2004 roku byly tzw. ,,cztonkami
TOP”. Najwazniejszym sponsorom sprzedaje si¢ prawa do wykorzystywania symboli

olimpijskich.

21 Puig J.M., Olympic marketing: historical overview, Centre d’Estudios Olimpics, Barcelona 2010, s. 6.

212 Tsujimura T., Japanese IBM engineers produces pioneering network for ‘64 Tokyo Olympics, The Japan
Times, 21.10.2014, online:

https://www.japantimes.co.jp/news/2014/10/2 1/national/history/japanese-ibm-engineers-produced-pioneering

-network-64-tokyo-olympics/, dostep: 28.10.2022.
213 Top 10 sponsorship ambushes, Elevent, online:

https://en.elevent.co/blogs/sponsorship/16644081-top-10-sponsorship-ambushes, dostep: 29.10.2022.
214 Sponsor partnership, Olympics.com, 1.11.2019, online:

https://olympics.com/ioc/legacy/los-angeles-1984/sponsor-partnerships, dostep: 29.10.2022.
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Tabela 6. Sponsorzy nalezacy do programu TOP (The Olympic Partner) podczas pigciu

ostatnich Letnich Igrzysk Olimpijskich

2004 2008 2012 2016 2020
Atos Atos Atos Atos Atos
Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola
Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic
Samsung Samsung Samsung Samsung Samsung
Visa Visa Visa Visa Visa
McDonald’s McDonald’s McDonald’s McDonald’s Alibaba Group

Sports Illustrated

General Electric

General Electric

General Electric

General Electric

Kodak Kodak Dow Dow Dow
Swatch Omega Omega Omega Omega
Xerox Johnson & Procter & Procter & Procter &
Johnson Gamble Gamble Gamble
John Hancock Manulife Acer Bridgestone Bridgestone
Lenovo Airbnb, Allianz

Intel, Toyota

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Istotng zmiang Letnich Igrzysk Olimpijskich w Barcelonie w 1992 roku byto

pozwolenie na wzigcie udziatu zawodowym sportowcom, juz wczesniej szeroko znanym
na calym $wiecie. W wyniku tego eksperymentu wypromowano znang do dzisiaj druzyne
amerykanskich koszykarzy — ,,Dream Team” (Rys. 9).

Amerykanska druzyna koszykarska po raz pierwszy zostala nazwana ,,.Dream
Teamem” przez czasopismo ,,Sports Illustrated” (wydanie z 18 lutego 1991 roku)*".
Zespot stworzyto 12 czotowych w tamtym okresie zawodnikéw NBA: Christian Laettner,

David Robinson, Patrick Ewing, Larry Bird, Scottie Pippen, Michael Jordan, Clyde

25 Dream Team, 1992 Barcelona Olympic Games Preview Sports Illustrated Cover, Sports Illustrated Covers,
24.03.2020, online:
https://sicovers.com/featured/dream-team-1992-barcelona-olympic-games-preview-february-18-1991-sports-
illustrated-cover.html, dostep: 8.11.2022.
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Drexler, Karl Malone, John Stockton, Chris Mullin, Charles Barkley i Magic Johnson.
Koszykarze prowadzeni przez trenera Chucka Daly’ego w finale pokonali Chorwacje
(117:85). Amerykanski zesp6t w olimpijskim turnieju byt $rednio o 44 punkty lepszy od

rywali i ostatecznie zdobyt ztoty medal.

Rysunek 9. ,,Dream Team” — druzyna koszykarzy Stanéw Zjednoczonych podczas Letnich
Igrzysk Olimpijskich w Barcelonie (1992)
Zroédto: Sky Sports, https:/sk I m/nba/n 244/122 2/nba-all-star-how, dostgp: 24.11.2022.

Reprezentacja Stanow Zjednoczonych wzbudzata zainteresowanie kibicow,
dziennikarzy i sponsoréw. Wielkie amerykanskie firmy, 15 korporacji (w tym m.in.
McDonald’s, Coca-Cola, sie¢ hoteli Sheraton czy przedsigbiorstwo komunikacyjne AT&T)
zainwestowato wowczas tacznie ponad 100 min dolarow za mozliwo$¢ wykorzystania w

swoich kampaniach reklamowych cztonkow ,,Dream Teamu '

. Koszykarze zarabiali
jeszcze dhugo po zakonczeniu igrzysk w Barcelonie. W 1996 roku na tamach ,,The

Washington Post” napisano, ze gadzety zwigzane z ,,.Dream Teamem” generuja 100 min

218 Horovitz B., Dream Team’s Fragile Sheen: Olympic Basketball Sponsors Could See Investment Go Bust,
Los Angeles Times, 7.07.1992, online:

https://www.latimes.com/archives/la-xpm-1992-07-07-fi-1774-story.html, dostep: 20.11.2022.
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dolaréw przychodu rocznie. Kazdy koszykarz otrzymat za to 100 tys. dolarow?!’

. Cztery
lata po tym, jak kadra USA wywalczyta zloty medal olimpijski, 44 firmy posiadaty prawa
do sprzedazy produktow sygnowanych wizerunkiem cztonkow ,,Dream Teamu”.

Poklosiem ogromnej popularnosci NBA w latach 90. XX wieku byt film
»Kosmiczny mecz” (,,Space Jam”), w ktorym potaczono technikg animacji komputerowej
z gra prawdziwych aktorow. Produkcja miata Swiatowa premier¢ w listopadzie 1996 roku.
Gtowng role zagral Michael Jordan uwazany za najlepszego koszykarza wszech czasow.
Film do dzi§ pozostaje najbardziej dochodowa produkcja o tematyce koszykarskiej w
historii. W kinach w Stanach Zjednoczonych zarobil 90 mIn dolaréw, a na calym $wiecie —
230 mln. Przychody zwigzane z merchandisingiem (np. koszulki, zabawki) ,,Kosmicznego
meczu” przyniosty natomiast miliard dolarow?'®

Promocja filmu obejmowata takze zatozenie dedykowanej strony internetowej
(Rys. 10), co jak na tamte czasy bylo do$¢ nowatorskim przedsigwzigciem. Co ciekawe, do
dzi$ pozostaje ona dostepna w niezmienionej formie?"”

Warto zaznaczy¢, ze Jordan w towarzystwie animowanej postaci pojawit si¢ jeszcze
kilka lat przed premierg ,,Kosmicznego meczu”. W kampanii reklamowej firmy Nike
»Hare Jordan” (rok 1992) stynnemu koszykarzowi towarzyszyt na parkiecie krolik Bugs.
Po 25 latach film z Jordanem doczekat si¢ kontynuacji. W ,,Kosmicznym meczu: Nowej
erze” glowng role zagral LeBron James, ktory czterokrotnie otrzymywal nagrode
najbardziej wartosciowego gracza sezonu zasadniczego NBA. Produkcja z gwiazda
wspoiczesne] koszykowki nie przyciggneta jednak do kin takich thumoéow jak film z
Jordanem — zarobita na calym $wiecie 163 min dolarow??. Producenci po sukcesie

marketingowym pierwszej odstony ,,Space Jam” postanowili jednak pdj$¢ za ciosem.

217 Heath T., Win or lose, Dream Team strzkes gold The Washlngton Post, 15.05.1996, onhne

—892d 4854- 90c5 ac37a3aaf9d6/ dostep: 21.11.2022.

218 1zadi E., Twenty Years Later, Michael Jordan's Space Jam still a slam dunk, Toronto Star, 19.11.2016,
online:

https://www.thestar.com/entertainment/movies/2016/11/19/twenty-years-later-michael-jordans-space-jam-stil
l-a-slam-dunk.html, dostep: 20.11.2022.

2% Space Jam, SpaceJam.com, online: https:/www.spacejam.com/1996/, dostep: 20.11.2022.
22 Space Jam: A New Legacy, Box Office Mojo, online:

https://www.boxofficemojo.com/release/rl973374977/, dostep: 20.11.2022.
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Rysunek 10. Strona internetowa filmu ,,Kosmiczny mecz” z 1996 roku

Zrédto: Space Jam, https://www.spacejam.com/1996/, dostep: 20.11.2022.

Studio Warner Bros. w ramach promocji filmu nawigzalo wspotprace z 200
partnerami**! (m.in. z firmami Microsoft, McDonald’s, producentem zabawek do zucia dla
zwierzat BarkBox czy szwajcarska markg zegarkow Kross Studio). Z kolei firma Nike
wydata pig¢ modeli butow zwigzanych z druga czescia ,,Kosmicznego meczu”. Promocja
filmu wyszla daleko poza sprzedaz detaliczng. LeBron James w koszulce ,,Space Jam” 1 w
butach Nike pojawit si¢ jako posta¢ w grze Fortnite*?.

W latach 90. nastapit poczatek cyfrowej ery igrzysk olimpijskich. W trakcie
imprezy w Atlancie (rok 1996) MKOI zarzadzat strong internetowa, na ktérej informowano

o przebiegu zawoddéw. Dwa lata pozniej — podczas zimowych igrzysk w Nagano —

oficjalny portal MKOI zanotowal rekordowa jak na tamte czasy liczb¢ odwiedzajacych.

221 Baldaia T., Space Jam: a (New) Legacy of marketing, Newspitality, 19.06.2021, online:
https://www.newspitality.com/p/-space-jam-a-new-legacy-of-marketing?s=r, dostgp: 20.11.2022.

222 Tak, LeBron James byt do odebrania za darmo. O co chodzi z kodem na skérke w Fortnite?, BOOP.PL,
14.07.2021, online:
https://boop.pl/fortnite/tak-lebron-james-byl-do-odebrania-za-darmo-0-co-chodzi-z-kodem-na-skorke-w-fort
nite, dostep: 20.11.2022.
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Podczas imprezy w Japonii serwis odwiedzono 646 mln razy*>. Ta liczba nawet dzisiaj
robi wrazenie.

Podczas kolejnych igrzysk sukcesywnie wzrastaly przychody ze sprzedazy praw
telewizyjnych***. W Sydney (rok 2000) wyniosty 1,33 mld dolaréw, co pozwolilo po raz
pierwszy w historii nowozytnych igrzysk na bezplatne zakwaterowanie sportowcow i
sedziow?”. W Atenach (rok 2004) przychody z transmisji wzrosty do blisko 1,5 mld
dolaréw.

XIX Zimowe Igrzyska Olimpijskie w Salt Lake City w 2002 roku zbiegly si¢ w
czasie z wybuchem tzw. ,Matyszomanii” wywolanej po pierwszych sukcesach Adama
Matysza. Wedlug danych Nielsen Media Measurement pierwszy konkurs olimpijski
zgromadzit na antenie TVP 1 tacznie 20,64 mln widzow, ktorzy Sledzili transmisje przez

co najmniej jedng minutg®*

. Udredniona ogladalno$¢ wyniosta z kolei 11,17 mln osob.
Podobna liczba telewidzow ogladata drugi konkurs — 20,46 mIn. W tym przypadku $rednia
widownia byta jednak wyzsza niz poprzedniej transmisji — 13,26 mln.

Od Letnich Igrzysk Olimpijskich w Pekinie w 2008 roku MKOI zaczat w bardziej
rygorystyczny sposob przestrzegaé praw sponsorow z programu TOP?’. Od 11 lipca do 17
wrzesnia (zawody trwaty od 8 do 24 sierpnia) Komitet Organizacyjny miat do dyspozycji
najwazniejsze miejsca reklamowe w Pekinie, ktore znajdowaly si¢ m.in. na dworcach
kolejowych 1 lotniskach. Wszystkie przestrzenie zostaly przeznaczone na wytaczny uzytek
sponsorow. Sportowcy mieli zakaz wnoszenia na teren wioski olimpijskiej witasnych
napojow. Podobne obostrzenie dotyczyto tez kibicow, ktorzy nie mogli pokazaé si¢ na
trybunach w odziezy firmy, ktora nie byta oficjalnym sponsorem igrzysk.

W ramach promocji Letnich Igrzysk Olimpijskich w Londynie po raz pierwszy

skorzystano na duza skale z mediéw spolecznosciowych. Cztery lata wczesniej, gdy

najwazniejsze wydarzenie sportowe czterolecia odbywalo si¢ w Pekinie, Facebook

23 International Olympic Committee, The Olympic Marketing Newsletter, 1998.

224 ¥ obanowski A., Igrzyska Olimpijskie jako produkt marketingowy [w]: Sport & Business, Sport & Business
Foundation, Poznan 2005.

225 International Olympic Committee, The Olympic Marketing Newsletter, 2000.

226 Pallus P., Tylko Adam Malysz gromadzil ponad 20 min widzow, pitkarze na Euro 2012 - 19 min, Wirtualne
Media, 19.06.2012, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tylko-adam-malysz-gromadzil-ponad-20-min-widzow-pilkarze-na-eur

0-2012-19-mln, dostep: 20.11.2022.
27 Mikotajczyk A., Ambush marketing na miedzynarodowych imprezach sportowych [w]: Studia Gdarskie,
Tom VI, s. 252.
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posiadat 145 mln uzytkownikow??*. W 2012 roku ta liczba wzrosta do 800 min.

Oficjalni sponsorzy za posrednictwem medidow spoteczno$ciowych prowadzili
kampanie reklamowe, ktore miaty na celu zaangazowanie uzytkownikéw do podjecia
interakcji. Przyktad stanowi quiz stworzony przez firm¢ Samsung pod nazwa ,,Jak bardzo
jeste$ olimpijski?”, ktory pozwalal graczom ustali¢ ich zwiazki z igrzyskami. Aplikacja
uzywala danych zawartych w profilu uzytkownika, dzigki ktorym mogla pokazaé
graczowi, co taczy go z poszczegdlnymi uczestnikami wydarzenia. ,.Srednio uzytkownicy
spedzaja osiem minut na udziale w tym olimpijskim quizie. To dwa razy wigcej niz czas
poswiecany na tradycyjnych stronach Samsunga. Facebook jest miejscem, gdzie sa
konsumenci. Jesli firmy sa w stanie pojaé, jak budowac spotecznos¢ wokot swoich marek,
Facebook staje si¢ poteznym narz¢dziem marketingowym” — twierdzi Ralph Santana,
owczesny szef marketingu Samsunga.

Wybuch pandemii koronawirusa sprawit, ze planowane na 2020 rok Letnie
Igrzyska Olimpijskie w Tokio zostaty przetozone o rok i odbyly si¢ bez udziatu kibicow. Z
tego powodu wielu sponsoréw wydarzenia w znaczacy sposob ograniczyto swojg obecnos¢
w stolicy Japonii. Canon oraz Tokio Marine & Nichido Fire Insurance Co. pierwotnie
planowaly rozstawienie stoisk na Olimpijskiej Promenadzie, ktora miala by¢ miejscem
spotkan widzow poza obiektami sportowymi*®. Ostatecznie te pomysty nie zostaly
zrealizowane.

Na do$¢ drastyczny krok zdecydowata si¢ z kolei Toyota. Prezydent firmy Akio
Toyoda powiedzial, ze firma solidaryzuje si¢ z obywatelami Japonii, ktérzy sa oburzeni

organizacjg igrzysk w $rodku pandemii**

. Krotko przed rozpoczgciem wydarzenia firma
wycofata wszystkie reklamy, ktore w jakikolwiek sposob nawiagzywatly do igrzysk. Toyota
ograniczyta réwniez liczbe samochodéw przekazanych sportowcom (z 3700 do 3340), a
szef giganta motoryzacyjnego odwotal swoja wizyte na ceremonii otwarcia.

Sponsorzy Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Pekinie w 2022 roku znalezli si¢ w

228 Rudke M., Igrzyska rozkrecajq spotecznosciowy marketing, Rzeczpospolita, 19.04.2022, online:
https://www.rp.pl/media/art6 158241-igrzyska-rozkrecaja-spolecznosciowy-marketing, dostep: 22.11.2022.

22 Yamamitsu E., Shiraki M., Tokio Marine, Other Frustrated Olympic Sponsors Cut Back Promotions
Events, link: https://www.carriermanagement.com/news/2021/07/08/223329.htm; dostep: 22.11.2022.

20 Toyota not to run Olympics-related TV ads in Japan, Kyodo News, 19.07.2021, online:
https://english.kyodonews.net/news/2021/07/4597b58efe8 1 -urgent-toyota-not-to-run-olympics-related-tv-ads

-in-japan.html, dostep: 21.11.2022.
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srodku sporu dyplomatycznego migdzy Zachodem a Chinami. Stany Zjednoczone, Wielka
Brytania, Australia i Kanada podjely decyzje o dyplomatycznym bojkocie imprezy®'.
Rzady tych krajow otwarcie krytykowaly Chiny za tamanie praw czlowieka wobec
mniejszosci ujgurskiej oraz mieszkancow Tybetu 1 Hongkongu.

Status oficjalnych globalnych sponsorow igrzysk w Pekinie miato 13 firm: Airbnb,
Alibaba, Allianz, Atos, Bridgestone, Coca-Cola, Intel, Omega, Panasonic, Procter &
Gamble, Samsung, Toyota 1 Visa. Kazda z nich w trakcie igrzysk musiata zmierzy¢ si¢ z
kryzysem o charakterze PR-owym. Ich nadmierne poparcie dla igrzysk, bez odwolywania
si¢ do oskarzen o famanie praw cztowieka w Chinach, mogtoby doprowadzi¢ do krytyki ze
strony Zachodu. Jakakolwiek wypowiedz atakujaca chinski rzad mogla natomiast
zaszkodzié perspektywom prowadzenia biznesu w tym kraju. Zadne z tych przedsiebiorstw
w trakcie igrzysk nie zdecydowato si¢ otwarcie opowiedzie¢ przeciwko lamaniu praw
cztowieka w Chinach. Ograniczano si¢ jedynie do wydawania komunikatéw, w ktorym
odcinano si¢ od jakichkolwiek powigzan z polityka. ,,Po pierwsze, chcemy podkresli¢, ze
Omega nie jest sponsorem wydarzenia, lecz oficjalnym chronometrazysta 1
administratorem danych igrzysk olimpijskich” — brzmiato pismo wystane przez Omege do
BBC*2,

Na zty PR igrzysk wptywal takze fakt, ze Chiny — m.in. za posrednictwem botow,
fatszywych kont — probowaly wypromowac sztucznie narzucong narracj¢, wedle ktorej
igrzyska okazaly si¢ wielkim sukcesem, a sama impreza odbywata si¢ w klimacie
politycznej harmonii. New York Times we wspotpracy z redakcja ProPublica, zajmujaca
si¢ dziennikarstwem $ledczym, zidentyfikowat ponad 3000 kont na Twitterze, ktoére
charakteryzowaty si¢ matag liczbg obserwujacych oraz repostowaniem tresci

udostepnianych przez chinskie media®’.

B! Krzysztoszek A., Kolejne panstwa decydujq sie na bojkot Igrzysk Olimpijskich w Pekinie. Chiny: ,, To
wbrew duchowi olimpijskiemu”, EURACTIV.pl, 9.12.2021, online:
https://www.euractiv.pl/section/demokracja/news/bojkot-igrzyska-olimpijskie-pekin-chiny-wielka-brytania-k
anada-usa-nowa-zelandia-litwa-australia/, dostep: 21.11.2022.

32 Clayton J., Dyer J., Winter Olympics.: Global sponsors queit ahead of Beijing Games, BBC News,
28.01.2022, online: https://www.bbc.com/news/business-60136347, dostep: 22.11.2022.

23 Myers S.L., Mozur P., Kao J., Bots and Fake Accounts Push China's Vision of Winter Olympic
Wonderland, The New York Times, 18.02.2022, online:

https://www.nytimes.com/2022/02/18/technology/china-olympics-propaganda.html, dostep: 22.11.2022.
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2.6. Sponsoring sportowy na Swiecie, wlasciwosci, zagrozenia i ewolucja

Sponsoring sportowy przeszedl ogromne przeobrazenie w latach 80. 1 90. ubieglego
stulecia. Tylko w samych Stanach Zjednoczonych w 1980 roku na t¢ form¢ promocji
przeznaczono 300 milionow dolaréw, w 1987 roku 1,75 mld dolaréw, natomiast w 1998

roku juz 17,35 mld dolarow**

. W latach 1980-1998 warto$¢ wydatkéw na ten segment
rynku wzrosta blisko 58-krotnie. Jak wynika z raportu Sponsorship Spending Report 2017,
wykonanego przez agencje sponsoringowa IEG, inwestycje w sport w skali $wiatowej od
2013 roku wzrosty o 10 mld dolarow*.

Sport jest platforma do otwarcia dotychczas zamknigtych rynkéw na t¢ forme
promocji lub na jakakolwiek forme¢ promocji w ogodle. Prezydent Chin Xi Jinping, ktory w

wielu publikacjach jest okreS$lany jako wielki fan sportu®®

1 jeden z gtownych autoréw
strategii na Letnie (2008) oraz Zimowe (2022) Igrzyska Olimpijskie, zaproponowal w
2016 roku otwarcie chinskiego sportu jako no$nika dla zagranicznych marek, aby Chiny
traktowaty sport jako miejsce migdzynarodowej wspolpracy. Kraj ten w ostatnich latach
sprowadzil w celach promocyjnych wielu znanych na catym $wiecie pitkarzy, takich jak:
Carlos Tévez (zesp6t Shanghai Greenland Shenhua), Axel Witsel (Tianjin Quanjian),
Oscar (Shanghai SIPG), John Obi Mikel (Tianjin Teda), Hulk (Shanghai SIPG), Paulinho
(Guangzhou Evergrande) czy Renato Augusto (Beijing Guoan) oraz trenerow: Sven-Goran
Eriksson, Marcello Lippi, Fabio Capello, Bernd Schuster, Luiz Felipe Scolari, Fabio
Cannavaro, Felix Magath. W 2019 roku warto$¢ transferowa pitkarzy w lidze wynosila
470,32 min funtow®’ (w czerwcu 2023 roku bylo to 159,96 min funtow). Chiny,
uruchamiajgc program ,,rozwdj rynku futbolu na lata 2016-2050”, zaktadaja, ze w tym
czasie musza spelic¢ trzy cele: zakwalifikowaé si¢ na kolejne pitkarskie Mistrzostwa

Swiata FIFA, zorganizowaé ten turniej we wiasnym kraju®*®, a nastepnie wygraé go w 2050

roku. Takze firmy z Chin coraz czg¢$ciej uczestnicza w rynku sponsoringu sportowego.

24 Mullin B. J., Hardy S., Sutton W.A., Sport Marketing, Human Kinetics Publishers, Champaign 2007, s.
255.

25 Matecki P., Sponsoring sportowy — wspélczesne trendy i wyzwania. SportWin, Poznan 2018, s. 17.

26 Xi Story: Sports fan who looks beyond the game,; Xinhua, 28.09.2021, online:
http://www.news.cn/english/2021-09/28/c_1310215246.htm, dostep: 23.11..2022.

37 Chinese Super Leage, Transfermarkt, online:
https://www.transfermarkt.pl/chinese-super-league/startseite/wettbewerb/CSL, dostep: 22.06.2023.

28 Xi tells Infantino China wants to host World Cup, Reuters, 14.06.2017, online:
https://www.reuters.com/article/us-china-soccer/xi-tells-infantino-china-wants-to-host-world-cup-idUSKBN
951TS, dostep: 19.11.2022.
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Najwickszy koncern multimedialny i operator nieruchomo$ci Wanda Group zostat
pierwsza chinska firma wspierajaca Mistrzostwa Swiata i to od razu na ich cztery edycje.
Mundial w Rosji w 2018 roku byt sponsorowany przez chinskie firmy: Hisense (producent
elektroniki), Vivo (marka smartfondw), Mengniu Dairy (producent wyrobow mlecznych)
oraz wspomniang Wanda Group. Oznacza to, ze na jedenastu sponsorow Mistrzostw

29 'Warto wspomnie¢, ze w 2016 roku

Swiata w Rosji az cztery firmy pochodzity z Chin
gigant na rynku e-commerce Alibaba zastanawial si¢ nad sponsoringiem FIFA**. Takie
decyzje powoduja, ze marketing sportowy w krajach, w ktorych dotychczas nie byt
wydajnie wykorzystywany, jest obecnie na fali wznoszacej (Rys. 11) i spowoduje
profesjonalizacj¢ rodzimych rynkéw w takich krajach jak Indonezja, Indie, Bangladesz czy

Chiny wtasnie.

Rynek miedzynarodowy

Marki miedzynarodowe

Marki krajowe poziomu 1

Marki krajowe poziomu 2

Rynek lokalny

Rysunek 11. Strategie zwickszania rozpoznawalnos$ci marek

Zrodto: opracowanie wilasne.

Strategia sponsoringowa stosowana przez rosyjski koncern gazowy Gazprom
potwierdza, ze wspolczes$nie sport stat si¢ dla rzadow poszczegodlnych panstw narzedziem

do zdobywania kolejnych stref wplywow. Gazprom, bedacy panstwowym

29 Becker L., These Are the Official Sponsors at the World Cup, ISPO.com, online, 14.06.2018:

https://www.ispo.com/en/trends/2018-world-cup-overview-fifa-sponsors, dostep: 19.11.2022.
20 glibaba discussing FIFA sponsorship: Bloomberg; Reuters, 18.05.2016, online:

https://www.reuters.com/article/us-alibaba-fifa-idUSKCNOY 9255, dostep: 19.11.2022.
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przedsigbiorstwem, od 2006 do 2022 roku wspierat niemiecki klub FC Schalke 04.
Sponsoring klubu z Zaglebia Ruhry mial na celu m.in. ocieplenie wizerunku
przedsigbiorstwa po skandalu z udzialem oOwczesnego kanclerza Niemiec, Gerharda
Schrodera®!. Rok wcze$niej podpisano porozumienie o budowie Gazociggu Potnocnego
(Nord Stream), ktory miat obnizy¢ koszty transportu gazu z Rosji. Dwa tygodnie pdzniej w
Niemczech odbyly si¢ wybory parlamentarne, po ktérych Schroder stracit stanowisko.
Nastepnie zostat przewodniczacym rady nadzorczej konsorcjum, ktére zostalo powotane
do budowy Gazociagu Poinocnego. Bylemu kanclerzowi zarzucano, ze przy porozumieniu
z Rosja nie kierowal si¢ interesem panstwa, lecz osobistymi korzy$ciami.

Wybor Schalke na podmiot sponsorowany przez Gazprom mial symboliczny
wymiar. Gelsenkirchen lezy w Zagtebiu Ruhry, bedacym gltéwnym regionem Niemiec pod
wzgledem wydobycia z16z naturalnych. Pod koniec 2005 roku Schalke byto zadtuzone na
ok. 100 miIn euro®*, a pienigdze Gazpromu zapewnialy mu finansowe zabezpieczenie na
kolejne lata. Mozna wiegc stwierdzi¢, ze sponsoring zostal wykorzystany przez rosyjski
koncern jako narzedzie do normalizacji wizerunku spotki w Niemczech.

W lutym 2022 roku — cztery dni po inwazji Rosji na Ukraing — Schalke zerwato
umowe z Gazpromem. W komunikacie wydanym przez klub** napisano: ,,Zarzad FC
Schalke 04, za zgoda rady nadzorczej, podjal decyzje o przedwczesnym zakonczeniu
partnerstva pomiedzy Schalke 1 firmg Gazprom. Decyzja ta nie ma wplywu na pelng
zdolno$¢ finansowa klubu. Kierownictwo jest przekonane, ze zdazy na czas przedstawic
nowego partnera’.

Gazprom przez 16 lat wspolpracy z Schalke zdolal zrealizowaé swoje cele
wizerunkowe. Samo zaangazowanie si¢ w sponsoring sportowy nie daje jednak zadnych

gwarancji na odniesienie korzysci zaktadanych przez dang marke. Jednym z czynnikow

241 Karda$ S., Poptawski K., Gerhard Schroder w stuzbie rosyjskiej energetyki, O$rodek Studiow
Wschodnich, 4.10.2017, online:
https://www.osw.waw.pl/pl/publikacje/analizy/2017-10-04/gerhard-schroder-w-sluzbie-rosvyjskiej-energetvyki,

dostep: 9.11.2022.
2 Bardel K., Schalke i Gazprom — historia o 16 lat za dtuga, Fussballgott, online:

https://fussballgott.pl/schalke-i-gazprom-historia-o-16-lat-za-dluga/, dostep: 9.11.2022.
2 Lesman U., Schalke 04 zerwato umowe z Gazpromem. Wsparcie z nieoczekiwanej strony, Rzeczpospolita,

28.02.2022, online:
https://www.rp.pl/biznes/art35771861-schalke-04-zerwalo-umowe-z-gazpromem-wsparcie-z-nieoczekiwanej

-strony, dostep: 9.11.2022.
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wplywajacych na niskg skuteczno$¢ sponsoringu jest tzw. syndrom prezesa** (CEO
Syndrom). Polega on na wspieraniu sportu w gildéwnej mierze z powodu prywatnej sympatii
dyrektora lub jednej z najwazniejszych osob w firmie do danego zawodnika lub
organizacji. Takie dzialanie cechuje si¢ brakiem dlugofalowej strategii budowania
wizerunku marki w oparciu o sponsoring. Trudno oszacowaé, w jakim stopniu prywatne
upodobania wlodarzy firm maja wptyw na decyzje o sponsorowaniu danych podmiotow.
Oficjalne przyznanie si¢ do takich praktyk mogloby wptynaé na obraz przedsi¢biorstwa,
ktore decyduje o istotnych kwestiach pod wptywem emocji, a nie doglebnych analiz
rynkowych.

Sponsorowanie poszczegdlnych sportowcodw jest obarczone ryzykiem, ze wspierane
jednostki wywotajg skandale obyczajowe. W takiej sytuacji zawodnik wzbudza negatywne
skojarzenia, ktore mogg przelozy¢ sie takze na odbidr marki i oslabienie jej wizerunku®*.
W styczniu 2022 roku pitkarz Manchesteru United Mason Greenwood zostal oskarzony o
gwalt i pobicie swojej partnerki. Krotko po wyjsciu na jaw tej informacji firma Nike
rozwigzala z nim wspotprace®*. Skandale wptywaja takze na straty finansowe sponsorow.
W 2009 roku okazato si¢, ze golfista Tiger Woods dopuscit si¢ pozamalzenskich
romansOw. Ekonomi$ci z University of California obliczyli, ze $redni spadek kurséw 9
firm sponsorujagcych Woodsa w pierwszych 13 dniach wyniost 2,3%. Ich warto$¢ rynkowa

7 Nalezy takze wzig¢ pod uwage, ze nawet wybitni sportowcy

spadta o 12 mld dolaréw
nie daja gwarancji osiggania sukcesow w kolejnych latach 1 sa narazeni na kontuzje.
Dhugotrwaty uraz np. zuzlowca sprawia, ze zawodnik nie ma mozliwo$ci prezentowania
logotypow swoich sponsoréw w transmisjach z zawodow.

W sponsorowaniu dyscyplin, w ktorych istotng role odgrywaja warunki

atmosferyczne, istnieje ryzyko niezrealizowania $wiadczen. Zawody zuzlowe mogg zostac

odwotane z powodu zlego przygotowania toru po opadach deszczu, a konkurs skokow

24 pickton D., Broderick A., Integrated Marketing Communications. 2 ed, Financial Times Prentice Hall,
2005.

245 Kubiak K. (red.), Zarzqdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, Wyzsza Szkota Promocji,
Warszawa 2012, s. 56.

26 Brzysk1 J., The Athletic: Nike nie jest juz sponsoren Masona Greenwooda, ManUtd.pl, 7.02.2022, online:

23. 11 2022.
27 Deptuta T., Sponsorzy Tigera Woodsa stracili 12 miliardéw dolaréw, Nesweek, 9.08.2011, online:

https://www.newsweek.pl/swiat/sponsorzy-tigera-woodsa-stracili-12-miliardow-dolarow/xve8chn, dostep:
23.11.2022.
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narciarskich za sprawa mocnych porywow wiatru. Brak transmisji oznacza, ze kibice nie
zobaczg ekspozycji sponsorow.

Sponsor powinien liczy¢ si¢ roOwniez si¢ z tym, ze kibice moga przeprowadzi¢
bojkot skierowany przeciwko organizacji sportowej. Cztonkowie fanklubu Manchesteru
United od lat nie zgadzaja si¢ z polityka prowadzenia klubu przez jego wtascicieli. W 2021
roku wydano list otwarty do sponsorow: ,,JJako komercyjni partnerzy rodziny Glazeréw
jestescie uzasadnionymi celami globalnej bazy fandw, poniewaz te 279 min funtéw
rocznie, ktdre placicie, nie zostanie przekazane na inwestycje w sktad, aby konkurowaé z
najlepszymi klubami, ktére obecnie $cigaja United. Wasze pienigdze ze sponsoringu
zostang przeznaczone na zmniejszanie zadtuzenia i dywidendy. Wspieranie Glazerow to

»248  Ponadto

nie jest wsparcie dla klubu. To utrzymanie pasozytniczego zwigzku
cztonkowie fanklubu nawotywali w liscie do bojkotowania sponsoréw Manchesteru
United. W tym gronie znajdowali si¢ m.in. Adidas, DHL, Chevrolet i Marriott
International.

W skrajnych przypadkach sponsor §wiadomie godzi si¢ na nieprezentowanie
logotypow jego marki pomimo obowigzywania umowy. Dzieje si¢ tak w przypadku, gdy
sponsorowany podmiot wzbudza powszechnie negatywne skojarzenia. W 2009 roku
pitkarska reprezentacja Polski odpadta z eliminacji do Mistrzostw Swiata w Republice
Potudniowej Afryki. W tym samym czasie na jaw wychodzily kolejne fakty w sprawie
afery korupcyjnej. W procederze uczestniczyli dzialacze, sedziowie, trenerzy i zawodnicy.
Kibice rozpocze¢li wowcezas inicjatywe ,.koniec PZPN”. Powstata strona internetowa, na
ktorej 200 tys. 0sob wyrazilo swoje poparcie dla bojkotu Polskiego Zwigzku Pitki Noznej i
meczow z udzialem druzyny narodowej. Na te wydarzenie zareagowato m.in. towarzystwo
ubezpieczeniowe Compensa. ,,W naszej opinii sponsorowanie polskiej reprezentacji w
obecnych warunkach nie przynosi spotkom Compensa spodziewanych korzyS$ci
biznesowych, to jest nie wspiera budowania pozytywnego wizerunku naszej marki. W
zwigzku z tym rowniez do momentu zakonczenia trwajgcej obecnie umowy sponsorskiej

logo naszych spotek nie bedzie prezentowane podczas meczow reprezentacji Polski w

28 Kibice Manchesteru United planujq bojkot sponsoréw klubu, Interia Sport, 5.05.2021, online:
https://sport.interia.pl/premier-league/news-kibice-manchesteru-united-planuja-bojkot-sponsorow-klubu.,nld

5213021, dostep: 23.11.2022.
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pitce noznej”**

— napisano w o$wiadczeniu firmy. Inne marki podkreslaly m.in., ze
»Sponsorujg reprezentacje” 1 ,,wspieraja pitkarzy w trudnych chwilach”. W ten sposob
odcinano si¢ od faktu, ze sponsorujg one nie tylko reprezentacje, ale takze Polski Zwigzek
Pitki Nozne;j.

Z bojkotem kibicow niejednokrotnie mierzyli si¢ rowniez wiasciciele RB Lipsk. W
2009 roku firma Red Bull kupita klub SSV Markranstadt, wystepujacy wowczas w piatej
lidze niemieckiej. Przez ograniczenia prawne obowigzujace w Niemczech klub nie mogt
zmieni¢ nazwy na ,Red Bull”. Powstal wigc RB (RasenBallsport — ,trawiasty sport
pitkarski”) Lipsk, a nowa identyfikacja wizualna klubu wyraznie nawigzywata do logotypu
producenta napojow energetycznych. Kibice innych klubéw zarzucaja wtascicielowi klubu
z Lipska brak poszanowania dla pitkarskiej tradycji w Niemczech. RB w 2016 roku
zadebiutowal w Bundeslidze, a fani innych zespotow postanowili zbojkotowa¢ mecze
rozgrywane w Lipsku. ,,Struktura beniaminka z Lipska jest przeciwienstwem wszystkiego,
co kojarzy si¢ z futbolem. To skandal, ze czysto komercyjny twor bedzie walczy¢ w
najwyzsze] klasie rozgrywkowej. Dziatania te sg sprzeczne z wszelkimi warto$ciami
sportowymi” — pisali kibice zrzeszeni w fanklubie Borussii Dortmund®®.

O sile sponsoringu sportowego S$wiadczy fakt, ze wigkszo$¢ przychodow
poszczegolnych gwiazd sportu pochodzi z kontraktow reklamowych. W 1984 roku 21-letni
wowczas Michael Jordan podpisal pigcioletnia umoweg z firmg Nike, na mocy ktorej
zarabial 500 tys. dolarow rocznie®'. Cho¢ koszykarz zakofczyt kariere w 2003 roku,
producent odziezy sportowej wciaz pozostaje jego sponsorem. Nike podpisata z nim
dozywotni kontrakt. Wedtug obliczen ,,Forbesa” do 2020 roku sponsor Jordana przekazat

mu 1,3 mld dolar6w*?. Czasopismo oszacowato majatek koszykarza w 2021 roku na 2,2

2 Compensa nie chce by¢ juz sponsorem reprezentacji Polski, Interia Sport, 15.10.2019, online:
https://sport.interia.pl/aktualnosci-sportowe/news-compensa-nie-chce-byc-juz-sponsorem-reprezentacji-polsk
1.nld.540857, dostep: 24.11.2022.

250 Ultrasz Borussii zbOJkotu]q mecz z RB. Relaqz postuchajg sobze w radiu, Eurosport 9. 09 2016 onhne

mska 674801. html doste;p 24.11.2022.

1 Rovell D., How Nike landed Micheal Jordan, ESPN, 15.02.2013, online:
https://Www.espn.com/blog/plavbook/dollars/post/ /id/2918/how-nike-landed-michael-jordan, dostep:
24.11.2022.

232 Badenhausen K., Michael Jordan has made over $1 Billion From Nike — The Biggest Endorsement
Bargain in Sports, Forbes, 3.05.2020, online:
https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2020/05/03/michael-jordans- 1 -billion-nike-endorsement-is-th

e-biggest-bargain-in-sports/, dostep: 24.11.2022.
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mld dolaréw*>. Bardzo prawdopodobne, ze do tej kwoty zblizy sie w przysztosci Cristiano

Ronaldo, ktory w 2016 roku dozywotnio zwigzat si¢ z Nike***

. Wczesniej takie kontrakty
podpisano z Michaelem Jordanem i1 LeBronem Jamesem. Wedlug hiszpanskich mediow
Ronaldo otrzymuje od Nike co najmniej 20 mln euro rocznie.

Na ogromne pienigdze moga liczy¢ nie tylko koszykarze czy pitkarze. Golfista
Tiger Woods w trakcie swojej kariery zarobil okoto 1,7 mld dolaréw?”. Szacuje sie, ze
ponad 90% jego przychodow pochodzi z kontraktow reklamowych. Po ujawnieniu
pozamalzenskich romansow Woodsa czg¢§¢ sponsoréw zerwala z nim umowy.
Wspotczesnie golfista weigz moze liczy¢ na wsparcie marek o globalnym zasiggu. Naleza
do nich m.in. Nike, TaylorMade, Monster Energy, Bridgestone Golf. W 2021 roku

sponsorem Woodsa zostata firma Take-Two Interactive, wydawca gry PGA Tour 2K.

2.7. Polski rynek sponsoringu sportowego

Jak wynika z badania przeprowadzonego na potrzeby raportu Sport Barometr
2022%% §rednio 3 na 4 respondentdw zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze firmy z udziatem
Skarbu Panstwa powinny wspiera¢ finansowo polski sport — w tym sport dzieci i
mlodziezy. 64% ankietowanych uwaza, Zze wspomniane przedsigbiorstwa powinny
angazowac si¢ w dziatania sponsoringowe. Najczgéciej wymieniang firma, ktora zdaniem
badanych wspiera polski sport, jest koncern paliwowo-energetyczny PKN ORLEN
(wspomniany przez 51% respondentow). Od sezonu 2020 przedsigbiorstwo jest sponsorem
tytularnym Alfa Romeo F1 Team. Szeroko zakrojone dziatania PKN ORLEN w zakresie
sponsoringu sportowego pozwalaja firmie na promocje o zasiggu globalnym — taczna
ogladalno$¢ Formuly 1 w 2021 roku wyniosta 1,55 mld widzow®’. Od sezonu 2022

jednym z cztonkow zespotu Alfa Romeo F1 Team jest Chinczyk Zhou Guanyu. Jak mozna

23 Jain H., Michael Jordan Net Worth Breakdown 2022, Sports Unfold, 4.01.2022, online:

https://www.sportsunfold.com/michael-jordan-net-worth-breakdown-in-2022/, dostep: 24.11.2022.
24 Cristiano Ronaldo z dozywotnim kontraktem z Nike, Bankier.pl, 10.11.2016, online:

https://www.bankier.pl/wiadomosc/Cristiano-Ronaldo-z-dozywotnim-kontraktem-z-Nike-7484225 .html,
dostep: 24.11.2022.

% Badenhausen K., Tiger Woods career earnings hit $1,7 billion as fellow golfers benefit, Sportico,
8.04.2022, online:

https://www.sportico.com/personalities/athletes/2022/tiger-woods-career-earnings-masters-1234670786/,
dostep: 24.04.2022.

236 Pentagon Research. Sport Barometr 2022. Przeglqd polskiego rynku sponsoringu sportowego, 2022.
27 Swiatowa oglgdalnosé¢ Formuty 1w 2021 r., Cyrk F1, 17.02.2022, online:

https://www.cyrkfl .pl/swiatowa-ogladalnosc-formuly-1-w-2021-r./, dostep: 11.11.2022.
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przeczyta¢ na stronie internetowej koncernu, ,,pozyskanie chinskiego kierowcy to szansa
na umocnienie rozpoznawalnosci marki ORLEN 1 wsparcie dzialan biznesowych spotki
ORLEN China™*%®,

PKN ORLEN od ponad 20 lat sponsoruje wyrdzniajacych si¢ przedstawicieli
polskiego motorsportu, ktorzy naleza do ORLEN Teamu. W tej grupie znajduja si¢ m.in.
byly kierowca Formuly 1 Robert Kubica, dwukrotny indywidualny mistrz $wiata na zuzlu
Bartosz Zmarzlik, wielokrotny uczestnik Rajdu Dakar Jakub Przygonski oraz rajdowy
mistrz Europy juniorow Mikotaj ,Miko” Marczyk®”. Firma jest takze sponsorem
generalnym Polskiego Zwiazku Lekkiej Atletyki, a Grupa Sportowa ORLEN zrzesza
najbardziej utytutowanych i posiadajacych najwickszy potencjal polskich lekkoatletow>®,
PKN ORLEN angazuje si¢ rowniez w sponsoring Polskiego Zwigzku Badmintona, ktory
nalezy do sportoéw niszowych. Wspieranie niepopularnych dyscyplin wymaga mniejszych
naktadow finansowych niz sponsorowanie organizacji zwigzanych z takimi sportami jak
pitka nozna czy skoki narciarskie. Polski Zwigzek Badmintona stanowi jeden z wyjatkow
krajowych federacji niszowych sportow, ktére sa wspierane przez duzego sponsora.
Umowa zawarta w 2019 roku opiewa na 750 tys. PLN. Koszt sponsorowania jednej
imprezy jest relatywnie niski, przez co PKN ORLEN moze pozwoli¢ sobie na objgcie
patronatem duzej liczby turniejow. Laczna liczba ich odbiorcow moze okazaé si¢ wyzsza
niz w przypadku sponsorowania jednego wydarzenia bardziej popularnej dyscypliny.
Firma PKN ORLEN jest tez sponsorem generalnym klubu rugby Orkan Sochaczew. Rugby
w Polsce to ciekawe zjawisko z marketingowego punktu widzenia. Cho¢ dyscyplina nie
wzbudza nadmiernego zainteresowania kibicow, przyciaga duza liczbe sponsorow. W 2022
roku ogladalno$¢ meczoéw Ekstraligi Rugby w serwisie YouTube.com wahata si¢ od 1,5
tys. do 4,5 tys. widzé6w. W trakcie transmisji wszyscy sponsorzy rozgrywek sg

prezentowani na banerze zlokalizowanym u dotu ekranu (Rys. 12).

28 Alfa Romeo F1 Team ORLEN, PKN Orlen, online:
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/alfa-romeo-f1-team-ORLEN,
dostep: 11.11.2022.

29 Wsparcie polskiego motorsportu, PKN Orlen, online:
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/wsparcie-polskiego-motorsport
u, dostep: 11.11.2022.

20 Grupa Sportowa ORLEN i Polski Zwigzek Lekkiej Atletyki, PKN Orlen, online:
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/grupa-sportowa-orlen-i-polski-

zwiazek-lekkiej-atletyki, dostep: 11.11.2022.
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Eiomiim

Rysunek 12. Zrzut ekranu z meczu Ekstraligi Rugby: Orkan Sochaczew — Lechia Gdansk

Zrédto: YouTube.com/Ekstraliga Rugby: https://www.youtube.com/watch?v=OMxbA 6zPPuQ, dostep:
20.11.2022.

Z raportu opublikowanego w 2016 roku przez Fundacj¢ Promocji i Sportu ,,Sport
Life” wynika, ze wigkszo$¢ zwigzkow sportowych w Polsce posiada pienigdze, ktoére
pozwalajg im jedynie na oplacenie podstawowych potrzeb®'. 90% przedstawicieli
zwigzkoéw uznato, ze panstwo finansuje polski sport w niewystarczajacy sposob.

Przyktadem organizacji sportowej, ktora osiggneta sukces finansowy bez pomocy
pieniedzy z budzetu panstwa, jest Konfrontacja Sztuk Walki, bedaca hybryda rozgrywek
ligowych (np. PKO Bank Polski Ekstraklasa) i grup promotorskich (Knockout
Promotions). Federacja w ostatnich kilkunastu latach wykorzystata wzrost zainteresowania
sportami walki w Polsce oraz fakt, ze przemoc obecna w sporcie’®® przyczynia sie do
zainteresowania nim w mediach’®. Poczatki KSW byly jednak trudne. Podczas

inauguracyjnej gali w 2004 roku organizatorzy nie mogli liczy¢ na duze wsparcie

6! Konczak ., Polski Sport 2016. Rozwdj, finansowanie i wyzwania, Fundacja Promocji i Rozwoju Sportu
»Sport Life”, 2016.

62 Bryant J., Przyjemnosci widza a przemoc w telewizyjnych transmisjach sportowych [w]: Gwo6zdz A. (red.),
Media — Eros — Przemoc. Sport w czasach popkultury, Universitas, Krakéw 2003, s. 160.

263 Comiskey P., Bryant J., Zillmann D., Sports violence and the media [w]: Goldstein J. H. (red.), Sports
Violence, Springer-Verlag, New York, s. 195-211.
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sponsorow?*. | Pierwsze gale byly finansowane z naszej kieszeni, dopiero okoto trzeciej
pojawili si¢ pierwsi sponsorzy. Wowczas wynegocjowanie pieniedzy w wysokosci 5 tys.
PLN od sponsora uznawaliSmy za dobre towy” — powiedzial w 2018 roku jeden z
zatozycieli KSW, Martin Lewandowski, ktory uwaza, Zze przelomowym momentem w
historii organizacji byto zakontraktowanie Mariusza Pudzianowskiego. Udzial znanego
powszechnie strongmana wptynat na zainteresowanie mediow, a gale KSW staty si¢ od
tego momentu szeroko komentowanym wydarzeniem sportowym. Lewandowski przyznat,
ze wzrost popularno$ci gal przyczynit si¢ do znacznego wzrostu przychodoéw organizacji.
Dzigki temu najlepsi zawodnicy otrzymuja za swoje walki gaze wynoszace powyzej
jednego miliona PLN. W 2021 roku federacja przeznaczyta ok. 4,6 min PLN na
wynagrodzenia dla uczestnikow walki wieczoru KSW 65 — Mameda Chalidowa 1 Roberto
Soldicia*®. Zdaniem Lewandowskiego byta to najdrozsza walka w historii europejskiego
MMA*®,

Popularno§¢ MMA zostala zauwazona m.in. przez legalnych bukmacherow.
Mariusz Pudzianowski od 2019 roku jest ambasadorem marki BETFAN?*". Dwa lata

pOzniej Jan Blachowicz nawigzal wspolprace z firmg Superbet*®

. Podmioty z branzy
bukmacherskiej mocno angazuja si¢ w sponsoring polskiego sportu, cho¢ ich dziatania

marketingowe sg w pewnym stopniu ograniczone przez obowigzujagce w naszym Kraju

264 Marynowicz G., Wspottworca KSW: pierwsze gale to byt ,,dziki zachéd”. Dzis KSW to dobrze
zorganizowany biznes, MamBiznes.pl, 17.04.2018, online:
https://mambiznes.pl/wlasny-biznes/wspoltworca-ksw-pierwsze-gale-to-byl-dziki-zachod-dzis-ksw-to-dobrze
-zorganizowany-biznes-83801, dostep: 13.11.2022.

265 Szef KSW o ogromnych pienigdzach dla Mameda i Soldicia! ,, Najdrozsze starcie w historii europejskiego
MMA. Na ich zarobki wydamy Igcznie”, StrefaMMA.pl, 22.10.2021, online:
https://strefamma.pl/szef-ksw-o0-ogromnych-pieniadzach-dla-mameda-i-soldicia-najdrozsze-starcie-w-historii

-europejskiego-mma-na-ich-zarobki-wydamy-lacznie/, dostep: 9.11.2022.
26 Rekordowe pienigdze dla Mameda i Soldicia! Wiemy, ile zarobili za walke na KSW 65/, StrefaMMA .pl,

20.12.2021, online:
https://strefamma.pl/rekordowe-pieniadze-dla-mameda-i-soldicia-wiemy-ile-zarobili-za-walke-na-ksw-65/,
dostep: 9.11.2022.

27 Nowak M., Mariusz Pudzianowski ambasadorem BETFAN — opinie na temat wspélpracy, Zagranie.com,
1.10.2019, online:
https://zagranie.com/mariusz-pudzianowski-ambasadorem-betfan-opinie-na-temat-wspolpracy/, dostep:
9.11.2022.

28 Jolanta Zasepa, Stawomir Peszko i Jan Blachowicz ambasadorami Superbet, Wirtualne Media,
21.01.2021, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artvkul/jolanta-zasepa-slawomir-peszko-jan-blachowicz-reklama-superbet,

dostep: 9.11.2022.

89


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jolanta-zasepa-slawomir-peszko-jan-blachowicz-reklama-superbet
https://zagranie.com/mariusz-pudzianowski-ambasadorem-betfan-opinie-na-temat-wspolpracy/
https://strefamma.pl/rekordowe-pieniadze-dla-mameda-i-soldicia-wiemy-ile-zarobili-za-walke-na-ksw-65/
https://strefamma.pl/szef-ksw-o-ogromnych-pieniadzach-dla-mameda-i-soldicia-najdrozsze-starcie-w-historii-europejskiego-mma-na-ich-zarobki-wydamy-lacznie/
https://strefamma.pl/szef-ksw-o-ogromnych-pieniadzach-dla-mameda-i-soldicia-najdrozsze-starcie-w-historii-europejskiego-mma-na-ich-zarobki-wydamy-lacznie/
https://mambiznes.pl/wlasny-biznes/wspoltworca-ksw-pierwsze-gale-to-byl-dziki-zachod-dzis-ksw-to-dobrze-zorganizowany-biznes-83801
https://mambiznes.pl/wlasny-biznes/wspoltworca-ksw-pierwsze-gale-to-byl-dziki-zachod-dzis-ksw-to-dobrze-zorganizowany-biznes-83801

przepisy prawne’”. Pod wzgledem $rodkéw finansowych przekazywanych na sponsoring
liderem na polskim rynku jest STS. Wspomniany bukmacher wspiera kluby wystepujace w
pitkarskiey PKO Bank Polski Ekstraklasie: Lecha Poznan, Pogon Szczecin, Goérnika
Zabrze, Jagielloni¢ Bialystok, Cracovig i KGHM Zaglebie Lubin. STS jest oficjalnym
bukmacherem Polskiej Ligi Siatkowki (PlusLiga) oraz Futsal Ekstraklasy. W 2019 roku
firma weszta na rynki zagraniczne, a jej ambasadorami zostali rozpoznawalni w Polsce
byli sportowcy — pochodzacy z naszego kraju dunski pitkarz Peter Schmeichel 1 niemiecki
skoczek narciarski Martin Schmitt, bedacy jednym z najwigkszych rywali Adama Matysza.
STS zwraca si¢ takze do waskiej grupy odbiorcéw, sponsorujac esportowca Pawta
,,IJnnocent” Mocka.

Bukmacherem, ktory wyraznie dominowat w jednej dyscyplinie w Polsce, byt
eWinner (z koncem czerwca 2023 roku zniknat z rynku). Firma sponsorowata wszystkie
trzy zuzlowe ligi (Speedway Ekstralige, 1. Lige Zuzlows, 2. Lige Zuzlow3), klub For
Nature Solutions Apator Torun oraz Speedway Euro Championship (Indywidualne
Mistrzostwa Europy). Bukmacher eWinner angazowal si¢ takze w sponsoring innych
dyscyplin. Dzieki wspolpracy z II ligg pitkarskg (trzeci poziom rozgrywkowy w Polsce)
firma miata prawo do pokazywania wszystkich meczéw, ktore nie byty transmitowane na
antenie Telewizji Polskiej*”®. Bukmacher sponsorowat rowniez klub koszykarski Trefl
Sopot, gale zawodowego boksu Knockout Boxing Night 1 Polska Lige Esportowg. Na
poczatku 2020 roku ambasadorem marki zostal Marcin Gortat. Byly zawodnik klubow
amerykanskiej NBA byl gosciem programu publicystycznego ,,eWinner Live”, w ktorym
koszykarscy eksperci rozmawiali o biezacych wydarzeniach dotyczacych tej dyscypliny. W
trakcie transmisji uczestnicy analizowali takze kursy na wybrane spotkania oraz
wspominali o aktualnych promocjach bukmachera. Wizerunek Gortata byt
wykorzystywany przez eWinner m.in. na grafikach znajdujacych si¢ na kuponach
wygenerowanych w aplikacji mobilne;.

Wspotpraca Gortata z eWinner wpisuje si¢ w trend wykorzystywania popularnych

sportowcow przez firmy bukmacherskie w roli ambasadorow marki. Pod tym wzgledem

% Na jakie formy reklamy zaktadéw bukmacherskich zezwala prawo?, Bizblog.pl, online: 25.03.2021,
https://spidersweb.pl/bizblog/reklama-zakladow-bukmacherskich/, dostep: 9.11.2022.

0 Gdzie oglgdaé eWinner 2 Lige?, GKS Belchatow, online:
https://www.gksbelchatow.com/aktualnosc.5118-gdzie_ogladac_ewinner_2_lige.html, dostep: 9.11.2022.

90


https://www.gksbelchatow.com/aktualnosc,5118-gdzie_ogladac_ewinner_2_lige.html
https://spidersweb.pl/bizblog/reklama-zakladow-bukmacherskich/

liderem na polskim rynku jest Superbet. T¢ firme¢ promowali lub wcigz promuja pitkarze —
Jerzy Dudek 1 Stawomir Peszko, zawodnik mieszanych sztuk walki Jan Btachowicz oraz

dziennikarze sportowi — Jolanta Zasg¢pa, 1zabela Koprowiak i Konrad Szymanski.

2.8. Nowoczesne rozwigzania w mediach sportowych i sporcie

Technologia jest jednym z najwazniejszych czynnikow zmian cywilizacyjnych 1
spotecznych?’!. Ich konsekwencje s3 tez zauwazalne w sporcie — zmiany zachodzg m.in. w
sposobie ogladania sportowych rozgrywek oraz prezentowania sponsoréw. Wojciech
Cieslinski transformacj¢ cyfrowa w sporcie okresla jako sportyzacje. Jest to ,,poszukiwanie
organizacyjnego modelu uczestnictwa w tym zjawisku w dobie procesow cyfryzacji 1
mediatyzacji zycia spolecznego i gospodarczego™’*. Firma konsultingowa KPMG?*” za
najwazniejsze trendy na rynku nowoczesnego sportu uznaje:

e wzrost znaczenia technologii i danych,

e angazowanie kibicOw za posrednictwem mediéw spotecznosciowych,

® rosngce znaczenie transmisji sportowych online (streaming),

e zainteresowanie kobiet wydarzeniami sportowymi.

Za sprawg cyfryzacji platformy pokazujace wydarzenia sportowe nie posiadaja
zadnych granic terytorialnych. W przesztosci kibic poza uczestnictwem w meczu i1
ogladaniem transmisji mial niewiele okazji do stycznosci ze sportem. Powszechny dostgp
do Internetu sprawit jednak, ze fani na catym $wiecie mogg $ledzi¢ sport i zwigzane z nim

informacje przez 24 godziny na dobe¢?”

. W 2021 roku dostep do Internetu w Polsce miato
92,4% gospodarstw domowych?”,
Jak wynika z badania przeprowadzonego przez francuskie przedsigbiorstwo

Capgemini, $wiadczace ushugi w zakresie konsultingu 1 outsourcingu, blisko 70% z grona

2 Bijker W., Why and How Technology Matters [w]: Goodin R., Tilly C. (red.), Oxford Handbook of
Contextual Political Analysis, Oxford University Press, Oxford 2006.

22 Cieslinski W., Digitalizacja przestrzeni organizacyjnej sportu [w]: Godlewski P., Matecki P. (red.),
Marketing sportowy. Nowoczesne aspekty zarzqdzania sportem, SportBiz, 2019, s. 79.

23 The business of sports. Playing to win as the game unfurls, KGMG, 2016, online:
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/in/pdf/2016/10/The-business-sports.pdf, dostep: 15.12.2022.

21 Sznajder A., Mobilne technologie w marketingu, Wolters Kluwer, Warszawa 2014.

25 W roku 2021 dostep do internetu posiadato blisko 92,4 proc. polskich gospodarstw domowych, Wirtualne
Media, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gus-internet-mobilny-w-polsce-spoleczenstwo-informacyjne-raport,
dostep: 15.12.2022.

91


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gus-internet-mobilny-w-polsce-spoleczenstwo-informacyjne-raport
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/in/pdf/2016/10/The-business-sports.pdf

dziesigciu tysiecy kibicow uwaza, ze nowe technologie maja pozytywny wplyw na
doswiadczanie wrazen wynikajacych ze $ledzenia rozgrywek sportowych?®. Za
wspomniane nowinki technologiczne nalezy uzna¢ m.in. wirtualng rzeczywistos¢, sztuczng

inteligencj¢ czy biometrig.

2.8.1. Wplyw technologii na sport
Z perspektywy europejskiego kibica mecze amerykanskich lig zawodowych (NBA,

NHL, NFL) moga wydawa¢ si¢ widowiskami wykreowanymi wylacznie na potrzeby
telewizji. Pokazy klubowych maskotek czy oryginalne konkursy w trakcie przerw spetniaja
jednak swoje zadanie — sg dodatkiem do wydarzenia sportowego, ktory utrzymuje uwage
widza. ,,Kiedy§ w NBA zrobiono taki eksperyment, ze ograniczono mecz do... samego
meczu. A wigc zrezygnowano z tych wszystkich dodatkowych rozrywek. I ludzie byli
bardzo niezadowoleni. Dzisiejsze spoteczenstwo jest inne. Mtody cztowiek oglada mecz,
jednoczes$nie pisze posta na portalu spolecznosciowym i sprawdza wyniki na zywo” —
twierdzi socjolog Radostaw Kossakowski?”’. Sposob, w jaki dzi$ korzysta si¢ z mediow,
moze mie¢ wplyw na zmiane¢ zasad gry. Zdaniem dziennikarzy z hiszpanskiego dziennika
,,Mundo Deportivo™*”® FIFA (Miedzynarodowa Federacja Pitki Noznej) planuje dokonad
korekty przepis6w, aby mecze byly atrakcyjniejszymi widowiskami:

e zatrzymanie czasu, gdy pitka znajduje si¢ poza gra,

e mecz podzielony na dwie potowy po 30 minut,

e auty wykonywane nogami, a nie r¢kami,

® zniesienie limitu zmian, mozliwo$¢ powrotu pitkarza na boisko,

e kara pigciu minut poza boiskiem za z6ttg kartke.

Samo widowisko sportowe wciaz pozostaje dla kibica najwazniejsza czgsciag

wydarzenia. Era cyfryzacji pozwala jednak na dodanie wigkszej liczby elementow

rozrywkowych. Mozna przewidywaé, ze w najblizszych latach media 1 organizacje

26 Luty P., Nowe technologie w sporcie — to zmiana nie tylko dla sportowcéw, ale tez kibicéw, Capgemini,
4.02.2020, online:
https://capgeminipolska.prowly.com/85133-nowe-technologie-w-sporcie-to-zmiana-nie-tylko-dla-sportowco
w-ale-tez-kibicow, dostep: 3.12.2022.

217 Wawrzynowski M., Dlaczego Polacy nie chodzq na mecze?, WP Sportowe Fakty, 3.05.2019, online:
https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/819177/dlaczego-polacy-nie-chodza-na-mecze, dostep: 15.12.2022.
28 Rewolucja w pitce noznej? Nadchodzq ogromne zmiany, Gol24, 18.07.2021, online:
https://gol24.pl/rewolucja-w-pilce-noznej-nadchodza-ogromne-zmiany/ar/c2-15716234, dostep: 15.12.2022.
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sportowe beda coraz bardziej wykorzystywaly nowoczesne technologie w celu
zaspokojenia  potrzeb wymagajacego  kibica’”. Szef marketingu firmy Tata
Communications, Mehul Kapadia, uwaza, ze ,,technologie cyfrowe sg przyjacielem, a nie
wrogiem do$wiadczen kibicow na zywo”**. Wedtug raportu firmy badawczej Canvas 8
»Kibice przysztosci” 3 z 5 fandéw sportu chciatoby mie¢ dostgp do widoku ze specjalnie
ulokowanych kamer. 2 z 5 kibicow twierdzi, ze okulary VR (Virtual Reality — wirtualna
rzeczywisto$¢) moglyby zwigkszy¢ ich doznania zwigzane ze $ledzeniem rozgrywek.
Wspoltczesnie obiekty sportowe sg miejscami, w ktorych kibice do§wiadczaja wielu
emocji — niekoniecznie zwigzanych $cisle z widowiskiem sportowym. Nawet UEFA (Unia
Europejskich Zwigzkéw Pitkarskich) w dokumencie dotyczacym stadiondéw pitkarskich

podkresla, ze gléwnym celem aren sportowych jest dostarczenie wysokiej jakosci

281 282

widowiska™'. Tworca bloga Futblogger.com, Rafal Lebiedzinski®, uwaza, ze kluby
sportowe powinny wykorzystywac technologi¢ do poprawienia komfortu kibicéw na
stadionach. ,,Chodzi tu o rozwigzania technologiczne zapewniajace dostarczanie positkow
do krzesetka, skracajace czas oczekiwania w kolejkach, przyspieszajace wejscie i1 kontrole
bezpieczenstwa, a nawet znajdowanie najblizej potozonej toalety. To sa kwestie, ktore
wymiernie wptywaja na poprawe wrazen kibica na stadionie”.

Przyktadem organizacji sportowej, ktora wstuchuje si¢ w potrzeby swoich kibicéw,
jest AS Roma. Klub pitkarski z Rzymu za posrednictwem platformy Reddit komunikuje
si¢ ze swoimi fanami. Kibice sugeruja przedstawicielom klubu, jakie tresci chcieliby
najchetniej oglada¢ w mediach spotecznosciowych klubu. Aby zyskaé jak najwigcej
informacji o kibicach/klientach, kluby sportowe uzywaja takze beaconéw. Sg to nadajniki

sygnatu, ktore lacza si¢ z klubowymi aplikacjami na smartfonach. Komunikaty klubu

2 Pawlak G., Lasinski G., Media spotecznosciowe jako Zrédta budowania innowacji marketingowej w
sporcie [W]: Kopecka-Piech K., Innowacyjnosé przemystow kreatywnych. Media a sport, Akademia
Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 175.

280 McCaskill S., Sport is ,, of the brink” of a digital revolution in 2019, Forbes, 21.01.2019, online:
https://www.forbes.com/sites/stevemccaskill/2019/01/2 1/sport-is-on-the-brink-of-a-digital-revolution-in-201
9/?7sh=1e418de924b7, dostep: 15.12.2022.

81 UEFA guide to quality stadium, UEFA.com, online:
https://editorial.uefa.com/resources/0119-0f842793b513-3ec14e88e0ef-1000/uefa guide to quality stadiums
.pdf, dostep: 15.12.2022.

282 1 ebiedzinski R., Stadion 3.0., czyli jak przyciggngé, przytrzymad i zarobi¢ na fanie, Futblogger.com,
online:
https://futblogger.com/stadion-3-0-czyli-jak-przyciagnac-zatrzymac-i-zarobic-na-fanie/?fbclid=IwAR3RTS5G
qveaQCcspes58Jd6ibkUO0Uvx86IWbXVWGOak7bgX4tLIi5SYthnRVw, dostep: 15.12.2022.
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wysytane do urzadzen kibicow zwigkszaja wplywy z reklam i sprzedazy gadzetow.
Beacony po raz pierwszy zostaly wykorzystane w sporcie w 2014 roku — na 28 stadionach
amerykanskiej ligi MLB (Major League Baseball). Koszykarskie kluby Cleveland
Cavaliers 1 Golden State Warriors w pierwszym sezonie po wdrozeniu tej technologii w
swoich halach osiggnely zwrot z inwestycji na poziomie 40%**. Oprocz organizacji
sportowych zyski odnotowuja réwniez ich partnerzy, np. sponsorzy klubowych aplikacji.
Beacony poza zwigkszeniem przychodow pozwalajg takze na poznanie wrazen fandéw
zwigzanych z wizyta na stadionie. Kibic w zamian za wypetnienie krotkiej ankiety moze
otrzyma¢ np. rabat na kolejny bilet. Pierwszym stadionem w Polsce, na ktorym
zastosowano beacony, jest INEA Stadion w Poznaniu®**. Nadajniki zainstalowano takze w
klubowym sklepie. Kibice, ktorzy posiadaja aplikacje 1 beda w poblizu, moga dostaé
komunikat: ,,tylko dzi$ otrzymujesz 20% rabatu na akcesoria klubowe”.

Poczatek pandemii COVID-19 w 2020 roku w pewien sposob wymusil na
organizacjach sportowych kreatywne wykorzystanie technologii komunikacyjnych w celu
utrzymania kontaktu z kibicami. Pitkarski klub Slask Wroctaw zatozyl nowa strone
internetowa WszyscyZaSlaskiem.pl. Gdy wciaz nie byto wiadomo, kiedy pitkarska PKO
Bank Polski Ekstraklasa wznowi rozgrywki, kibice mogli za jej posrednictwem wesprze¢
klub. Zakup vouchera o wartosci 19,47 PLN (1947 to rok zatozenia Slaska) uprawniat do
wejscia na wybrany mecz wroctawskiego klubu do konca sezonu 2020/2021.

Kiedy rozgrywki zostaly wznowione, kibice wcigz nie mogli $ledzi¢ na zywo
wydarzen sportowych. Namiastka powrotu fanéw na trybuny bylo w tym czasie
umieszczanie ,tekturowych” widzo6w na trybunach, ktorzy zakupili bilet-cegietkg. Z

takiego zabiegu skorzystata m.in. Lechia Gdansk (Rys. 13).

28 Sznajder A., Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej, Wydawnictwo Nieoczywiste, Warszawa 2021, s. 149.
24 Beacony wchodzq na polskie stadiony, Biznes Tuba, 6.04.2017, online:
https://biznestuba.pl/featured/beacony-wchodza-na-polskie-stadiony/, dostep: 15.06.2022.

94


https://biznestuba.pl/featured/beacony-wchodza-na-polskie-stadiony/

Rysunek 13. Wizerunki kibicow Lechii Gdansk na trybunach Polsat Plus Areny Gdansk
Zrédto: Trojmiasto.pl,

https://galeria.trojmiasto.pl/Lechia-Gdansk-Arka-Gdynia-4-3-Kanonada-w-44-derbach-Trojmiasta.111.14499

4.html?stronagal=1, dostep: 15.12.2022.

Okres pandemii, a co za tym idzie ograniczenie kontaktow miedzyludzkich i
zawieszenie wielu sportowych wydarzen, sprawil, ze rywalizacja przeniosta si¢ do Swiata
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wirtualnego™>. W 2020 roku duzy krok w kierunku promocji e-sportu postawita Formuta

17%, Najlepsi kierowcy $wiata nie mogli rywalizowa¢ na torze, dlatego wlodarze krolowej
motorsportu postanowili zorganizowa¢ Virtual Grand Prix Series — cykl, w ktérym
profesjonalni zawodnicy walczyli o zwycigstwo w grze ,,F1 2019”.

W rywalizacji wzigli udziat m.in. Charles Leclerc (Ferrari) oraz George Russell

(Williams). Ich zmagania w poszczegélnych wysScigach $ledzilo na zywo w serwisie

285 Wagkowski Z., Zembrzuska E., Wspéttworzenie wartosci dla klienta przez uczestnikow biegéw
wirtualnych w czasie pandemii wywolanej wirusem COVID-19 [w]: Romanowski R. (red.), Marketing w
czasach pandemii, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, 2020, s. 134-135.

28 Ptawecki Z, Oficjalnie: kierowcy Formuly 1 na czas pandemii bedg rywalizowaé na wirtualnych torach,

Gaming Society, 20.03.2020, online: https://gamingsociety.pl/artykul/esportowa-formula-1-1109351/, dostep:
3.12.2022.
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YouTube blisko 2,5 mln widzow. Podobnych wrazen dostarcza platforma Zwift, ktora

pozwala na interakcje i rywalizacje na rowerze w wirtualnej rzeczywistosci*®’

. Wystarczy
posiada¢ domowy trenazer, aby zmierzy¢ si¢ w czasie rzeczywistym z czotowymi
kolarzami $wiata, takimi jak Rafal Majka czy Michal Kwiatkowski. Co roku najwigkszej
imprezie kolarskiej w Polsce towarzyszy takze Tour de Pologne Amatoréw. Z powodu
covidowych obostrzen edycja w 2020 roku odbyla si¢ online. W wirtualnym wys$cigu
wzieli udzial znani polscy sportowcy: lekkoatletka Anita Wtodarczyk, kierowca
wyscigowy Robert Kubica 1 zuzlowiec Bartosz Zmarzlik.

Nowoczesna technologia do tenisowego $wiata zawitata natomiast juz blisko 20 lat
temu. System Hawk-Eye®™®, ktory wykorzystuje kamery zainstalowane nad placem gry
oraz czujniki na korcie, zadebiutowat w 2006 roku podczas Pucharu Hopmana. Pozwala on
okresli¢ punkt odbicia pitki z doktadnos$cig do 3,6 milimetra. Dzi$ trudno sobie wyobrazi¢
jakikolwiek turniej wysokiej rangi bez wspomnianego rozwigzania.

W ostatnich latach za najwigkszego promotora wykorzystania nowinek
technologicznych w tenisowym S$wiatku nalezy uzna¢ Andy’ego Murraya. Zakladajac
Google Cardboard, mozna wybra¢ si¢ na wirtualng wycieczke po kortach Wimbledonu, w

trakcie ktorej role narratora petni brytyjski tenisista®*

. Na samym koncu na kibicéw czeka
widok z perspektywy pierwszej osoby, ktora wlasnie na Korcie Centralnym triumfuje w
wielkoszlemowym turnieju.

Zdaniem ekspertow z Capgemini do§wiadczanie emocji na réznych ptaszczyznach
moze przetozy¢ si¢ na zmniejszenie dystansu pomigdzy kibicami a sportowcami i
druzynami. Duze znaczenie dla organizacji sportowych majg media spotecznosciowe™”.
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Agnieszka Szydtowska™' wskazata korzys$ci sprawnego prowadzenia marketingu poprzez

37 Orlen e-Tour de Pologne Amatoréw — wielkie emocje w Yorkshire, Tour de Pologne, online:
https://www.tourdepologneamatorow.pl/2020/05/23/orlen-e-tour-de-pologne-amatorow-wielkie-emocje-w-yo
rkshire/, dostep: 3.12.2022.

288 Glowicki P., CieSlinski W., Informatyczne narzedzia pracy menedzera sportu — przeglgd rozwigzan [w]:
Informatyka Ekonomiczna. Business Informatics, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, Wroctaw 2016, nr 4 (42), s. 10.

% Bonasio A., Andy Murray Aces His First Virtual Reality Wimbledon Tennis Experience, UploadVR,
9.07.2016, online: https://uploadvr.com/andy-murray-aces-first-virtual-reality-wimbledon-tennis-experience/,
dostep: 21.12.2022.

20 pogorzelski S., Nowoczesna komunikacja z kibicem — podstawa budowy marki [w]: Mruk H., Chtodnicki
M., Kreowanie marki w sporcie, SBF, Poznan 2008, s. 148.

! Szydlowska A., Charakterystyka mediow spolecznosciowych jako narzedzia komunikacji firmy z klientem,
Zeszyty Naukowe Firma i Rynek, 2013, nr 2.

96


https://uploadvr.com/andy-murray-aces-first-virtual-reality-wimbledon-tennis-experience/
https://www.tourdepologneamatorow.pl/2020/05/23/orlen-e-tour-de-pologne-amatorow-wielkie-emocje-w-yorkshire/
https://www.tourdepologneamatorow.pl/2020/05/23/orlen-e-tour-de-pologne-amatorow-wielkie-emocje-w-yorkshire/

media spoteczno$ciowe:

e Promocja organizacji jest prowadzona gltoéwnie przez internautow — angazujace
tresci moga zaciekawi¢ uzytkownikow i sprawié, ze spontanicznie przekaza ja
znajomym.

e Niskie koszty dziatan marketingowych — =z wigkszo$ci serwisow
spoteczno$ciowych mozna korzysta¢ za darmo.

e Materialy w mediach spotecznosciowych mogg odsyla¢ uzytkownikéw do
strony internetowej organizacji. Jesli zawiera ona ciekawe informacje, kibic
najprawdopodobniej na nig wroci.

e Duzy zasieg w mediach spoteczno$ciowych przektada si¢ na zainteresowanie
SpONsSorow.

e lLatwe okreslenie grupy, do ktorej kieruje si¢ komunikat — kluby i sportowcy
majg swiadomos¢, ze w mediach spolecznosciowych sg obserwowani gtownie
przez swoich kibicow. Z tego powodu tatwiej jest okresli¢, do kogo powinno
kierowac si¢ przekaz.

Organizacje sportowe na biezgco komunikuja si¢ z kibicami za posrednictwem
mediow spoleczno$ciowych??, ktore staly sie rowniez narzedziem do promowania
sponsorow. Ciekawym przykladem jest FC Barcelona. Hiszpanski klub w grafikach ze
sktadem na nastgpny mecz umieszcza logotyp sponsora — eFootball — oraz wirtualne
wizerunki pitkarzy pochodzace ze wspomnianej gry (Rys. 14).

Sponsorzy sportu w swoich kampaniach powinni uwzglednia¢ nawyki kibicow w

293

erze cyfryzacji. Obecnie ok. 80%°” widzoéw oglada rozgrywki sportowe w telewizji badz
na zywo, korzystajac w tym czasie z mediow spotecznosciowych. Jak zaprezentowano w
dalszej czgsdci niniejszej pracy, w trakcie 15-minutowej przerwy migdzy pierwsza a druga
potowa meczu pitkarskiego dochodzi do bardzo duzego spadku ogladalnosci. Kibice nie
lubig reklam 1 w ich trakcie przetaczaja si¢ na inny kanat telewizyjny. Obecny model
pokazywania reklam zaklada ich emisje przed rozpoczeciem spotkania, po pierwszej

potowie oraz zakonczeniu meczu.

»2 Sznajder A., Technologie informacyjno-komunikacyjne w marketingu sportu [w]: Marketing i Rynek,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, nr 3/2020, s. 7.

23 The Benefits of Sports Sponsorships in the Digital Age, VISUA, online:
https://visua.com/the-benefits-of-sports-sponsorships-in-the-digital-age-of-visual-data, dostep: 17.12.2022.
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Rysunek 14. Grafika ze sktadem FC Barcelona w serwisie spoleczno$ciowym Facebook

Zrédto: Facebook/FC Barcelona, https://www.facebook.com/watch/?ref=saved&v=431271098368151,
dostep: 22.12.2022.

Cieckawym zabiegiem mogloby by¢ emitowanie reklam w trakcie transmisji
podczas wideoweryfikacji (VAR) spornych sytuacji. Podczas Mistrzostw Swiata w Pilce
Noznej w 2018 roku przerwy na analizy sedziow trwaly lacznie 27 minut. Eksperci
szacuja, ze gdyby FIFA przeznaczyla ten czas na reklamy, mogtaby zarobi¢ ponad 16 min
funtow?*. Z drugiej strony nalezy zwrdci¢ uwage, ze wideoweryfikacja ma czesto istotne
znaczenie dla losow spotkania. W zwiazku z tym przekaz reklamowy przerywajacy
transmisj¢ moglby mie¢ odwrotny skutek — kibic kojarzylby dang marke z uczuciem

irytacji, ktéra wynika z przerwania transmisji.

2.8.2. Pay-per-view
W XXI wieku media pokazujace wydarzenia sportowe rowniez przeszly

technologiczng rewolucj¢. Jedng z ushug, ktéra okazata si¢ istotng zmiang na polskim

2% Sznajder A., Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej, Wydawnictwo Nieoczywiste, Warszawa 2021, s. 192.
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rynku medialnym, bylo pay-per-view. Jest to system, w ktorym klient musi zaptaci¢ za
ogladanie konkretnych tresci multimedialnych®”. W Polsce pionierem PPV jest Polsat,
ktory od 2009 roku oferuje Domowg Wypozyczalni¢ Filmowa. Pierwszym sportowym
wydarzeniem pokazanym w polskiej telewizji za posrednictwem PPV*® byla walka
bokserska Tomasza Adamka z Witalijem Kliczkg (2011 rok). Za obejrzenie gali, ktora
pokazywaly m.in. Cyfrowy Polsat, platforma Cyfra+ oraz najwigksi przedstawiciele sieci
kablowych, nalezato zaptaci¢ 40 PLN. Wedtug nieoficjalnych danych sprzedano wtedy 200
tys. subskrypcji.

W 2012 roku po raz pierwszy w historii mecze pitkarskiej reprezentacji Polski (z
Czarnogérg i Motdawia) pokazano wyltacznie w systemie PPV#’. Prawa do pokazywania
spotkan posiadata spotka Sportfive, ktéra nie doszta do porozumienia z Telewizjg Polska.
Nawigzala za to wspolprace z jedenastoma innymi nadawcami. Ich abonenci mogli
obejrze¢ spotkania, placac 20 PLN za kazde z nich. Jak podata Interia.pl, dostep do
transmisji meczu z Czarnogorg w Cyfrowym Polsacie wykupito 50 tys. widzow*”®

Rok pézniej Urzad Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow natozyl na Sportfive 1
nadawcOw wspOltpracujacych ze spotkg kare o facznej wysokosci 3,6 min PLN*”, Wedtug
ich ustalen cena za pokazanie jednego meczu miata wynosi¢ 20 PLN. ,, Tymczasem prawo
antymonopolowe zakazuje porozumien, w ktorych ustalana jest minimalna cena
odsprzedazy towardéw lub ustlug. W gospodarce wolnorynkowej kazdy podmiot powinien
samodzielnie ustala¢ swoje stawki w oparciu o wlasny rachunek ekonomiczny” — napisano
w uzasadnieniu.

Wspotczesnie organizacje, ktoére pokazuja swoje wydarzenia w systemie PPV,

odnosza spore sukcesy finansowe. W ostatnich latach w Polsce coraz wicksza

25 Pay-per-view, Wikipedia, online: https://pl.wikipedia.org/wiki/Pay-per-view, dostep: 17.12.2022.

2 Walka Adamek-Kliczko: 1,15 min widzéw w RTL, 200 tys. subskrypcji PPV, Wirtualne Media, 14.09.2021,
online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/walka-adamek-kliczko-1-15-mln-widzow-w-rtl-200-tys-subskrypciji-p
py, dostep: 17.12.2022.

27 Iwanczyk P. Reprezentaqa Polski. Chcesz obejrzec¢ mecz, plac 20 z{, Sport. pl 4.09.2012, online:

dost@p 16. 12 2022

28 Kruczek J., Tylko 50 tys. widzéw meczu Polakéw w PPV, SATKurier.pl, 9.09.2012, online:
https://satkurier.pl/news/78219/tylko-50-tys-widzow-meczu-polakow-w-ppv.html, dostep: 17.12.2022.
29 Czechowski L, Surowe kary z PPV z meczéw reprezentacji, WP Sportowe Fakty, 28.08.2013, online:
https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/380650/surowe-kary-z-ppv-z-meczow-reprezentacji, dostep:

17.12.2022.
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popularno$cig cieszg si¢ tzw. freak fighty. Sa to gale sportow walki, w ktorych biorg udziat
celebryci oraz postaci znane ze $wiata medidw spoleczno$ciowych®®. Najbardziej znang
polska federacja jest FAME MMA, ktora zostata zatozona w 2018 roku. Jednym z czterech
zatozycieli oraz glownym pomyslodawca inicjatywy jest Wojciech Gola, ktory zyskal
popularno$¢ dzigki wystepom w programie ,,Warsaw Shore: Ekipa z Warszawy”’.

Na gale FAME MMA 12 sprzedano 524 tys. subskrypcji PPV’ Kibice mogli
wybra¢ jeden z dwodch pakietow: za 24,99 PLN (transmisja w jakosci 720p) oraz za 29,99
PLN (1080p). Dochéd ze sprzedazy wyniost ponad 13 min PLN.

W Polsce prekursorem pokazywania sportow walki w PPV jest Konfrontacja Sztuk

392 przez Martina Lewandowskiego i Macieja

Walki. Federacja zatozona w 2004 roku
Kawulskiego organizuje gale mieszanych sztuk walki (MMA — mixed martial arts).
Inauguracyjna odbyta si¢ w lutym 2004 roku. Przelomowy moment w historii federacji
nastapit pie¢ lat pozniej. Przejscie pigciokrotnego mistrza §wiata strongmandw Mariusza
Pudzianowskiego do sportow walki odbito si¢ szerokim echem w polskich mediach.
Pierwsza gale z jego udzialem w szczytowym momencie ogladalo ok. 6 mln widzow>®.

Od gali KSW 20 (marzec 2011 roku) wydarzenia organizowane przez federacje

304 Wowezas

mozna bylo obejrze¢ wylacznie w PPV na antenie Cyfrowego Polsatu
wykupiono ok. 100 tys. dostepow>”. W ostatnich latach wtodarze federacji nie ujawniali
do publicznej wiadomosci liczby sprzedanych pakietow.

Od marca 2022 roku mecze pitkarskiej Fortuna 1 Ligi mozna oglada¢ nie tylko w

3% Co to sq Freak Fight w MMA, FreakMMA .pl, online: https://freakmma.pl/co-to-sa-freak-fight-w-mma/,
dostep: 17.12.2022.

31 Grabosz R., Rekordowy wynik! Upubliczniono liczbe sprzedanych PPV z FAME MMA 12, MMA Rocks!,
23.02.2022, online:
https://www.mmarocks.pl/mma-news/rekordowy-
=12, dostep: 17.12.2022.

392 Cichy M., Historia KSW — jak mieszane sztuki walki zyskaly popularno$é w Polsce?, MMA pl,
26.01.2018, online: https://mma.pl/historia-ksw-jak-mieszane-sztuki-walki-zyskaly-popularnosc-w-polsce/,
dostep: 17.12.2022.

39 Marciniak T., Rekordowa oglgdalnosé KSW 12, MMA Rocks!, 14.12.2009, online:
https://www.mmarocks.pl/ksw/rekordowa-ogladalnosc-ksw-12, dostep: 17.02.2022.

3% }yczkowski £, KSW 20 w pay-per-view. Dlaczego warto kupié dostep?, naTemat.pl, 5.09.2012, online:
https://natemat.pl/blogi/lyczkowski/29955 . ksw-20-w-pay-per-view-dlaczego-warto-kupic-dostep, dostep:
17.12.2022.

395} yezkowski L., KSW 20 udowodnito swojq popularnosé. Sukces pierwszej gali w systemie PPV,
naTemat.pl, 19.09.2012, online:
https://natemat.pl/blogi/lyczkowski/31965.ksw-20-udowodnilo-swoja-popularnosc-sukces-pierwszej-gali-w-s
ystemie-ppv, dostep: 17.12.2022.

nik-upubliczniono-liczbe-sprzedanych-ppv-z-fame-mma
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telewizji, ale takze w systemie PPV>%, Pojedynczy dostep jest do wykupienia na stronach
internetowych klubow. ,,Wstuchalismy si¢ w glos tych kibicow, ktérzy sg zainteresowani
transmisjami z konkretnych meczéw i1 wraz z naszymi partnerami wypracowalismy
rozwigzanie, ktére wychodzi naprzeciw oczekiwaniom fanéw” — powiedzial Marcin

Janicki, prezes zarzadu Pierwszej Ligi Pitkarskiej.

2.8.3. Video on Demand
KSW to przyklad wydarzen sportowych, ktore w Polsce pokazywano w systemach
PPV oraz VoD. VoD (Video on Demand — wideo na zyczenie badz wideo na zadanie) to

ustuga, ktora pozwala oglada¢ treSci multimedialne w wybranym czasie®”’

. Uzytkownik
wykupuje abonament, dzigki czemu otrzymuje dostep do bazy danej platformy cyfrowe;.

Pod koniec 2021 roku transmisje gal KSW przeniesiono z anten Polsatu na
skandynawska platforme¢ streamingowa Viaplay. Oznaczalo to zakonczenie pokazywania
KSW w systemie pay-per-view. Uzytkownicy Viaplay moga oglada¢ wszystkie pozycje
programowe bez ponoszenia dodatkowych optat. Na poczatku 2022 roku miesi¢czny koszt
subskrypcji wynosit 34 PLN®,

Platforma Viaplay zostala zalozona w 2007 roku, a na polski rynek weszta w

309

sierpniu 2021 roku’”. Do konca listopada mozna bylo skorzysta¢ z darmowego okresu
probnego. Platforma oferuje swoim klientom dostep do seriali, filméw, tresci dla dzieci
oraz transmisji wydarzen sportowych. Viaplay ma prawa do pokazywania w Polsce
meczow pilkarskiej Bundesligi, Ligi Europy, Ligi Konferencji, a od sezonu 2022/2023
transmituje spotkania angielskiej Premier League®'’.

Wspotpraca Viaplay z KSW najprawdopodobniej wplyneta na wyniki ogladalnosci

3 Transmisje spotkan Fortuna 1 Ligi w PPV, Fortuna 1 Liga, 4.03.2022, online:
https://1liga.org/aktualnosci/transmisje-spotkan-fortuna-1-ligi-w-ppv-10100, dostep: 18.12.2022.

37 VoD, czyli Video on Demand. Co to jest?, Netia, 11.03.2020, online:
https://www.netia.pl/pl/blog/vod-czyli-video-on-demand-co-to-jest, dostep: 18.12.2022.

398 Skrzypek D., KSW 67: kiedy i gdzie oglgdac? KSW 67 PPV — cena i kod [DATA KSW 67], Zagranie.com,
23.02.2022, online: https://zagranie.com/ksw-67-kiedy-gdzie-ogladac-ppv-data/, dostep: 16.12.2022.

399 Kruszynski M., Nowa jako$¢ w transmisji sportu. Viaplay wchodzi na polski rynek, HDTVPolska,
24.11.2021, online:
https://hdtvpolska.com/koniec-okresu-probnego-viaplay-jak-ogladac-za-darmo-cennik-oferta/, dostep:
16.12.2022.

1% Canal+ traci Premier League. Viaplay przejmuje kolejny hit, Bankier.pl, 7.07.2021, online:
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Canal-traci-Premier-League-Viaplay-przejmuje-kolejny-hit-8149217.html
, dostep: 17.12.2022.
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platformy, ktéra wedlug badania Mediapanel (Tab. 7) w grudniu 2021 roku zanotowala
wzrost realnych uzytkownikow o 730 tys. 0sob (66,3%)*"". Przelozyto si¢ to na dziesiagte

miejsce w rankingu serwisow VoD w Polsce i1 zasi¢g na poziomie 6,16%.

Tabela 7. Liczba uzytkownikdéw 1 zasigg czotowych platform VoD w Polsce w grudniu

2021 roku

Lp. Marka Realni uzytkownicy Zasieg (w %)
1 Netflix 13 344 588 44,9
2 Player.pl 4 668 030 15,71
3 WP.pl 4 523 688 15,22
4 HBO 3 831948 12,89
5 CDA.pl 3375756 11,36
6 TVP.pl 2 889 756 9,72
7 CANAL+ 2 868 210 9,65
8 Polsat Box Go 2 687 094 9,04
9 Amazon Prime Video 2 349 000 7.9
10 Viaplay.pl 1 830438 6,16

Zrodto: Wirtualne Media,

17.12.2022.

W badaniu Mediapanel platforma Player.pl oraz WP.pl zostaly objete audytem. Jest
on przeprowadzany w celu okreslenia stabych 1 mocnych stron projektu oraz wskazania

parametrow, ktore wymagajg usprawnienia®'?,

3 Wojtas T., 45 proc. polskich internautéw odwiedza Netflixa, KSW i UPC podbity wyniki Viaplay, Wirtualne
Media, 13.01.2022, online:

https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/viaplay-gala-ksw-online-transmisje-netflix-jak-pobrac-wyniki,
dostep: 17.12.2022.

*12 Sadowski R., Audyt mediowy od A do Z, Prowly, online:
https://prowly.com/magazine/audyt-mediowy-od-a-do-z/, dostep: 20.12.2022.
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3. Zalozenia badawcze pracy

3.1. Przedmiot pracy i problem badawczy

Przedmiotem (obszarem zainteresowania) pracy jest sponsoring sportowy w
Polsce; jego efektywnos$¢ i racjonalno$é w zakresie podejmowanych decyzji biznesowych
przez sponsorow, grupy telewizyjne, spotki zarzadzajace ligami i menedzerdéw sportowych.

Problem badawczy zostat sformutowany w postaci nastepujacych pytan:

e Jakie s3 uwarunkowania efektywnosci sponsoringu sportowego w Polsce?

e W jaki spos6b mozna racjonalizowa¢ (obiektywizowac) decyzje sponsorskie?

3.2. Cel pracy

Celem pracy jest scharakteryzowanie uwarunkowan efektywnego sponsoringu
sportowego ocenianego na podstawie danych empirycznych warto$ci mediowej ekspozycji
marek sponsoroOw oraz okreslenie mozliwos$ci racjonalizowania wyboréw sponsorskich,
czyli przechodzenia od decyzji intuicyjnych, przypadkowych do decyzji opartych o
zobiektywizowane dane liczbowe.

W pracy pojecie ,,wartos¢ mediowa” przedstawiana bedzie takze poprzez jej

synonimy: ,,warto$¢ ekspozycji sponsorow” i ,,ekwiwalent reklamowy”.

3.3. Pytania badawcze

Realizacje tak sformulowanego celu pracy umozliwi odpowiedZ na nast¢pujace
pytania badawcze:

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

2. Ktére czynniki okreslajg poziom efektywnosci sponsoringu sportowego w
mediach?

3. Ktorzy z nadawcow telewizyjnych generuja najwyzszg wartos¢ ekspozycji
sponsorow?

4. Ktore z dyscyplin sportowych sg najbardziej atrakcyjne dla prezentacji marek

sponsoréw w kanatach telewizyjnych i dlaczego?
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5. Ktére miejsca ekspozycji sponsordw sa oceniane jako najlepsze wedlug
zastosowane] metodyki badawczej?

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

7. W jaki sposdb mozna uzupetlia¢ (rozszerza¢) badanie warto$ci mediowej
sponsoringu sportowego?

8. Jakie dziatania umozliwiajg obiektywizacje, czyli racjonalizacj¢ wyborow
sponsorskich?

Powyzsze pytania w potaczeniu z zastosowang metodologia badania odnosza si¢

gléwnie do eksploracyjnego i eksplikacyjnego (wyjasniajacego) charakteru pracy.

3.4. Material badan

Material badawczy stanowig dane mediowe uzyskane przez marki firm
sponsorujacych wydarzenia sportowe transmitowane w polskich kanatach telewizyjnych.
Przedstawiajag one warto§¢ mediowa, czyli ekwiwalent reklamy ptatnej, jaki uzyskano
dzigki ekspozycjom marek w kontekscie transmisji sportowych.

W celu pozyskania danych postuzono si¢ badaniami empirycznymi, czyli takimi,
ktorych Zrodlem jest obserwacja 1 weryfikacja przekazu sportowego w mediach. Ich celem
jest popularyzacja wykorzystywania badan w kontekScie marketingu i sponsoringu
sportowego, a takze w teoretyczno-naukowych rozwazaniach. Badania zostaly
przeprowadzone za lata 2015-2022 1 zrealizowane przez autora w ramach systemow
nalezacych do firmy Pentagon Research, w ktorej ten pracuje. Firma ta byla pionierem i
tworcg metodologii badan efektywnosci ekspozycji mediowej marek w Polsce.

Dodatkowym, uzupelniajacym materialem badawczym byly takze dane
zarejestrowane przy uzyciu tzw. ,map ciepla” ekspozycji sponsoringu sportowego na
stadionach pitkarskich. Badanie to charakteryzuje si¢ bardzo podobng metodyka jak
analiza warto$ci mediowej sponsoringu sportowego — jego jedyna roznicg jest wartos$¢
wskaznika, ktéry jest brany pod uwage — efektywno$¢ ekspozyciji 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 wiz;ji.

Na potrzeby pracy przeprowadzono badania sondazowe. Dane pozyskano takze w
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wyniku analizy literatury przedmiotowej, dokumentacji oraz wlasnych obserwacji.
Materiat ten byt zbierany w formie statej w latach 2015-2022.

Wyniki badan moga postuzy¢ jako istotna wskazéwka przed podjeciem decyzji o
zaangazowaniu w sponsoring sportowy. Odpowiadaja takze na pytanie, ktére podmioty
(sportowcy, kluby, rozgrywki) moga da¢ najwyzszy zwrot z inwestycji. Najwazniejszym
celem dziatan marketingowych jest bowiem wzrost sprzedazy. Badania odnosza si¢ do
praktyk sponsorskich w ramach wydarzen sportowych realizowanych przez firmy w
najpopularniejszych dyscyplinach sportowych w Polsce w latach 2015-2022, przy czym
szczegdlowej analizie statystycznej poddano pi¢¢ czotowych dyscyplin.

Elementem koncowym badan jest analiza dynamiki warto$ci mediowej,
scharakteryzowanie  szczegdlnych, najwazniejszych momentéw w kazdym z

rozpatrywanych okreséw przyczyniajacych si¢ do sytuacji na rynku sponsorskim.

3.5. Metodyka badawcza

W pracy wykorzystano nastgpujace metodyki badawcze: badanie warto$ci mediowej,
badanie ,map ciepla”, badanie sondazowe. Ich charakterystyka zostala opisana w
kolejnych podrozdzialach. Jako gléwny czynnik oceny efektywno$ci sponsoringu
sportowego przyjeto wartos¢ mediowa. Z kolei badanie ,,map ciepta” oraz wizerunku i
rozpoznawalno$ci (badanie sondazowe) umozliwig dookres$lenie jakosci (a przez to
efektywnosci) praktyk sponsoringowych. Wszystkie zrealizowane na potrzeby tej pracy
analizy sg badaniami weryfikacyjnymi, na poziomie kilku zagadnien, a gtowne z nich to:
wartos¢ mediowa, atrakcyjno$¢ pakietow 1 miejsc  ekspozycji  sponsorow,

rozpoznawalno$¢, wizerunek podmiotow sportowych oraz sama medialno$¢ sportu.

3.5.1. Metodyka badan wartosci mediowej

Warto$¢ mediowa jest rozumiana jako kwota pienigdzy, ktéra trzeba przeznaczy¢
na tradycyjne formy reklamy, aby uzyskac¢ taki sam poziom ekspozycji marki (logotypu +
jej nazwy, wewnatrz tresci redakcyjnych) jak poziom ekspozycji, ktéry uzyska si¢ dzigki

zaangazowaniu w sponsoring sportowy’'’. Przyjeta koncepcja oceny efektywnosci

313 Kot S., Kucharski M., Sport sponsorship effectiveness [w]: Management of Sustainable Sibiu, 2013, Vol.
5,nr 1.
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sponsoringu poprzez uzyskang warto§¢ mediowa odzwierciedla prakseologiczne

rozumienie efektywnosci dziatan'

. W rozumieniu prakseologicznym efektywnos¢ dziatan
jest szerszym pojeciem od skutecznosci. Ocenia si¢ jg poprzez oceng wartosci uzyskanych
efektow (korzys$ci) 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
pomigdzy wynikiem planowanym czasie tl a uzyskanym w czasie t2.

Oczywiscie wartos¢ mediowa nie musi by¢ jedynym kryterium efektywnosci
sponsoringu, ale bedac kryterium ilo§ciowym, jest obiektywna i w$rdd nielicznych

315 Warto$¢ mediowa wyraza si¢ w pienigdzu jako

dobrych praktyk najczesciej stosowana
ekwiwalencie reklamy ptatnej. Daje to z kolei mozliwo$¢ poréwnania aktywnosci roznych
agencji PR lub 0s6b pracujacych na rynku medialnym?*'S.

Amerykanska agencja public relations Ketchum zaproponowala nowy pomiar
ekwiwalentu reklamowego (Tab. 8), w ktorym warto§¢ powierzchni reklamowej staje si¢
punktem wyjscia do dalszej analizy’'’. Artykuly lub tresci audiowizualne sg w tym
przypadku rozpatrywane pod katem ich zawartosci. W zaleznos$ci od skali danej kategorii
materialy otrzymuja dodatnie punkty, jesli:

e pojawity si¢ w medium o duzym zasiggu,

e w tresci znajduja si¢ informacje o podmiocie (jego ustugach, produktach,
wszelkich inicjatywach),

e przedstawiono klienta w pozytywny sposoéb oraz jako eksperta w swojej
branzy,

e dokonano poréwnania rynku i badany podmiot zostat zaprezentowany bardziej
przychylnie niz jego konkurent,

e redakcja wyrazita pozytywna opini¢ na temat klienta.

Artykulom przyznawane sa takze ujemne punkty, jesli analizowany podmiot jest

poddawany krytyce i przedstawiono go w niekorzystnym $wietle.

314 ¥ asifiski G., Sprawne dziatania indywidualne i zespotowe. Ujecie prakseologiczno-systemowe, Akademia
Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, Wroctaw 2021, s. 108.

315 Crompton J.L., Conceptualization and alternate operationalizations of the measurement of sponsorship
effectiveness in sport [W]: Leisure Studies, Routledge, 2004, Vol. 23, Issue 3, s. 267-281.

316 Jeffries-Fox B., 4 Discussion of Advertising Value Equivalency (AVE), The Institute For Public Relations,
University of Florida, 2003.

31" Miotk A., Ekwiwalent reklamowy — przesziosé, ktora sie koriczy [w]: Stasiuk-Krajewska K., Chmielewski
Z., Tworzydto D. (red.), Public relations. Nowe trendy, Newsline, Rzeszow 2013, s. 9.
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Tabela 8. Przyktad obliczania ekwiwalentu reklamowego wedtug agencji Ketchum

Kategoria Przyklady Punktacja

Zasieg Media nalezace do okreslonej grupy Od —25 do 25

(o zasiggu migdzynarodowym, regionalnym).

Typ/waga tekstu Informacje o analizach klienta, produktach, 0Od -20 do 20
ustugach, inicjatywach, partnerstwach i afiliacjach

zamieszczonych w tekscie.

Pozycjonowanie Rzecznik/analityk klienta przedstawiony Od-15do 15

jako liczacy si¢ autorytet branzowy.

Wydzwigk Pozytywny, neutralny lub negatywny. 0Od —20 do 20

Poréwnanie  |Konkurent przedstawiony bardziej przychylnie niz klient. |Od —20 do 20

z konkurencja

Bonus Opinia’komentarz redakcji o kliencie. 10

Najwyzszy mozliwy wynik: 110

Najnizszy mozliwy wynik: -100

Zrédto: Rockland D., Why All The Fuss about AVEs? Prezentacja wygloszona podczas 1. European

Measurement Summit, Berlin 2009.

Na podstawie swoich wieloletnich do$§wiadczen zdobytych w firmie Pentagon
Research uwazam, ze wspolczynnik AVE powinien by¢ liczony w sposob mozliwie
najbardziej standaryzowany i prosty. Dzigki temu mozna poréwnac¢ dane z praktycznie
kazdego kraju na $wiecie w roznych mediach. Pozwala to na zaoszczg¢dzenie czasu,
pieniedzy oraz sprawniejsze funkcjonowanie rynku. Co nalezy szczegolnie podkreslic,
wspotczynnik AVE — jak kazdy ze wskaznikow teoretycznych — ma swoich zwolennikéw i
przeciwnikéw. Warto jednak zaznaczy¢, ze jego uniwersalno$¢ od wielu lat wskazuje
raczej na przydatno$¢ 1 powszechne wykorzystanie.

Waznym aspektem tej pracy jest przyblizenie 1 popularyzacja metodologii
badawczej oraz praktyki stosowanej wsrod sponsorow i sponsorowanych w srodowiskach
akademickich i naukowych. Cho¢ czgsto zauwazalne sa problemy takze po stronie

praktykow — w postaci nadmiernie, niepotrzebnie skomplikowanych procedur i
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nielogicznych rozwigzan stosowanych w marketingu sportowym. Mozna zasugerowac si¢

tezg Michaela Wooda z University of Portsmouth, ze praktycy powinni dazy¢ do

uproszczenia procedur i zaproponowania przejrzystego standardu naukowego. Nieche¢ do

tego wynika prawdopodobnie z potrzeby legitymizowania swojego statusu jako eksperta®'®,
Ogodlne postepowanie w pomiarze AVE (przyklad dla telewizji rys. 19):

e Pomiar wielkosci ekspozycji przekazu marketingowego wewnatrz artykutu
prasowego, internetowego lub publikacji w mediach spoteczno$ciowych. Ten
przekaz moze by¢ prezentowany w postaci graficznej — np. zdjecia, na ktérym
sportowiec jest ubrany w strgj z reklamg sportowca, jak 1 tekstowej, wewnatrz
artykutu, w nawigzaniu do czynnosci, w ktérej obecny jest sponsor. Najczesciej
dotyczy to sponsoringdw tytularnych, np. w nazwach druzyn, ktore sa
podawane w newsach, jak obecnie: Barlinek Industria Kielce, Bruk-Bet
Termalica Nieciecza, PlusLiga, Fortuna 1 Liga itp. W przypadku ekspozycji w
filmie (np. badajac kanaly telewizyjne, przekaz w serwisie YouTube.com lub u
nadawcow internetowych) liczy si¢ liczba sekund oraz wielkos$¢ ekspozycji na
ekranie.

e Pomiar ilosci 1 dlugosci ekspozycji — wyrazonych w sekundach lub liczbach
efektywnych ekspozycji dla czytelnika/widza.

e Cennik reklamowy mediow.

e Poczytno$¢ medidw, wyrazona w: ogladalnos$ci telewizyjnej, naktadach prasy,
wynikach popularnosci stron internetowych i ich zawarto$ci (w tym mediow
spotecznosciowych).

Sposob obliczen AVE:

e Wartos¢ jest obliczana w oparciu o $rednie CPT (Cost Per Thousand) dla
monitorowanych stacji oraz $rednig ogladalno$¢ programéw telewizyjnych,
podczas ktorych eksponowane byty marki.

e Zliczane s3 tzw. ekspozycje efektywne, czyli dobrze widoczne (wyrazne),
trwajace co najmniej 1 sekunde 1 niefragmentaryczne (min. 80% widocznosci).

e Warto$¢ mediowa pokazuje szacunkowy koszt, jaki nalezaloby ponies$é, chcac

*8 Wood M., Simplifying academic knowledge to make cognition more efficient: opportunities, benefits and
barriers, University of Portsmouth Business School, 2016.
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uzyska¢ podobne GRP (gross rating point) z wykorzystaniem konwencjonalnej
reklamy.

e Jest powszechnie stosowang metoda pomiaru rzekomej wartosci public
relations — wynikajacej z mimowolnej reklamy w kanatach telewizyjnych za
posrednictwem nos$nikéw, ktorych dotyczy transmisja lub w tekstach
redakcyjnych.

Cost Per Thousand/Cost Per Mille, z lac. mille — tysigc (CPT/CPM)*"’:

e Sredni koszt dotarcia do 1000 0s6b w okreslonej grupie docelowej, zwykle jest
odnoszony do 30-sekundowej dtugosci spotu reklamowego®?’.

e Stosuje si¢ go jako miar¢ efektywnosci kosztowej kampanii reklamowej lub do
poréwnania roznic cen reklam w roznych stacjach telewizyjnych.

Liczba kontaktow:

e Jest sumg iloczynow ekspozycji danej marki ze $rednig liczba ogladajacych
program, bedacy przedmiotem monitoringu.

Podstawa pozyskiwanych danych mediowych byt przede wszystkim wlasny
monitoring rynku. Jest on prowadzony przez Pentagon Research w oparciu o wilasne
zaplecze techniczne, zlokalizowane we Wroclawiu, a takze z wykorzystaniem
zewnetrznych serwerowni, tzw. chmur danych, w ktorych informacje podlegaja zardwno
przechowaniu, jak i opracowaniu. Na zaplecze techniczne sktadaja si¢ systemy rejestrujace
obraz i dzwigk, a takze archiwizujagce w sposob ciagly tresci mediow telewizyjnych,
internetowych 1 prasowych, majacych znaczenie dla generowania wartosci sponsoringu w
wybranych obszarach (sport, kultura, inne). W razie wyzszej konieczno$ci (zdarzenia
losowe, awarie), w celu uzupehienia brakujacych danych, Pentagon Research korzysta z
dostepnych na rynku produktéw monitoringowych na wtasny koszt oraz w oparciu o
umowy z partnerami. Wyjatek stanowig dane telemetryczne (bgdace integralng czescia
analiz telewizyjnych Pentagon Research), ktérych jedynym zrédiem w Polsce jest obecnie
firma Nielsen Audience Measurement.

Wyniki zaprezentowane w niniejszej pracy opieraja si¢ na mig¢dzynarodowym

39 CPT (ang. Cost per Thousand), DobreBadania.pl, online:
https://dobrebadania.pl/cpt-ang-cost-per-thousand, dostep: 7.01.2023.
320 CPT, AGB Nielsen Media Research Dictionary, online:
http://www.agbnielsen.com/glossary/glossaryQ.asp, dostep: 7.01.2023.
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standardzie badan. Pentagon Research prowadzi badania w sposob stalty od 1999 roku i
dotycza one calego rynku sponsoringowego w Polsce. Daje to mozliwo$¢ umiejscowienia
w rankingach zaréwno konkretnych marek i1 projektow, jak i1 catych dyscyplin (w
przypadku sportu) i branz (np. dla branzy paliwowej, motoryzacyjnej, finansowej).
Ciaglos¢ badania pozwala na biezaca kontrole takich wskaznikow jak: widownia
wydarzen, widownia dyscyplin, jako$¢ ekspozycji poszczegdlnych marek, a takze poziom
swiadomosci marek 1 wydarzen.

Zanim zaczgto realizowaé badania warto$ci mediowej sponsoringu, korzystano z
badan ilosciowych i1 jako$ciowych zwigzanych z reklama. Pierwsze badania wartosci
mediowej miaty miejsce w 1999 roku i od tego czasu bez przerwy jest prowadzony
specjalistyczny sondaz mediow pod katem wystepowania znakoéw identyfikacji
korporacyjnej firm dzialajacych na polskim rynku i sponsorujacych m.in. polski sport. Nie
jest to po prostu kolejny monitoring medidow, lecz analiza przekazoéw ze specyficznego
punktu widzenia. Monitoring jest tylko jednym z narzedzi stosowanych w tym celu. Poza
wyszukaniem zadanego tematu analizowany jest bowiem przekaz wizualny, mogacy miec
wplyw na postrzeganie marki, jej zapamigtanie i wizerunek, a takze wykonywana jest
ekspertyza majaca za zadanie wycene wartosci reklamowej zidentyfikowanego przekazu.
Metoda badawcza Pentagon Research na przestrzeni lat ewoluowata wraz z rozwojem
medioéw, jednak pewne jej cechy pozostawaly niezmienne, co pozwala dzisiaj spogladac na
rynek sponsoringowy z dlugiej perspektywy i porownywacé ze sobg dowolne okresy.
Analiza efektywno$ci sponsoringu na ptaszczyznie mediowej stanowi wazny, ale nie
jedyny element tych badan. Pentagon Research dysponuje wlasnym panelem badawczym
(Pentagon Online), na ktorym wykonywane sg cyklicznie badania opinii publicznej. Co
roku powstaje m.in. raport Pentagon Sport Barometr, opisujacy rynek sponsoringowy w
Polsce.

Pentagon Research od poczatku swojej dziatalno$ci obstuguje najwigkszych
sponsoroOw polskiego sportu. Naleza do nich zarowno spotki z udziatem Skarbu Panstwa,
jak 1 zwiazki, kluby sportowe, organizatorzy wydarzen oraz nadawcy i wydawcy mediow.
Wszyscy oni, dzigki spdjnej metodzie badawczej, maja mozliwos¢ porownania wlasnych
projektow, zestawienia ich z wynikami otoczenia rynkowego, moga zaplanowac

zaangazowanie w nowe obszary, wczesniej sprawdzajac ich potencjal. Poniewaz narzedzia
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do badan sportu z powodzeniem nadaja si¢ do analizowania tematoéw pozasportowych,

mozna podda¢ badaniu calg dziatalno$¢ sponsoringowa firmy w jednym miejscu.

3.5.2. Badanie rynku telewizyjnego

Badanie rynku telewizyjnego jest prowadzone w systemie Pentagon Sponsor Track (Rys.
15), wyprodukowanym oraz rozwijanym przez firm¢ Pentagon Research. Jest to
zintegrowany system rejestrujacy obraz i1 dzwigk oraz dokonujacy wstepnej analizy
zebranych materialow, ktore nastgpnie sa dostarczane do weryfikacji zespotowi
monitorujagcemu. Zespodt oznacza wystepowanie logotypow sekunda po sekundzie w
programach premierowych (Rys. 16, 17), tworzac wzorce wystepowania ekspozycji.
Nastepnie automatycznie (systemem Pentagon recogSys) oznaczane s3 kolejne

wystapienia.

1 ll"ll"'l ryrrsrmarem
—‘! AU A L ) o i |

Rysunek 15. Fragment systemu rejestrujacego

Zroédlo: Pentagon Research.
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Rysunek 16, 17. Stopklatki telewizyjne z oznaczonymi logotypami sponsoréw w ramach
badania warto$ci mediowej prowadzone za posrednictwem programu Pentagon Sponsor

Track

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.
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W ten sposob notowanych jest ponad 1,7 mln ekspozycji marek miesigcznie w
kanatach telewizyjnych. W celu oznaczen wystgpowania ekspozycji wykorzystywane sg

aplikacje typu ,,data entry”, stworzone przez Pentagon Research.

Badanie telewizji — wycena mediowa
Wycena ekspozycji w telewizji (ktérej finalnym wynikiem jest konkretna warto$¢
mediowa wyrazona w PLN) jest wynikiem natozenia dwoch czynnikow: zmierzonej liczby

kontaktéw widza z marka oraz jakosci samej ekspozycji.

Standardowe badanie w zakresie wyceny wartosci odnosi si¢ do $redniego kosztu
dotarcia do 1000 telewidzow z wykorzystaniem 30-sekundowego spotu reklamowego w
badanych stacjach (koszt ten wynika ze zbieranych w sposob ciagly danych
statystycznych za posrednictwem monitoringu reklamy telewizyjnej oraz badan
telemetrycznych). Koszt dotarcia jest korygowany jednym wspotczynnikiem: dtugosé
ekspozycji marki zestawiona ze $rednig widownig danego programu pozwala obliczy¢
szacowang, oficjalng warto§¢ mediowg (ktorg okresla si¢ zamiennie takze innymi

pojeciami: warto$¢ ekspozycji, AVE i ekwiwalent reklamowy).

Objasniajac istote wyceny mediowej nalezy napisaé, ze wartos¢ oficjalna ze swojej
natury jest zawyzona w stosunku do rzeczywistych transakcji reklamowych®*!, dlatego
opcjonalnie, jesli jest taka potrzeba, Pentagon Research w miar¢ mozliwosci (wlasnej
wiedzy oraz wiedzy podmiotu badanego) dokonuje korekcji o wielko$ci rabatow, jakie na
dany okres sg stosowane. Badanie polega na codziennej analizie nagran polskich kanatéw
telewizyjnych pod katem wystagpien w nich marek sponsoréw sportowych i obejmuje

nastepujace stacje nadajace swoj sygnal na polskim rynku:

e TVPI1, e Eleven Sports 2,
e TVP2, e TVN,

e TVP Info, e TVN Turbo,

e TVP Polonia, e TVN 24,

32! Crompton J.L., Conceptualization and alternate operationalizations of the measurement of sponsorship
effectiveness in sport [W]: Leisure Studies, Routledge, 2004, Vol. 23, Issue 3, s. 267-281.
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e TVP Sport,

e Polsat,

e Polsat Sport,

e Polsat Sport Extra,
e Super Polsat,

e Polsat News,

e TV4,

e Eleven Sports 1,

e FEurosport 1,

e FEurosport 2,

e C(Canal+,

e Canal+Sport,
e (Canal+Sport 2
e Canal+Sport 5.

Logotypy sponsoréw byly mierzone za pomoca systemu $ledzenia ekspozycji

telewizyjnych Pentagon Sponsor Track (Rys. 18), ktory pozwala rozpoznawaé¢ marki

prezentowane podczas wydarzen sportowych w polskich stacjach telewizyjnych, a

nastgpnie poddawac je wycenie.
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Rysunek 18. Ekran gtéwny programu Pentagon Sponsor Track z oznaczeniem

poklatkowego nagrania kanatu telewizyjnego TVP Info

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research
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Godzinne nagranie wideo wybranej stacji telewizyjnej zajmuje okoto 300-600 mb
miejsca na serwerze 1 jest rejestrowane w standardowym formacie nadawania telewizji w
Polsce (tzw. jakos¢ SD). Dla wybranych wydarzen nagrania sg takze rejestrowane w
formacie HD (rozdzielczo$¢ 720p lub wigksza). Na potrzeby badania omawianego w
niniejszej pracy monitorowane byly programy sportowe (w tym wiadomosci), w ktorych
pokazywano wydarzenia polskie badz zagraniczne z udzialem polskich sportowcow.
Notowano marki eksponowane na polskich zawodnikach, stadionach, halach, obiektach
sportowych, w trakcie aktywnos$ci mediowych w sporcie (jak konferencje prasowe) oraz
polskie marki eksponowane na zagranicznych zawodnikach lub innych no$nikach
mediowych. Tak zastosowana metoda badawcza pozwolita na uzyskanie wynikéw w
postaci ilosci 1 dlugosci ekspozycji marek obecnych w polskim sporcie. Ekspozycje byty
notowane 1 oceniane za posrednictwem wyzej przedstawionego programu przez zespot
0sOb zajmujacych si¢ monitoringiem mediow. Caty proces prezentuje rysunek 19. Oznacza

to, ze o faktycznej widocznosci ekspozycji w kazdej stopklatce decyduje cztowiek.
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Rysunek 19. Schemat procesu badawczego: monitoring i wycena ekspozycji marek
w telewizji

Zrodlo: Pentagon Research.
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Warto$ciowanie ekspozycji jest dokonywane na podstawie obowiazujacych
cennikdw reklamowych w poszczegdlnych mediach. Takie zestawienia cennikowe s3
ogolnodostepne, np. telewizja TVN publikuje je na stronie internetowej’?, gdzie w tatwy
sposdb mozna pobra¢ zestawienia dla kazdej pozycji programowej w arkuszach excel.
Mozna z nich dowiedzie¢ sig¢, na ile wyceniono reklam¢ w konkretnym dniu o konkretne;j
godzinie. Obliczania warto$ci ekspozycji dokonuje si¢ takze w oparciu o ich popularno$¢
(czyli widowni¢ w telewizji, liczbe¢ unikalnych uzytkownikow w Internecie oraz
naktad/sprzedaz w prasie). Ustalono w ten sposob wysokos$¢ ekwiwalentu reklamowego,
jaki musiatby zaptaci¢ sponsor, aby pojawi¢ si¢ w tych samych mediach i w takim samym
czasie lub natezeniu, gdyby zamiast sponsoringu kupit standardowe formy reklamowe w
tych $rodkach przekazu.

Alternatywg dla raportéw badawczych jest aplikacja webowa®*

Sponsor Panel.
Wyniki badania mediowego sa prezentowane w raportach badawczych, ale istnieje takze
mozliwo$¢ ich przedstawienia w aplikacji internetowej ,,Sponsor Panel” (Rys. 20, 21),

ktorego firma Pentagon Research jest autorem.

SPONSDR PANEL

O% e
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Rysunek 20. Pentagon Sponsor Panel — strona powitalna, statystyki uzyskanego AVE

Zrédto: Pentagon Research.

322 Do pobrania — oferta, Biuro Reklamy TVN Media, online:
https://www.tvnmedia.pl/do-pobrania/oferta?tab=2, dostep: 5.06.2023.

323 Aplikacja webowa (z ang. web application) — aplikacja prezentowana w przegladarce internetowej, ktora
za posrednictwem swoich rozwigzan technologicznych dostarcza uzytnikowi gotowe rozwigzania,
ulatwiajace pewne czynno$ci. W przypadku badan efektywnosci — zagregowane dane, ktore sa tatwiejsze do
analizy, juz po automatycznie stworzonych zestawieniami. Aplikacja korzysta wowczas z tresci
zamieszczonych na serwerze i dostosowuje je wedlug zalecen uzytkownika.
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Rysunek 21. Pentagon Sponsor Panel — prezentacja ekspozycji

Zrédto: Pentagon Research.

Aplikacja ta jest interaktywnym sposobem prezentacji danych oraz narz¢dziem
pomocnym w ewaluacji dziatan sponsoringowych. Sponsor Panel jest obecnie uzywany
przez kilku sponsoréw sportu w Polsce. Ponizej zaprezentowano opis dwoch stopklatek

telewizyjnych (Rys. 22, 23), ktory jest dostepny z poziomu uzytkownika na platformie.

Przykiad ekspozycji

Q<
Energlm asilamy sport

Y
M~ o 16

data i godzina: 2018-02-27 19:35:54
medium: TVN

projekt: Ekstraklasa
widoczne markl: Druiyna Energii

Rysunek 22. Zrzuty ekranu z realizacji badania mediowego

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie aplikacji internetowe;j ,,Lechia Gdansk Sponsor Panel” 2018.
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Pierwsza zaprezentowana stopklatka zawiera ekspozycj¢ marki ,,Druzyna Energii”
podczas wiadomosci sportowych w kanale telewizyjnym TVN. Wiadomosci sportowe
TVN poswigcaja zazwyczaj sporo miejsca rozgrywkom Ekstraklasy pitkarskiej. Marka
,Druzyna Energii” byla prezentowana na bandach LED wokot boiska podczas meczu
Lechii Gdansk, ktorej Energa jest sponsorem. ,Druzyna Energii” jest jej akcja
marketingowg przeprowadzong m.in. we wspotpracy z klubem.

Drugi zrzut ekranu pokazuje natomiast, ze w ciggu jednej sekundy prezentowanych
moze by¢ kilku sponsoréw — w tym konkretnym przypadku sg to cztery marki: Cekol, New
Balance, Totolotek i OSHEE. Wszystkie te brandy byly w tym czasie sponsorami Lechii
Gdansk, natomiast firma OSHEE dodatkowo petnita role sponsora catej ligi — rozgrywek,

ktore nosity wowczas nazwe Lotto Ekstraklasa.

Przyktad ekspozycji

* CEROL CENOL Cexgy

 QWHEE e oy

i

: BUNMACHER
L= S P :E?:z:l

- !

!

data i godzina: 2018-02-11 13:00:31
medium: NSPORT+

projekt: Ekstraklasa

widoczne marki: cekol New Bal Oshee T

Rysunek 23. Zrzuty ekranu z realizacji badania mediowego

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie aplikacji internetowej ,,Lechia Gdansk Sponsor Panel” 2018.
Interpretacja wybranych wskaznikow badania warto$ci mediowej, czyli gtdéwnego

kryterium efektywnosci ekspozycji marek w telewizji, zostanie przeprowadzona w

kolejnych rozdziatach.
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3.5.3. Telemetria

W latach 90. XX wieku dwie firmy — AGB oraz OBOP — dostarczaly dane
telemetryczne dla polskiej telewizji. Materiat zbierano wowczas za pomocg tzw. ,,metody
dzienniczkowej” — badani samodzielnie zaznaczali, jakie programy ogladali.

W wyniku zmian wiasno$ciowych na rynku pozostata jedynie firma Nielsen
Audience Measurement. Jej badania sg prowadzone w Polsce od 1 kwietnia 1996 roku.
Pozwalajg oszacowa¢ m.in. liczbe telewidzow z doktadnoscig co do minuty — dzigki temu
mozna okresli¢, ze wielu odbiorcéw transmisji sportowych przelacza kanat w trakcie
blokow reklamowych.

Od poczatku 2022 roku badanie jest realizowane na grupie 3 500 gospodarstw
domowych, ktore zamieszkuje blisko 9 700 osob powyzej 4. roku zycia***. Nielsen na
podstawie danych z Gtéwnego Urzedu Statystycznego udaje si¢ do losowych gospodarstw,
aby zada¢ pytania o nawyki dotyczace korzystania z telewizji. Celem badania jest
wylonienie oséb, ktore nastepnie dotacza do panelu. Jesli ankietowani wyraza zgodg, na
kilka lat dotgczaja do panelu, stajgc si¢ niejako reprezentantem spoteczenstwa w kwestii
uzytkowania odbiornikéw telewizyjnych.

Warto zaznaczy¢, ze aby wyniki badan byly wiarygodne, proba musi by¢
reprezentatywna. Oznacza to, ze liczba np. megzczyzn, oséb po 35. roku zycia czy
mieszkancoOw miast biorgcych udziat w badaniu powinna statystycznie odpowiadaé
strukturze populacji. Aby dostosowac te zatozenia do aktualnego spoleczenstwa, Nielsen
co roku wymienia 15-20% gospodarstw domowych*>,

Do dekoderéw i telewizoréw osob bioracych udziat w badaniu podtaczane sa tzw.
telemetry. Urzadzenie rejestruje godzing wiaczenia 1 wylaczenia odbiornika oraz jakie
kanaty sledzono w danym momencie. Nalezy zaznaczy¢, ze to uzytkownik telewizora
informuje o rozpoczeciu i zakonczeniu ogladania za posrednictwem przycisku w pilocie

zintegrowanym z systemem telemetrii. Dane do centrum obliczeniowego Nielsena sg

324 Kurdupski M., Jak mierzy sie oglgdalnosé telewizji w Polsce?, Wirtualne Media, 8.01.2022, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-telewizji-w-polsce-jak-to-sie-mierzy-nielsen, dostgp:

12.01.2023.

325 Pomiar oglgdalnosci telewizji w Polsce. Wyjasniamy, jak sie odbywa, Business Insider Polska, 26.10.2017,
online:
https://businessinsider.com.pl/biznes/media/jak-mierzy-sie-ogladalnosc-telewizji-w-polsce-telemetria/Shp1t8

v, dostep: 12.01.2023.
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przesytane w nocy, po kazdym dniu monitoringu.

Aby okresli¢, jakie programy byly ogladane przez panelistow, pracownicy Nielsen
Media Measurement monitorujg czas rozpoczecia 1 zakonczenia danych audycji (w 2021
roku badano 168 stacji). Dane przesylane z telemetrow sa wigc nastgpnie dopasowywane
do godzin emisji zaznaczonych przez przedstawicieli instytutu. Finalne wyniki badania
pozwalaja oszacowac ogladalno$¢ poszczegdlnych programow, ich udzial w rynku (np. ilu
widzow ogladato mecz pitkarskiej reprezentacji Polski z grona tych, ktérzy w danym
momencie mieli wlaczony telewizor) oraz profil demograficzny telewidzé6w danych stacji i
audycji.

Z danych Nielsen Media Measurement wynika, ze w 1997 roku Polacy poswiecali
na ogladanie tradycyjnej telewizji §rednio 3 godz. i 20 minut dziennie. W 2020 roku
mieszkancy naszego kraju spedzali przed ekranem (telewizja i urzadzenia mobilne)
przecigtnie 5 godz. i 10 minut kazdego dnia**.

Z badan firmy Nielsen korzystaja w gldéwnej mierze stacje telewizyjne, ktore chca
wiedzie¢, jakg popularnoscig cieszg si¢ ich programy. To, czy dana produkcja bedzie
kontynuowana badz zdjeta z anteny, czgsto jest uzaleznione wtasnie od liczby telewidzow.
Wyniki z telemetrii pomagaja réwniez w okresleniu odpowiedniej ceny reklam.

Na poczatku 2022 roku w 1350 gospodarstwach domowych bioracych udziat w
badaniu poza klasycznym telemetrem znajdowat si¢ takze streaming meter. Jest to
urzadzenie, ktére mierzy ogladalnos¢ legalnych platform streamingowych na komputerze
stacjonarnym, laptopie, smartfonie czy tablecie.

Nielsen za sprawa badania Digital Ad Ratings dostarcza réwniez statystyki

dotyczace widowni kampanii reklamowych prowadzonych w Internecie®?’

. Dzieki temu
domy mediowe moga na biezaco optymalizowaé ogdlny ksztalt 1 przysztos¢ kampanii,
zwigkszajac jej efektywno$¢. Dane przedstawiajace popularno$¢ poszczegdlnych pozycji
programowych byly otrzymywane w ramach partnerstwa z firmg Nielsen Media Research,
ktora prowadzi badanie telemetryczne w Polsce. Do jego konstrukcji 1 modyfikacji stuza

dane Gtownego Urzedu Statystycznego oraz analizy struktury spoleczenstwa prowadzone

326 Piechocki W., Polacy — $redni czas przed ekranem 5 godzin 10 minut dziennie, GSMONLINE.PL,

31.03.2021, online: https://gsmonline.pl/artykuly/sredni-czas-przed-ekranem-polska-polacy-2020, dostep:
15.01.2023.

327 Nielsen Digital Ad Ratings, Nielsen, online:
https://www.nielsen.com/pl/pl/solutions/capabilities/digital-ad-ratings/, dostgp: 15.01.2023.
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w ramach badania zatozycielskiego (Establishment Survey). Jest ono prowadzone co roku
w dwoch falach — wiosennej 1 jesiennej — przez firme¢ badawcza (np. w 2014 roku byt to
AC Nielsen). Badaniem objetych jest rocznie 8 tys. gospodarstw domowych losowanych z
bazy adresow GUS, ktore stanowiag swoistg reprezentacje dla zdobycia wiedzy o populacji
Polakow ogladajacych telewizje (metoda reprezentacyjna w procesie badawczym,
stosowana podobnie jak w socjologii)**.

Alternatywng formg pomiaru ogladalnosci jest MOR (model ogladalnosci
rzeczywistej). To autorskie narzedzie Telewizji Polskiej, wykorzystujace dane pochodzace
z dekoderéw Netii, jednego z najwiekszych operatorow telekomunikacyjnych w kraju®®.
W zwigzku z tym wyniki ogladalno$ci poszczegdlnych audycji podawane przez TVP
wyraznie r6znig si¢ od danych publikowanych przez Nielsen Audience Measurement.
Prezes TVP Jacek Kurski na poczatku 2020 roku podal, ze sylwestrowy program $ledzito
srednio sze$¢ mln widzow, a w szczytowym momencie — podczas wystepu Zenona

Martyniuka — osiem mIn**

. Wedhug Nielsena t¢ sama audycj¢ ogladato 4,96 mln oséb.
»MOR mierzy nie ogladalnos¢ telewizji, ale fakt wiaczenia lub wylaczenia

dekoderéw Netii 1 nastawienia ich na konkretny kanat telewizyjny. Tymczasem walutg w

reklamie jest ogladalno$¢ mierzona widzami. Reklamy kierujemy do widzéw, a nie do

dekoderow czy telewizorow. Na tym polega problem™?!

— tlumaczy Jakub Bierzynski, szef
grupy OMD Poland, specjalizujacej si¢ w obstudze mediowej reklamodawcow. ,,Widzowie
czesto wylaczaja telewizor, a dekoder pozostaje wlaczony. W zwigzku z tym urzadzenie
raportuje, ze jaki$ kanal jest caly czas wyswietlany” — méwi Andrzej Olszewski, ekspert

Telemetrii Polskiej przy Krajowej Radzie Radiofonii 1 Telewizji.

38 Jak mierzy sie oglgdalnosé telewizji w Polsce?, Wirtualne Media, 7.03.2016, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jak-mierzy-sie-ogladalnosc-telewizji-w-polsce, dostep: 15.01.2023.
32 Zielinski P., Jak mierzy sie telewizyjng oglgdalnosé?, LinkedIn, 7.01.2020, online:
https://www.linkedin.com/pulse/jak-mierzy-si%C4%99-telewizyin%C4%85-021%C4%85dalno%C5%9IB%C
4%87-piotr-zieli%C5%84ski/?originalSubdomain=pl, dostep: 20.01.2023.

330 Sylwester Marzer w TVP2 z 6 min widzéw, w Polsacie z 2,1 min, a w TVN z 1,3 min, Wirtualne Media,
1.01.2020, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sylwester-marzen-w-tvp2-z-6-mln-widzow-sylwester-polsat-z-2-1-ml
n-a-sylwester-tvn-z-1-3-mln, dostgp: 20.01.2023.

3! Kozielski M., Nowszy model. Poprawianie badania oglgdalnosci i walka Kurskiego z Nielsenem, Press,
7.01.2022, online: https://www.press.pl/tresc/68847 . nowszy-model, dostep: 20.01.2023.
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3.5.4. Miara intensywnosci kampanii — Gross Rating Point

Site kampanii reklamowej (Gross Rating Point — GRP) mierzy si¢ poprzez miare
intensywnosci (sity) kampanii wyrazong jako suma zasiegow poszczeg6dlnych emisji lub
iloczyn zasiegu kampanii i czestotliwos$ci®*?. Jest to termin uzywany podczas procesu
zakupowego spotow reklamowych w telewizji**’.

Dla potrzeb niniejszej pracy przedstawiono dane efektywnosci mediowej
sponsoringu sportowego uzyskane wylacznie w telewizji. Telewizja bowiem stanowi
bardzo obszerng platform¢ mediowa do prezentacji sponsoréw sportowych, ale jest z
natury zbiorem zamknigtym, ktéry da si¢ nagra¢ i zbada¢ tak, by zweryfikowac
najwazniejsze kanaly w kazdej sekundzie ich nadawania. Media spotecznos$ciowe czy
Internet ze wzgledu na swoj charakter sg dynamicznie zmieniajagcymi si¢ zbiorami
otwartymi, ktorych cato$¢ jest niemozliwa do weryfikacji, a badanie mogtoby stanowié
jedynie maly zbidr danych zaprezentowanych w tych mediach. Zestawienie w dniu
oddania raportu moze nie zawiera¢ petni faktycznych publikacji na zadany temat.

W trakcie realizacji badania w telewizji doktadano wszelkich staran, aby zebrane
dane byly najszersze 1 odzwierciedlaty catosciowe, catodobowe nagrania oraz ich analize.

Rynek prasowy w Polsce natomiast sukcesywnie, z roku na rok maleje i jego
wpltyw na warto$¢ sponsoringu sportowego jest obecnie niewielki, dlatego zostal

pominigty. Podobnie rynek radiowy.

3.5.5. Metodyka badan wartosci ,,map ciepla”

»Mapy ciepla” to technika pozwalajaca na wizualne przedstawienie danych, ktéra
moze pokaza¢ intensywno$¢ zjawisk za posrednictwem koloréw. ,,Mapa ciepta” jest
tworzona w dwoch wymiarach — tzn. réznice w formie przedstawiania zjawiska sg
obrazowane w kolorze za posrednictwem odcienia oraz intensywnosci koloru. Dzigki temu
osoba analizujaca dane moze szybciej i tatwiej je weryfikowac.

Dla kazdej ekspozycji oznaczany jest jej poczatek, koniec, czas trwania oraz

nosnik. W badaniu wykazano tylko te ekspozycje, ktore byty widoczne dla standardowego

332 Bstibals A., 4 statistical analysis of television audience measurement systems and their implications, The
London School of Economics and Political Science, Thesis for Doctor of Philosophy, 2000, s. 65-68.

333 Mytton G., Handbook on Radio and Television Audience Research. UNICEF and UNESCO, Paryz 1999,
s. 173.
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widza, czyli tzw. ekspozycje efektywne, ktore trwaja co najmniej jedng sekundg i nie sg
fragmentaryczne.

Stworzone ,mapy ciepta” przedstawiaja $redni czas ekspozycji nosnikow
zawierajacych widoczne reklamy. Analizie poddano sze$¢ wybranych meczow na kazdym
z omawianych stadiondw. Prezentowane wartosci sekundowe zostaly usrednione na
podstawie przeanalizowanych spotkan i nalezy je traktowac¢ jak dla pojedynczego meczu.

Przedstawione wartos$ci sg charakterystyczne dla telewizji, ktora prezentuje wigksza
liczbe ekspozycji statycznych z powodu stosowania szerokiego kadru. Nalezy mie¢ na
uwadze, ze w mediach operujacych zdjgciami (np. w prasie i Internecie) wystapi wigcej
ekspozycji dynamicznych (zawodnikdéw i trenerow).

Badanie uwzgledniajace tak szczegdlowy podziat nosnikow oraz z wyodrebnieniem
doktadnego czasu ekspozycji jest rozszerzone w stosunku do standardu rynkowego
monitorowania wydarzen sportowych w telewizji. W tabeli 9 przedstawiono przykladowe

zestawienie monitorowanych no$nikow dla tego badania.

Tabela 9. Przyktadowe pordéwnanie stopnia doktadnosci dwoch badan transmisji: w
pierwszej kolumnie realizacja zwigzana z meczem Ekstraklasy, a w drugiej kolumna

dotyczaca reprezentacji Polski

, PZPN (STADION PGE NARODOWY W
EKSTRAKLASA (STADION ENERGA GDANSK)
WARSZAWIE)
TRYBUNA B GORNY ROG I DOLNY ROG 1. PIETRO
STREFA I GORNA LEWA, STREFA II GORNA PRAWA 2. PIETRO
STREFA Il DOLNA LEWA, STREFA Il DOLNA PRAWA 3D
TRYBUNA C PREMIUM GORNA I DOLNA AUTOKAR
BANDY LCD GORNE LEWA I PRAWA STRONA BANDA
SEKTOR GOSCI GORNY I DOLNY ROG BANDA LEWA
REKLAMY STATYCZNE LEWO DOL, SRODEK DOL, .
] BANDA POWYZEJ
PRAWO DOL
BANDY LCD LEWA STRONA, BANDA SRODKOWA
BANDA PRAWA
LCD, BANDY LCD PRAWA STRONA
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KOSTKA LEWA, PRAWA, LEWA DOL, PRAWA DOL INFOGRAFIKA DUZA
JAMNIK LEWY GORNY ROG, PRAWY GORNY ROG INFOGRAFIKA MALA
TRYBUNA BOCZNA LEWA, BOCZNA PRAWA INNY
BANDY LCD LEWA BRAMKA, BANDY LCD PRAWA
KIBICE
BRAMKA
REKLAMA 3D 1 LEWO, REKLAMA 3D 1 PRAWO LAWKA
REKLAMA 3D 2 LEWO, REKLAMA 3D 2 PRAWO MIKROFON
JPG, ILG, JLD, JPD (MALE JAMNIKI PRZY
MURAWA
BRAMKACH)

JAMNIK LEWY, JAMNIK PRAWY SERWIS
REKLAMA 3D 3 LEWO, REKLAMA 3D 3 PRAWO SEDZIA
REKLAMA 3D 4 LEWO, REKLAMA 3D 4 PRAWO SPRZET

JAMNIK EAWKA LEWO, JAMNIK EAWKA PRAWO SZATNIA
SRODEK SCIANKA SPONSORSKA
REKLAMA GDANSK MIASTO TRENER
REKLAMA STATYCZNA LEWA BRAMKA, PRAWA )
WEJSCIE
BRAMKA
REKLAMY STATYCZNE NA BANDACH TRYBUNA A
ZAWODNIK
LEWO, TRYBUNA A PRAWO
REKLAMY STATYCZNE TRYBUNA A LEWO,
ZEGAR
TRYBUNA A PRAWO
ZNAK WODNY

Zrodto: opracowanie wilasne.
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3.5.6. Metodyka badan sondazowych

Sondaz polega na zebraniu danych od duzej grupy respondentow, ktorych trudno
obserwowaé bezposrednio®**. Wyniki na temat profilu spoteczno-demograficznego
uczestnikow badania oraz ich wyboréw konsumenckich moga by¢ podstawa do
wykrywania powigzan mi¢dzy zmiennymi. Za sprawg starannego doboru losowego nalezy
dotrze¢ do respondentéw, ktorych mozna uznawac za odzwierciedlajacych cechy szerszej
populacji. Przez wzglad na wygode oraz mozliwo$¢ dotarcia do szerszego grona,
najczesciej stosowang technika w ostatnich latach jest sondaz internetowy, okreslany
rowniez jako CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)’*’. Respondenci w tym
przypadku biora wudziat w badaniu, wypekniajac ankietg¢/kwestionariusz droga
elektroniczng. Opisywana technika znaczaco obniza koszty prowadzenia oraz czas
realizacji. Mozna ja wykorzysta¢ do badania satysfakcji klientow odnosnie danych
produktow, ustug i marek czy analiz efektywnosci.

Technologia zastosowana w badaniu CAWI pozwala na rozbudowanie
kwestionariusza o multimedia tj. zdjecia, filmy czy pliki audio, co nie jest mozliwe w
przypadku wywiadow telefonicznych czy ankiet pocztowych. Ponadto platformy do
tworzenia ankiet internetowych zwalniaja przeprowadzajacych badania z samodzielnego
podliczania wynikow, generujac wykresy oraz tabele na podstawie uzyskanych danych.

Aby okresli¢ poziom trzech czynnikéw pozycji marketingowej, przeprowadzono
dwa rodzaje badan: badanie ilosciowe przedstawicieli polskiego sportu w formie
kwestionariusza online (dla oceny rozpoznawalno$ci i wizerunku) oraz badanie mediow
zrealizowane za posrednictwem autorskiego programu do monitoringu Internetu (dla oceny
medialnos$ci).

Badanie ilosciowe zostato zrealizowane na przetomie pazdziernika i listopada 2017
roku na prébie 1000 respondentdw nalezacych do internetowego panelu badawczego
Pentagon Online, w zasobach ktérego znajduje si¢ okoto 10 tys. panelistow. Catoscig bazy
zarzadza firma analityczna Pentagon Research. Jako technike badawcza wykorzystano
ankiete internetowg (CAWI). Proba dobierana byta metodg kwotowg i jest reprezentatywna

pod wzgledem wieku i pici dla Polakéw w wieku 18-59 lat.

334 Babbie E., Badania spoleczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 268-269.
335 Malinowski S., Ku nowoczesnosci — CAWI jako metoda badawcza w naukach o obronnosci — wybrane
zagadnienia, Akademia Obrony Narodowej, Warszawa 2012, s. 406-408.
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Wstepny materiat badawczy stanowita 200-osobowa grupa, ktora wedlug autoréw
najsilniej oddziatywata na ksztatt i procesy zachodzace w polskim sporcie w 2017 roku.
Poniewaz badanie tak duzej grupy osob wymagaloby stworzenia bardzo obszernego
kwestionariusza ankiety uniemozliwiajacego skupienie ankietowanych, przez caty czas
jego wypelniania wytypowano finalng 80-osobowg list¢ 0soéb poddanych badaniom. Ich
wybor nastapil na podstawie drugiej edycji rankingu ,,50 najbardziej wptywowych ludzi w
polskim sporcie” opublikowanej w magazynie Forbes 08/2016 oraz dokonan tych oséb w
ciggu ostatnich 12 miesigcy (od 1 sierpnia 2016 do 31 lipca 2017 roku). T¢ grupe nastepnie
poddano szczegdétowym badaniom. Wérdd nich znalezli sig:

® Sportowcy,

® f(renerzy,

e menedzerowie zajmujacy si¢ sportem (wilasciciele klubow, prezesi),

® sSponsorzy,

e dziennikarze sportowi.

Wyselekcjonowanych kandydatow podzielono na dwie podgrupy: ,,sportowcow”
(sportowcy, trenerzy) oraz ,,niesportowcoOw” (menedzerowie, sponsorzy i1 dziennikarze
sportowi — wsréd nich takze byli sportowcy). Nastepnie przeprowadzono badanie
sondazowe, w ktorym okre§lono ich rozpoznawalno$¢, wizerunek oraz medialno$¢ za
pomoca autorskiego oprogramowania monitorujacego polskie strony internetowe.

Przyjeto nastgpujacy interpretacje badanych czynnikoéw:

e Rozpoznawalno$¢ — grupa 1000 respondentow dobierana metoda kwotowa,
reprezentatywna pod wzgledem wieku i pici dla Polakow w wieku 18-59 lat
zostala poproszona o udziat w ankiecie internetowej, w ktorej przedstawiono
jej zdjecia 80 osob polskiego sportu. Ankieta zostata przeprowadzona metoda
CAWI na panelu badawczym, na ktorym realizowane sg badania ilosciowe®*.
W przypadku kazdego z kandydatow zapytano ankietowanych, czy rozpoznaja
go na podstawie zdjecia oraz czy zetkneli si¢ z jego nazwiskiem (na przyktad
w doniesieniach medialnych, rozmowach z rodzing/znajomymi). Dla kazdej
kandydatury obliczono $redniag z tych dwoch wskaznikow 1 dokonano

standaryzacji wynikow (osobno dla obu kategorii: ,,sportowcéw” i

338 Internetowy Panel Badawczy, Pentagon Online, online: https://www.pentagononline.pl, dostep: 2.02.2023.
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,hiesportowcow”) tak, aby mozna bylo ze soba zestawi¢ rézne kryteria
sktadajace si¢ na koncowy wynik.

Wizerunek — poproszono respondentdow o ustosunkowanie si¢ w skali od 1
(zdecydowanie si¢ nie zgadzam) do 5 (zdecydowanie si¢ zgadzam) do czterech
aspektow wizerunku kazdej rozpoznanej wczesniej osoby: jej wiarygodnosci,
tego, czy budzi sympati¢, czy przyczynia si¢ do rozwoju polskiego sportu oraz
czy jest postrzegana jako cztowiek sukcesu.

Medialnos¢ — wskaznik mediowy obliczono na podstawie liczby publikacji w
okresie od 1 sierpnia 2016 do 31 lipca 2017 roku w najwigkszych polskich
serwisach internetowych. Przeanalizowano doktadnie 296 050 artykutow w
580 polskich serwisach internetowych. Badanie zostalo zrealizowane z
wykorzystaniem zaprojektowanego narzedzia do monitoringu Internetu
autorstwa firmy Pentagon Research. Przyjeto zatozenie, ze wspotczesnie
Internet stanowi podstawowe narzgdzie komunikowania si¢ (pobierania
informacji) przez osoby zainteresowane sportem. Liczba publikacji jest liniowo
zwigzana z innymi wskaznikami mediowymi, takimi jak warto$¢ publikacji
wyrazona w PLN (obliczona na podstawie poczytnosci stron internetowych
oraz cennikow reklamowych). Wyniki kandydatow zostaly wystandaryzowane
(jak przy badaniu rozpoznawalno$ci i wizerunku — osobno dla ,,sportowcow” i

,hiesportowcow”).
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4. Wyniki badan

4.1. Wyniki badania warto$ci mediowej sponsoringu sportowego, lata 2015-22
4.1.1. Wprowadzenie

Analiza wynikéw badan rozpoczyna si¢ od prezentacji wykresu podsumowujacego
badanie warto$ci mediowej dla calego rynku sponsoringu sportowego w Polsce od 2001
roku (Rys. 24). W tym roku firma Pentagon Research opracowata model analizy
ekspozycji sponsoréw sportowych w telewizji, czego wczesniej nie stosowano.
Zaprezentowany ponizej wykres w sposdb wyrazny pokazuje, ze w ostatnich dwudziestu
latach nastgpit znaczacy wzrost warto$ci mediowej osigganej przez sponsorow.
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Rysunek 24. L.3czna warto$¢ mediowa (w mld PLN) rynku sponsoringu sportowego
osiggni¢ta w wyniku prowadzonego badania efektywnosci ekspozycji marek sponsoréw w

polskich kanatach telewizyjnych w latach 2001-2022

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Pentagon Research.

Najwicksza zmianeg, wyrazong w wartosci liczbowej rok do roku, odnotowano w
latach 2020-2021, gdy wartos¢ rynku wzrosta o 76% (z 4,76 mld PLN do 8,4 mld PLN).
Najwieksza roczng, skumulowang warto$¢ mediowa odnotowano w ostatnim, 2022 roku —
wyniosta ona 9,49 mld PLN. Stabilizacja wynikéw badan na wysokim poziomie
wartosci zarejestrowana w 2015 roku spowodowala, ze pojawila si¢ przestanka do

przygotowania niniejszej publikacji. Dzisiaj, patrzac na wyniki uzyskane w 2022 12021
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roku, mozna stwierdzi¢, ze wydluzenie okresu badan bylo wlasciwym rozwigzaniem
(analiza objeta ostatecznie osiem kolejnych lat). Trwajacy kryzys gospodarczy pozwala
mysle¢, ze rynek czeka kolejna stabilizacja lub nieznaczny spadek jego wartosci —
wynikajacy ze zmniejszenia si¢ udzialu sektora prywatnego w sponsoringu sportowym.
Jedna z hipotez dotyczacych przysztosci rynku sponsoringowego oparta jest na fakcie, ze
firmy sponsorujace wydarzenie o migdzynarodowym zasig¢gu nie muszg juz bezposrednio
angazowa¢ si¢ w sponsoring w danym kraju, poniewaz 1 tak zostang w nim
wyeksponowane. Umozliwia to bardzo szybka dystrybucja tresci sportowych na $wiecie,
ktéra postgpuje wraz z upowszechnieniem transmisji internetowych (szczegoélnie z
wykorzystaniem réznych oficjalnych i nieoficjalnych aplikacji), internetowych programéw
publicystycznych oraz mediéw spolecznosciowych. Na uzyskany wynik wartosci
mediowej wplywaja takie czynniki jak: ogladalnosé, ceny reklam, liczba marek, jakos¢
oraz dtugo$¢ ekspozycji widocznej na wizji.

Wykorzystujac przedstawione dane, mozna odpowiedzie¢ na pierwsze pytanie
badawcze dotyczace tworzenia i sposobu dochodzenia do wysokiej wartosci mediowe;.
Warto zauwazy¢, ze wzrost wartosci sponsoringu sportowego w dwoch ostatnich badanych
latach (2021, 2022) wynika z polityki prowadzonej przez grupy telewizyjne. Stacje
telewizyjne, ktére transmituja wydarzenia w kanatach otwartych, z kazdym rokiem
podnosza cenniki reklamowe, aby sfinansowaé zakup praw telewizyjnych. Reklamy
emitowane w trakcie najwazniejszych wydarzen sportowych pozwalaja uzyskaé¢ wysoka
widowni¢ dla kupujacych je reklamodawcéw. Powodem wzrostu liczby ekspozycji jest
natomiast zwigkszenie liczby wydarzen sportowych, duze nasycenie rynku sponsoringiem i
jego popularnos¢. Wystarczy wspomnie¢, ze dotychczas co roku rosta liczba sportowcow,
wydarzen i druzyn sponsorowanych przez koncern PKN ORLEN?®¥, ktory jednocze$nie
jest najwigkszym polskim sponsorem. Jest to takze odpowiedZ na drugie pytanie

badawcze.

37 Sport efektywnie wspiera biznes PKN ORLEN. Koncern publikuje nowy raport sponsoringowy, PKN
ORLEN, 11.05.2023, online:
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2023/Maj-2023/Sport-efektywnie-wspiera-bizne
s-Grupy-ORL EN-Koncern-publikuje-nowy-raport-sponsoringowy, dostgp: 30.05.2023.
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Nalezy podkresli¢, ze przeprowadzone badania prezentuja oficjalne ceny bez
uwzglednienia polityki rabatowej poszczegodlnych stacji, co zostanie objasnione szerzej w

dalszej cze¢sci tego rozdziahu.

4.1.2. Wyniki badania w podziale na grupy telewizyjne

Zaprezentowane w tym podrozdziale wyniki odpowiadaja na trzecie pytanie
badawcze. Ponizej przedstawione wykresy (Rys. 25-27) prezentuja udziat poszczegolnych
grup telewizyjnych w uzyskanej wartosci mediowej dla calego rynku sponsoringu
sportowego w Polsce w latach 2015-2022. Jako grupy telewizyjne rozumiane sa kanaly
jednego nadawcy wyraznie wskazujace na ich organizacyjne powiazanie (np. m.in. TVP1,
TVP2, TVP Sport — jako Grupa TVP). Od 2015 do 2017 roku liderem zestawienia byta
Grupa Polsat. W latach 2018-2022 najwyzsza wartos¢ mediowa osiagneta Grupa TVP.

Wyniki szczegdtowe dla kazdej grupy zostang omdwione pod wykresami.
Udzial grup telewizyjnych w generowaniu wartosci mediowej w latach 2015-2022

Na rysunkach 25-28 zaprezentowano udziatl grup telewizyjnych w generowaniu

warto$ci mediowej w latach 2015-2022 (osobno dla kazdego roku).

TYNLT  SISeURG TVN ' EUROSPORT TVN EUROSPORT
4350% adid 550% o 218% 2,60% - 446%

Rysunek 25. Udzial grup telewizyjnych w warto$ci mediowej w latach 2015, 2016, 2017

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Pentagon Research i Nielsen Media Research
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Rysunek 26. Udziat grup telewizyjnych w warto$ci mediowej w latach 2018, 2019, 2020

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Pentagon Research i Nielsen Media Research
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Rysunek 27. Udziat grup telewizyjnych w warto$ci mediowej w latach 2021, 2022

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych Pentagon Research i Nielsen Media Research

Warto$¢ mediowa sponsoringu sportowego w grupach telewizyjnych jest $cisle
zalezna od wynikow sportowych, ogladalnosci danych transmisji, polityki stacji
telewizyjnych, posiadanych praw do transmitowania wydarzen sportowych i stopnia
poprawnosci ich komercjalizacji. Ponizej, w tabelach 10, 11, 12, 14 i 15, przedstawiono
uzyskang warto§¢ mediowag w kazdym roku w danej grupie telewizyjnej. Zamieszczone
tam dane zostaly uzupelnione o charakterystyke gldownych czynnikéw wplywajacych na
warto$¢ mediowa tworzong przez grupy telewizyjne wedlug metodyki badania warto$ci

mediowej opisanej w rozdziale trzecim.
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Grupa Polsat
Tabela 10. Warto$¢ mediowa 1 liczba ekspozycji w Grupie Polsat w latach 2015-2022

Rok Warto$¢ mediowa Liczba ekspozycji
(w PLN)
2015 1 534 852 349 5989 455
2016 2 815904 345 10 136 084
2017 2219901 997 10 249 541
2018 1 332 480 098 10 002 953
2019 1 558 087 099 11716 350
2020 1 344 699 832 14 400 613
2021 1964 106 729 12 420 652
2022 2 448 436 303 12 707 517

Zrédlo: opracowanie wlasne we wspolpracy z zespolem Pentagon Research.

Grupa mediowa, ktéra generowata najwyzsza warto§¢ mediowg od poczatku
badania (2015-2017), byta Grupa Polsat. Szczegolnie duzy udziat Polsatu w rynku miat
miejsce w 2016 roku (57,49%), poniewaz ta grupa telewizyjna posiadata wowczas
wyltaczne prawa do transmitowania rozgrywanych w Polsce Mistrzostw Europy w Pilce
Recznej 2016. Pitka reczna uzyskata wtedy w calym roku az 898,54 miln PLN wartosci
mediowej. Z perspektywy kolejnych lat mozna stwierdzi¢, ze dyscyplina ta tylko wowczas
cieszyla si¢ takg popularno$cig. Dla poréwnania — w 2017 roku byto to juz tylko 51,31 min
PLN.

Jesienig 2016 roku na antenach Polsatu mozna bylo réwniez obejrze¢ mecze
pitkarskiej reprezentacji Polski w eliminacjach do Mistrzostw Swiata w Pilce Noznej 2018.
Wplyw na owczesny, wysoki wynik Grupy Polsat mialy takze rozgrywane Mistrzostwa
Europy (Euro 2016) w pitce noznej, cho¢ warto podkresli¢, ze na duzych wydarzeniach
pitkarskich eksponowane s3 przede wszystkim marki sponsoréw wspierajacych
organizatorow, a nie poszczegolne reprezentacje. Z oczywistych wzgledow nie sa brane

pod uwage marki sponsorujace bezposrednio Mistrzostwa Europy UEFA, Lige Mistrzow
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UEFA czy Mistrzostwa Swiata FIFA. Krajowe federacje w sposob bardzo wyrazny moga
natomiast prezentowa¢ swoich sponsorow w trakcie eliminacji do takich turniejow (na
sciankach sponsorskich, bandach LED, zawodnikach, autokarze itp.), ale pod katem

zasiegu sg one wielokrotnie mniej popularne od transmisji meczow.

Grupa TVP

Tabela 11. Warto$¢ mediowa i liczba ekspozycji w Grupie TVP w latach 2015-2022
Rok Warto$¢ mediowa Liczba ekspozycji

(w PLN)

2015 1 504 890 133 1709 389
2016 1 332 585 096 1 830 394
2017 1368 180 875 1 429 963
2018 1 831 632 469 1464 176
2019 2913 402 309 2 674 599
2020 2 481 052 107 3419670
2021 4816 671 283 4 939 563
2022 5299325180 5835834

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.

Od 2018 roku liderem w zestawieniu grup telewizyjnych jest Telewizja Polska.
Zasadniczy wplyw na zwigkszenie popularnosci kanatéw Grupy TVP, a szczegdlnie TVP
Sport, miala mocna inwestycja w transmisje sportowe oraz ich emisje w kanalach
otwartych. Doszta do tego sama zmiana statusu stacji TVP Sport, ktora stata si¢ bezptatnie
dostepna w wigkszosci gospodarstw domowych w Polsce.

Kanat TVP Sport jest nadawany na trzecim multipleksie naziemnej telewizji
cyfrowej w Polsce (MUX-3) od czerwca 2018 roku (najpierw na probe, na czas Mistrzostw
Swiata w Pilce Noznej 2018, za TVP Rozrywka), a od grudnia 2018 roku juz na state,
takze na MUX-8 w jakosci HD.
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Te inwestycje byly poprzedzone wypowiedziami witadz TVP, ktore podkreslaty
wazng role sportu w strategii promocyjnej telewizji. W czerwcu 2018 roku 6wczesny
prezes zarzadu TVP, Jacek Kurski, powiedzial: ,,Jesli TVP Sport zadomowi si¢ na MUX-3,
bede za tym, zeby przyzwyczajenie widzow szanowaé™*®, W tym czasie wypowiadat sie
takze dyrektor TVP Sport, Marek Szkolnikowski, ktéry moéwil: ,,Prezes Jacek Kurski
zrobit wszystko, co obiecal, jesli chodzi o TVP Sport w naziemnej telewizji cyfrowe;j.
Weszliémy na multipleks 3. Trwaja negocjacje z EmiTelem®® w sprawie MUX-8, ale sa
one bardzo trudne. Jednak nie wyobrazam sobie, by po mundialu TVP Sport zniknat z
naziemnej telewizji cyfrowej**. Osobom zarzadzajagcym TVP zalezalo na przyciggnigciu
wigkszej liczby odbiorcow, co wigzato si¢ z przeznaczeniem publicznych pienigdzy na
zakup praw do wybranych wydarzen sportowych. TVP uzyskata sublicencje¢ na transmisje
m.in. pitkarskiej Ekstraklasy, ktora w Telewizji Polskiej mozna bylto oglada¢ za darmo.
Byto to pierwsze tak szerokie zwigkszenie dostepnosci tej ligi na rynku telewizyjnym.
»Realizujemy w ten sposob misje publiczng w trudnych czasach. Sport faczy Polakow w
przezywaniu pozytywnych emocji, jest jednym z wymiarow wspotczesnego patriotyzmu
Polakow, a Telewizja Polska jest gwarantem profesjonalnego ,,opakowania” wielkiego
sportu” — powiedziat Jacek Kurski. TVP pokazywala mecze Ekstraklasy na dwoch
antenach jednocze$nie: TVP 1 lub TVP 2 oraz TVP Sport. Sumarycznie $rednia
ogladalno$¢ jednego spotkania w grupie TVP wyniosta ponad 1,03 mln widzow**!, co byto
w oczywisty sposob wynikiem nieosiggalnym przez kodowane kanaly Grupy Canal+. Aby
sfinansowa¢ takg inwestycje, niezbedne bylo zwigkszenie wptywow z reklam. Z wielu
dostepnych danych mozna odczytaé, ze w tym czasie wzrosto zaangazowanie spotek z

udziatem Skarbu Panstwa w zakupie spotéw reklamowych przy transmisjach sportowych.

338 K ozielski M., Prezes TVP: TVP Sport od 7 czerwca bedzie na state nadawaé naziemnie, Press.pl,
7.06.2018, online:
https://www.press.pl/tresc/53518.prezes-tvp_-tvp-sport-od-7-czerwca-bedzie-na-stale-nadawac-naziemnie,
dostep: 28.05.2023.

33 Emitel — operator radiotelekomunikacyjny $wiadczacy ushugi na rzecz nadawcoéw radiowo-telewizyjnych
(m.in. w zakresie multipleksu). Wikipedia, online: https://pl.wikipedia.org/wiki/Emitel, dostep: 1.06.2023.
340 Kazmierska A., TVP: Po mundialu TVP Sport pozostanie kanatem otwartym, SATKurier.pl, 13.06.2018,
online: https://satkurier.pl/news/171590/tvp-po-mundialu-tvp-sport-pozostanie-kanalem-otwartym.html,
dostep: 28.05.2023.

3 Kurdupski M., 1,03 min widzéw w Ekstraklasy w TVP i 100 tys. w nc+ oraz Eurosporcie, Wirtualne
Media, 24.06.2019, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-ekstraklasy-2018-2019-nc-eurosport-tvp2, dostep:
26.05.2023.
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Portal Wirtualne Media przeanalizowal wydatki na reklamy w telewizji 13 najwigkszych
spotek Skarbu Panstwa od stycznia do pazdziernika 2021 roku’*’. W tym okresie Grupa
Polsat zarobita z tego tytutu 196,3 min PLN, TVP 180,3 mIn PLN, natomiast TVN tylko
252 tys. PLN.

Marek Szkolnikowski, dyrektor TVP Sport, poinformowal na zorganizowanej w
2019 roku konferencji prasowej, ze dzigki nadawaniu w ramach naziemnej telewizji
cyfrowej TVP Sport odnotowat gwaltowny wzrost ogladalnosci. Potwierdza to rysunek 28,
przedstawiajacy wzrost udziatu w rynku (widowni) pomiedzy 2018 1 2019 rokiem.
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Rysunek 28. Udzial w rynku telewizyjnym kanatu TVP Sport w latach 2014-2019

Zrédto: Wirtualne Media,

omentarz, dostep: 28.05.2023.

Grupa Canal+

Tabela 12. Wartos¢ mediowa 1 liczba ekspozycji w Grupie Canal+ w latach 2015-2022

32 Tak panstwowe spétki wydajq pienigdze na reklamy. Polsat zgarngt najwiecej, Business Insider Polska,
13.10.2021, online:
https://businessinsider.com.pl/finanse/tak-panstwowe-spolki-wydaja-

vn-na-marginesie/jxwxp4v, dostep: 26.05.2023.

ieniadze-na-reklamy-polsat-przed-tvp-t
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Rok Wartos¢ mediowa Liczba ekspozycji
(w PLN)
2015 242 445 766 4 522 725
2016 372 846 396 7 335280
2017 410 602 121 7202 104
2018 399 392 578 5986 778
2019 419 123 390 6231670
2020 546 179 825 6 598 748
2021 648 615 696 5823 525
2022 606 254 835 5 046 608

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.

Mimo ze stacje telewizyjne Grupy Canalt+ s3 kanatami premium, platnymi,
kodowanymi i skierowanymi do wezszego grona odbiorcow, grupa ta od wielu lat posiada
prawa do pokazywania dwéch mocnych mediowo lig: pitkarskiej Ekstraklasy i zuzlowej
Ekstraligi. Wynika to z modelu biznesowego Canal+, ktéry opiera si¢ na widzach
ptacacych comiesieczny abonament. Canal+ w 2018 roku stracit prawa do pokazywania
pitkarskiej Ligi MistrzoOw, natomiast w 2022 roku Premier League i dlatego w swojej
ofercie programowej musial postawi¢ na posiadane juz prawa do transmisji polskiego
sportu. Jego czestsza emisja spowodowata wzrost wartosci mediowe] uzyskanej przez
sponsorow. Oprocz wspomnianych lig, od 2021 roku Canal+ posiada wylaczne prawa do
pokazywania na swoich antenach turniejow WTA Tour w kobiecym tenisie z udziatem Igi
Swiatek. Warto zaznaczyé, ze w przypadku Canal+ zauwazalny jest przede wszystkim
wzrost wartosci mediowej wygenerowanej przez transmisje pitkarskiej Ekstraklasy. W
latach 2019-2022 warto$§¢ mediowa najwyzszej klasy rozgrywkowej w Polsce na antenie
Canal+ Sport wzrosta ze 150,13 min PLN do 301,39 mln PLN w skali roku (Tab. 13).
Odnotowano takze duzy wzrost wspotczynnika kosztu dotarcia do tysigca widzéw (CPT
wzrosto z 16,87 PLN w 2019 roku do 22,00 PLN w 2022 roku), ktory wptynat na

wysoko$¢ generowanej warto$ci mediowe;.
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Tabela 13. Liczba ekspozycji, warto§¢ mediowa i CPT w kanale telewizyjnym Canal+

Sport w latach 2019-2022, tylko transmisje meczow Ekstraklasy

Rok Liczba ekspozycji | Warto$¢ mediowa CPT
(w PLN) (w PLN)
2019 1232711 150 131 194 16,87
2020 1310150 219 695 831 18,21
2021 1278 230 314 802 862 20,21
2022 1 429 706 301 386 613 22,00

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Pentagon Research.

Grupa TVN

Tabela 14. Warto$¢ mediowa 1 liczba ekspozycji w Grupie TVN w latach 2015-2022
Rok Warto$¢ mediowa Liczba ekspozycji

(w PLN)

2015 157 141 036 113 003
2016 269 497 421 157 326
2017 115 660 763 53 000
2018 109 995 934 51 836
2019 124 675 412 58453
2020 154 942 403 66 885
2021 448 021 748 222 869
2022 572 784 700 204 199

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.

W przesztosci Grupa TVN posiadata prawa m.in. do pokazywania NBA, meczow
pitkarskiej Ekstraklasy z udziatem Wisty Krakow czy Pucharu Polski. Finat tych
rozgrywek w 2008 roku (Wista Krakéw — Legia Warszawa) przez lata byt ostatnim duzym
wydarzeniem sportowym transmitowanym przez TVN. Z powodu dogrywki, rzutéw

karnych oraz wtargnigcia na boisko kibicow emisja serwisu informacyjnego ,,Fakty”
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(rozpoczynajacego si¢ punktualnie o godz. 19:00) wyraznie si¢ przesun¢ta. W kolejnych
latach jedyna relacja sportowa w ciggu roku pokazywang na antenie TVN byt towarzyski
mecz z udziatem dziennikarzy i politykow?*. Stacja tak dlugo nie transmitowata zadnych
wydarzen sportowych na swojej antenie, ze zauwazalne byto, iz juz sam charytatywny
Mecz Gwiazd wywotywat spore zainteresowanie wsrod widzow (trudno ocenié, czy byt to
zamierzony efekt). Ten stan rzeczy zmienit w 2021 roku. Nastgpit wowczas najwickszy
wzrost generowanej wartosci mediowej dla sponsorow przez Grupe TVN — ze 154,94 min
PLN w 2020 roku do 448,02 mIn PLN w 2021 roku. Byto to spowodowane faktem, ze
Grupa Discovery — bedaca wlascicielem TVN — od sezonu 2021/2022 nie udziela Telewizji
Polskiej sublicencji na transmitowanie Pucharu Swiata w skokach narciarskich, ktore
cieszg si¢ w Polsce duzg popularnoscig. Obecnie konkursy mozna obejrze¢ na otwartym
kanale TVN, dodatkowo wspartym transmisja w Eurosporcie (stacja ta tradycyjnie

transmituje od lat Puchar Swiata na swoich antenach).

Eleven Sports
Tabela 15. Warto$¢ mediowa 1 liczba ekspozycji w Eleven Sports w latach 2015-2022

Rok Wartos¢ mediowa Liczba ekspozycji
(w PLN)

2019 53 516 667 497 828

2020 46 867 522 479 103

2021 65049 614 392 183

2022 75 099 535 908 020

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.

Grupa Eleven Sports zostata objeta badaniem w 2019 roku. Wynika to z faktu, ze w
poprzednich latach na jej kanatach nie transmitowano rozgrywek, w ktorych prezentowano
ekspozycje polskich marek sponsoréw lub zagranicznych marek na polskich druzynach.

Zmienilo si¢ to w 2019 roku, kiedy Eleven Sports uzyskata prawa do pokazywania

33 Gajzler P., TVN przez lata unikat sportu. Teraz nastgpit nieoczekiwany zwrot, Przeglad Sportowy,
9.11.2021, online:
https://przegladsportowy.onet.pl/skoki-narciarskie-w-tvn-stacja-wraca-do-transmitowania-sportu-po-wielu-lat
ach/6exfjsb, dostep: 26.05.2023.
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zuzlowej] PGE Ekstraligi. W tym samym roku w Formule 1 po raz pierwszy
wyeksponowano marke PKN ORLEN. Polski Koncern Naftowy zostat sponsorem zespotu
Williams. Wyniki Eleven Sports stanowig marginalng czg¢s¢ tacznej wartosci mediowej

generowanej przez grupy telewizyjne w Polsce.

Laczny udzial grup telewizyjnych w tworzeniu wartosci mediowej w latach 2015-2022

W od$miu badanych latach prawa do transmisji sportowych w polskiej telewizji
zmieniatly swoich wilascicieli. Te zmiany mialy istotny wplyw na warto§¢ mediowa.
Rysunek 29 pokazuje, jak zmienial si¢ udzial procentowy poszczegdlnych grup
telewizyjnych w corocznej wartosci mediowej sponsoringu sportowego. Pierwsze trzy lata
wskazujg na wiodacg role Polsatu, ktora jest najbardziej widoczna w 2016 roku. Co
ciekawe, podobny wynik procentowy w ostatnim badaniu, za 2022 rok, uzyskata TVP.
Telewizja Polska wygenerowata 55,88% tacznej warto$ci mediowej, natomiast Polsat —
25,82%. Na kolejnych miejscach w ostatnim roku badania znajduja si¢: Canal+ (6,39%),
TVN (6,04%), Eurosport (5,08%) 1 Eleven (0,79%).
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Rysunek 29. Udziat grup telewizyjnych w lacznej wartoSci mediowej sponsoringu

sportowego w latach 2015-2022

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Pentagon Research.
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4.1.3. Wyniki badania w podziale na dyscypliny

Dalsza analiza danych pozwala na wyszczegdlnienie najwyzszych wynikow
uzyskanych przez sponsoré6w w dyscyplinach sportowych w kazdym badanym roku. Na
rysunku 30 zaprezentowano pig¢ czotowych dyscyplin ze wzgledu na wspdlczynnik
warto$ci mediowej] w o$miu kolejnych latach. Byly nimi: pitka nozna, siatkdwka
mezcezyzn, skoki narciarskie, siatkdwka kobiet i skoki narciarskie. Opisywany rozdzial
odpowiada na czwarte pytanie badawcze: ktore z dyscyplin sportowych sg najbardziej

atrakcyjne dla prezentacji marek sponsoréw w kanatach telewizyjnych i dlaczego?

25
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Rysunek 30. Warto$¢ mediowa (w mld PLN) generowana przez pi¢¢ czotowych dyscyplin
w latach 2015-2022

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Pentagon Research.

W latach 2018-2021 warto$¢ mediowa pitki noznej rosta, co nalezy taczy¢ z
faktem, ze od 2018 roku Telewizja Polska pokazuje wazne wydarzenia pitkarskie w
otwartych kanatach. Sg to transmisje meczéw o szczegélnie istotnej randze z punktu
widzenia polskich kibicow, np. wszystkich meczow pitkarskiej reprezentacji Polski. W
ostatnich latach TVP transmitowala spotkania kadry narodowej w nastgpujacych
rozgrywkach:

e climinacje do Mistrzostw Europy 2021 i Mistrzostw Swiata 2022,
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e Mistrzostwa Swiata 2018 i Mistrzostwa Europy 2021,
e Liga Narodow oraz mecze towarzyskie.

Wyniki uzyskane przez siatkdbwke mezczyzn i kobiet wskazuja, ze wplyw na
wysokg wartos¢ mediowa tych dyscyplin majg miedzynarodowe turnieje organizowane w
Polsce. Najwyzsza wartos¢ mediowa siatkdwki mezczyzn odnotowano w 2022 roku, w
ktorym Polska wraz ze Slowenia byla wspolorganizatorem Mistrzostw Swiata.
Zainteresowanie turniejem wynikato m.in. z powodu wysokiej formy reprezentacji Polski,
ktora zajeta drugie miejsce, przegrywajac w finale 1:3 z Wiochami w katowickim Spodku.
Siatkdwka kobiet wygenerowala natomiast najwyzsze wartosci mediowe w latach 2019 i
2022, w ktorych Polska wspotorganizowala kolejno Mistrzostwa Europy i Mistrzostwa
Swiata. Jedyna czotowa dyscyplina, ktéra od 2015 do 2022 roku notowata wzrost warto$ci
mediowej, jest zuzel. Niewielkie roznice w kazdym roku — w poréwnaniu do zmian w
roznych latach w innych dyscyplinach — wynikaja ze specyfiki tego sportu. W zuzlu kazdy
sezon jest do siebie podobny, od dluzszego czasu organizowane sg te same rozgrywki
(m.in. FIM Speedway Grand Prix, FIM Speedway of Nations, Druzynowe Mistrzostwa
Polski). Najciekawszy okres w badaniu, a co za tym idzie najwyzszy wzrost wartosci
mediowej, nastgpit w 2022 roku, w ktorym Discovery Sports Events zostato promotorem
cyklu FIM Speedway Grand Prix (Indywidualne Mistrzostwa Swiata). Transmisje tych
zawodow przeniesiono z Canal+ do Eurosportu Extra, kanalu dostgpnego wytacznie przez
Internet po wykupieniu subskrypcji w serwisie Player.pl. Rundy rozgrywane w Polsce s3
jednak dodatkowo pokazywane na otwartym kanale TTV. Zawody na warszawskim PGE
Narodowym w 2022 roku w szczytowym momencie ogladalnosci $ledzito 615 tys. widzow

na rynku polskim.

4.1.4. Marki w sporcie na rynku telewizyjnym

W tabeli 16 przedstawiono dokladng liczbe zanotowanych marek w polskich
kanatach telewizyjnych (sponsorow, partneréw, marek wtasnych), ktore zostaty oznaczone
jako efektywne ekspozycje sponsorow, tzn. takie, ktore kwalifikowaly si¢ do
uwzglednienia w badaniu (gldwnie pod katem widocznosci). W latach 2015-2018 liczba
marek wahata si¢ od 6,6 do 7 tys. Najwiecej marek zanotowano w 2021 roku — 10 048.
Nalezy podkresli¢, ze w badaniu uwzgledniono jedynie te marki, ktorych ekspozycje byty
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czytelne, tzn. ich ekspozycje byly dobrze widoczne, niefragmentaryczne i spetniajace
kryteria, ktore przedstawiono w metodologii badawczej w niniejszej pracy.
Tabela 16. Liczba marek w badaniu efektywnos$ci sponsoringu sportowego w latach

2015-2022

Rok Liczba marek
2015 6 609
2016 6 894
2017 6972
2018 6 828
2019 7 546
2020 9099
2021 10 048
2022 9260

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Pentagon Research.

Wplyw na wzrost liczby zanotowanych marek majg m.in. kwestie technologiczne,
tj. poprawa jako$ci przekazu telewizyjnego. Przez osiem kolejnych lat niektore kanaty
znaczaco polepszyly swoja jako$¢ nadawania, zwigkszyly rozdzielczos¢, wprowadzono
takze wigkszg liczbe kamer podczas transmisji wydarzen sportowych. Ro$nie rowniez
swiadomos$¢ sponsordw, ktorzy coraz czgsciej stosuja si¢ do zasad, ze do dobrej ekspozycji
marki przyczyniajg sie:

e prosta czcionka,

e odpowiednia kolorystyka (tlo),

e odpowiednia wielko$¢ logotypu/napisu,
e krotki przekaz.

Odpowiem teraz na pytanie badawcze numer pi¢¢: ktore miejsca ekspozycji
sponsorOw sg oceniane jako najlepsze wedlug zastosowanej metodyki badawczej? Na
rysunkach 31, 32 zaprezentowano przyktady dobrze i zle widocznych ekspozycji w trakcie
transmisji meczu Warta Poznan — Zagl¢bie Sosnowiec. Przekaz napisany mata czcionka

jest nieczytelny i dlatego nie zostat uwzgledniony w badaniu.
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Rysunek 31. Przyklad Zle widocznej ekspozycji marki podczas transmisji meczu Warta

Poznan — Zagtebie Sosnowiec

Zrédto: Pentagon Research.
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Rysunek 32. Przyktad dobrze widocznej ekspozycji marki podczas transmisji meczu Warta

Poznan — Zaglebie Sosnowiec

Zrédlo: Pentagon Research.

4.1.5. Wskaznik Cost Per Thousand (CPT)
Jednym z najwazniejszych wskaznikow wplywajacych na wartos¢ mediowa
sponsoringu sportowego jest CPT, czyli po polsku — koszt dotarcia do tysigca widzow.

Zastosowano usredniony wskaznik CPT dla kazdego roku. W 2015 roku $rednie CPT
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wynosito 14,16 PLN, natomiast w 2022 roku — 21,98 PLN. Zmiany CPT zaprezentowano
w tabeli 17.Wskaznik CPT jest usredniany, poniewaz nie ma istotnych przestanek, aby
widzow jednej stacji uznawac za bardziej wartosciowych dla reklamodawcow od
ogladajacych inng stacj¢. W innym wypadku mogtoby doj$¢ do sytuacji, w ktorej stacja nr
1 — z wicksza widownia, ale nizszym CPT — wygenerowataby nizszg warto$¢ od stacji nr 2
— z mniejszg widownig, ale wyzszym CPT — transmitujac to samo wydarzenie. Polityka
programowa stacji telewizyjnych moze by¢ rozna: jedne z nich majg wysokie ceny i
wysokie rabaty, a drugie niskie ceny i niskie rabaty. Stosowane CPT nie jest zaokraglane,
poniewaz nawet kilka groszy roznicy w warto§ci CPT pomnozonej przez caly rok

spowodowatoby powstanie duzych zmian w tacznej warto$ci mediowe;j.

Tabela 17. Sredni wskaznik CPT stosowany w danym roku

Rok CPT (w PLN) Wzrost procentowy
(rok do roku)

2015 14,16 —

2016 16,92 +19,49 %

2017 16,51 -2,42 %

2018 15,53 -5,94 %

2019 16,87 +8,63%

2020 18,21 +7,94%

2021 20,21 +11%

2022 21,98 +8,76%

Zrodlo: opracowanie whasne.
Powody wzrostu CPT w latach 2015-2022:

e ogladalno$¢ utrzymuje si¢ na podobnym poziomie, podczas gdy ceny reklam
rosng (z oczywistych wzgledéw nie ma wigkszej liczby Polakéw mogacych
oglada¢ takie transmisje),

e ceny reklam utrzymuja si¢ na podobnym poziomie, ale ogladalnos¢ spada
(pojawita si¢ duza liczba kanatow tematycznych, co zwigkszyto konkurencj¢ 1
ograniczyto dostep do tresci sportowych, a takze z drugiej strony coraz wiecej

ludzi oglada transmisje sportowe w Internecie),
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e inflacja.

4.1.6. Zainteresowanie sportem, skutecznos¢ przekazu sponsoringowego

Aby potwierdzi¢ tezg, ze transmisje telewizyjne wydarzen sportowych maja
wyraznie wyzsza ogladalnos¢ niz bloki reklamowe wokot tych transmisji,
zaprezentowalem ponizej trzy wykresy. Pierwsze dwa (Rys. 33, 34) to wyniki $redniej
ogladalnos$ci minutowej (AMR*#) czterech najwickszych polskich kanalow telewizyjnych
w czasie meczOow pitkarskich: Niemcy — Polska oraz Polska — Irlandia. Trzeci wykres (Rys.
35) podsumowuje inne dane — zuzycie wody w Warszawie w trakcie meczu Polska —

Irlandia 1 stanowi uzupehienie do danych ogladalnosci.

Eliminacje UEFA EURO 2016: Niemcy - Polska, 4.09.2015r.
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Rysunek 33. Krzywe ogladalno$ci minutowej czterech najwiekszych polskich kanatow

telewizyjnych w okresie meczu eliminacji UEFA EURO 2016 Niemcy — Polska

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Nielsen Media Research 2015

3 Srednia ogladalno$¢ minutowa (ang. Average Minute Rating, AMR) — wskaznik, ktory opisuje $rednig
wielko$¢ widowni ogladajacej dany program telewizyjny w dowolnie okreslonym odcinku czasu. Widownia

jest wyrazona w tys. 0s6b. MediaOn, online: https://mediaon.pl/slownik/amr-average-minute-rating/, dostep:
1.06.2023.
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Powyzszy wykres prezentuje wyniki AMR czterech stacji telewizyjnych wokot
spotkania Niemcy — Polska. Od godz. 20:00 do godz. 20:30 widownia telewizji Polsat
wzrosta o 1,5 mln widzow.

W tym samym czasie podobny wzrost miat miejsce w kanale drugim Telewizji
Polskiej, ktory o tej porze zawsze emitowat jeden z popularnych seriali. Od godz. 20:30 do
ok. 20:50 zanotowano bardzo wysoki wzrost ogladalnosci — z ok. 3 do blisko 7 min
widzow dla telewizji Polsat rozpoczynajacej w tym czasie transmisje meczu Niemcy —
Polska. Polsat w ciggu 20 minut stal si¢ zdecydowanym liderem ws$rod czterech
najpopularniejszych stacji telewizyjnych w Polsce.

Nastepnie ogladalnos¢ telewizji Polsat utrzymywata si¢ na mniej wigcej podobnym
poziomie, az do godz. 21:34, kiedy w meczu nastgpila przerwa reklamowa miedzy
pierwszg a drugg potowa.

Wtedy cz¢$¢ widzéw zmienita kanal telewizyjny z Polsatu na TVP 21 TVP 1, a
czeg$¢ zwyczajnie odeszta od telewizora, by zalatwi¢ inne, poboczne wzgledem transmisji
sprawy, bo nie byla zainteresowana przekazem reklamowym, ktore stacja emitowata.

Po ok. 15 minutach, gdy rozpoczeta si¢ druga potowa, widzowie zndéw zaczeli
przetaczaé si¢ na antene Polsatu. Co ciekawe, taki stan rzeczy trwat przez ponad 20 minut.
Najwyzsza ogladalno$¢ Polsat osiagnat ok. godz. 22:12 i wyniosta ona blisko 7,5 min
widzow.

Ok. 22:37, gdy zakonczyla si¢ druga potowa meczu, w ciggu ok. 5 minut Polsat
stracit prawie 5 mln widz6é6w (z 7 mln do nieco ponad 2 min).

Wyniki ogladalno$ci minutowej meczu Niemcy — Polska (Rys. 34), a takze Polska —
Irlandia przedstawione na rysunku 35 odpowiadajg na szoste pytanie badawcze: jaka jest

efektywnos¢ sponsoringu sportowego na tle konwencjonalnych dziatan reklamowych?
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Eliminacje UEFA EURO 2016: Polska - Irlandia, 11.10.2015r.
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Rysunek 34. Krzywe ogladalnosci minutowej czterech najwiekszych polskich kanatow
telewizyjnych w okresie meczu eliminacji UEFA EURO 2016 Polska — Irlandia

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Nielsen Media Research 2015.

W 2015 roku najwieksza widowni¢ podczas meczéw pitkarskiej reprezentacji
Polski zgromadzito spotkanie z Irlandig decydujace o awansie do Mistrzostw Europy. Ten
mecz na antenach Polsatu i Polsatu Sport facznie $ledzito $rednio 10,3 mln o0s6b**.
Poréwnujac wykres z meczu Polska — Irlandia do meczu Niemcy — Polska, mozna doj$¢ do
podobnych wnioskdw. Spotkanie Polakoéw z Irlandczykami byto jednak istotniejsze —
ostatniec w eliminacjach do turnieju Euro 2016. Z tego powodu zachowania widzow,

potwierdzajace tezy i twierdzenia zawarte w tresci pracy doktorskiej, byly intensywniejsze.

% Barycki P., Wykres dnia: zobacz, jakg popularnoscig cieszyly sie mecze Polakéw. Hitem Polska — Irlandia
z ponad 10 min widzow, Spider’s Web, 12.10.2015, online:

https://spidersweb.pl/2015/10/polska-irlandia-ogladalnosc-euro-2016.html, dostep: 28.06.2022.
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Mecz mial miejsce w niedzielny wieczor, kiedy mozna stwierdzi¢, ze wigkszo$¢
Polakow planowata odpocza¢ lub p6js¢ zwyczajnie spaé, niz do pdznych godzin nocnych
oglada¢ mecz pitkarski i poczatkowo tak w istocie byto — ogladalnos$¢ rosta od godz. 20:32
az do godz. 21:02 (czyli przez 30 minut). Nastgpnie ustabilizowata si¢ na poziomie blisko
10 mIn widzoéw. Ok. godz. 21:32 liczba widzéw w kanale gtdwnym Polsatu spadta z 10 do
5 min. Nizsza ogladalno$¢ utrzymata si¢ mniej wiecej do godz. 21:52 1 znéw zaczeta
rosngc.

Ten wzrost trwal przez prawie cala druga potowe i liczba widzoéw przekroczyta 11
mln. Tak dlugi wzrost liczby widzoéw w drugiej potowie jest dowodem na to, ze postronni
ludzie — wczesniej niezainteresowani meczem — wiaczyli to spotkanie z ciekawosci.
Dowiedzieli si¢, ze Polska ma szans¢ awansowac¢ na turniej Euro 2016, poniewaz prowadzi
w meczu z Irlandig.

Tym samym mimo pdznej, niedzielnej pory liczba widzow tego meczu stata si¢
niezwykle wysoka i osiagneta najwyzszy wynik na samym koncu drugiej potowy. Mialo
wtedy miejsce zjawisko hustawki emocjonalnej, czyli szczegdlnego zaangazowania
poznawczego widzow, martwigcych si¢ o wynik spotkania. Gdy tylko okazato sig, ze
Polska wygrata z Irlandig, liczba widzow w krotkim czasie spadta z ponad 11 min do
blisko 3 min.

Jako uzupehienie z duzym prawdopodobienstwem mozna wywnioskowaé, ze
spadek ogladalno$ci byl jeszcze wyzszy niz przedstawiaja to oficjalne dane. Mozna to
potwierdzi¢ chociazby wykresem zuzycia wody w Warszawie w godzinach transmisji
meczu (Rys. 35), ktory pokazuje nagly, skokowy i chwilowy wzrost zuzycia wody w
przerwie.

Jest to wynikiem checi wykorzystania przerwy przez kibicow — w tym przypadku
na zaspokojenie potrzeb fizjologicznych (szybki prysznic lub skorzystanie z toalety).

Widac¢ to takze w koncowej czesci wykresu, czyli po zakonczeniu meczu.
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Rysunek 35. Poziom zuzycia wody w Warszawie w trakcie meczu eliminacji UEFA
EURO 2016 Polska - Irlandia (11.10.2015 r.)
Zrodto: Twitter, https:/twitter.com/KubaBiel/status/653525030102507520/photo/1, dostep: 25.03.2023.

4.1.7. Laczna warto$¢ mediowa podziale na miesiace

Aby sprawdzi¢, czy istnieje zalezno$§¢ miedzy wynikami warto$ci mediowej
sponsoringu sportowego w poszczegdlnych miesigcach, sumarycznie, we wszystkich
latach, przeprowadzono proste réwnanie matematyczne na finalnych danych za kazdy
miesigc, co zaprezentowano na rysunku 36.

Zsumowano dane z o$miu lat dla kazdego miesigca (czyli przyktadowo od stycznia
2015 do stycznia 2022). Analizujac wynik, mozna stwierdzi¢, ze sport jest obecny w
polskich kanatach telewizyjnych przez caty rok. Miesigcami, w trakcie ktorych ekspozycje
sponsoroOw sportowych wygenerowaty tacznie najwyzsza warto$¢ mediowa, byly styczen
(5,05 mld PLN) i listopad (5,03 mld PLN). Najnizsze warto$ci mediowe odnotowano
natomiast w kwietniu (2,46 mld PLN) i maju (2,43 mld PLN).
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Wplyw na obecnos$¢ sportu przez caly rok ma kilka czynnikow. Po pierwsze —
najwazniejsze wydarzenia sportowe $wiata sg organizowane w réznych miesigcach — tak,
aby si¢ nie dublowaty. Po drugie — klimat, w ktorym geograficznie lezy Polska, pozwala na
rozgrywanie dyscyplin zimowych i letnich. Po trzecie — w tych o$miu kolejnych latach

polscy sportowcy odnosili sukcesy w wielu réznych dyscyplinach.
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Rysunek 36. Suma wartosci mediowej kazdego miesigca w skumulowanych latach

2015-2022 (w mld PLN)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych Pentagon Research.

Nieprzewidziana okoliczno$¢ — pandemia COVID-19 i jej wplyw na wyniki badan
Wyniki przeprowadzonego badania potwierdzity, ze pandemia COVID-19 miata
wplyw na niska warto§¢ mediowa w pierwszych miesigcach wiosny 2020 roku. W sposob
obrazowy przedstawiono to na nastepnym wykresie, ktory prezentuje miesigczne wartosci
mediowe sponsoringu sportowego w 2020 roku (Rys. 37). Wszystkie rozgrywki sportowe
zostaly zawieszone wraz z wprowadzonym 12 marca 2020 roku w Polsce stanem
zagrozenia epidemicznego. Przez ponad dwa miesigce sport w dotychczasowej formie
praktycznie nie byt emitowany w kanatach telewizyjnych. Jako pierwsze do regularnych
transmisji powrdcity pitkarska Ekstraklasa (29 maja 2020) i zuzlowa Ekstraliga (12

czerwca 2020). Wysokos$¢ uzyskanej wartosci mediowej w kolejnych miesigcach 2020
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roku potwierdza, ze sport poradzit sobie z pandemig w krotkim czasie. Juz w pazdzierniku

i listopadzie 2020 roku uzyskana warto§¢ mediowa byta ponad 10-krotnie wyzsza niz w

kwietniu 2020 roku.
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Rysunek 37. Miesi¢czna warto$¢ mediowa w 2020 roku (w mln PLN)

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Pentagon Research.

4.1.8. Laczna wartos$¢ mediowa w podziale na no$niki

W latach 2015-2022 warto$¢ mediowa uzyskana dzigki ekspozycjom na no$nikach
statycznych (bandy reklamowe, $cianki sponsorskie, balony itp.) wyniosta 30,15 mld PLN.
Noséniki dynamiczne (zawodnicy, trenerzy, sprz¢t na zawodnikach) wygenerowaty 14,39
mld PLN. Oznacza to, ze warto§¢ mediowa no$nikow statycznych byta ponad dwukrotnie
wyzsza. Laczng warto§¢ mediowa w latach 2015-2022 w podziale na no$niki

zaprezentowano w tabeli 18.

Tabela 18. Laczna warto$¢ mediowa w latach 2015-2022 w podziale na no$niki

Nos$nik

Wartos¢ mediowa (w PLN)

Liczba ekspozycji

Statyczny

30 147 468 141

121 680 468
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Nosnik Warto$¢ mediowa (w PLN) Liczba ekspozycji

Dynamiczny 14 394 882 680 46 833 829

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Pentagon Research.

4.1.9. Warto$¢ mediowa sponsoringu sportowego

Warto$¢ mediowa sponsoringu sportowego w 2015 roku

Wartos$¢ sponsoringu sportowego w 2015 roku wyniosta 3,49 mld PLN, czyli nieco

mniej niz

glownie:

w poprzednim roku (3,83 mld PLN 2014 roku). Na t¢ warto$¢ ztozyly si¢

awans pitkarskiej reprezentacji Polski do UEFA EURO 2016,

brazowy medal reprezentacji Polski w pitce recznej na Mistrzostwach Swiata
w Katarze,

wzrost popularnoéci siatkowki po zdobyciu Mistrzostwa Swiata przez kadre
prowadzong przez Stephane’a Antige,

Mistrzostwa Swiata w Lekkoatletyce, ztoty medal Piotra Matachowskiego,
zyciowa forma Anity Wlodarczyk w ciggu catego roku (rekord swiata 81,08
m),

Tour de Pologne w Polsce,

Srebrny medal Katarzyny Niewiadomej podczas Igrzysk Europejskich.

Warto$¢ mediowa sponsoringu sportowego w 2016 roku

Wartos$¢ telewizyjna sponsoringu sportowego w 2016 roku wyniosta 4,9 mld PLN.

Byta ona efektem m.in.:

osiggniecia ¢wierc¢finaltu UEFA EURO 2016 przez pitkarskg reprezentacje
Polski,

11 medali Polakoéw na Letnich Igrzyskach Olimpijskich w Rio de Janeiro,
dobrego poczatku sezonu 2016/2017 w wykonaniu polskich skoczkow
narciarskich,

organizacji Mistrzostw Europy w Pitce Rgcznej 2016 w Polsce,

Tour de Pologne 2016,
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e turnicju finalowego Ligi Swiatowe;,

e wystepu Legii Warszawa w UEFA Champions League 2016/2017.

Warto$¢ mediowa sponsoringu sportowego w 2017 roku
Warto$¢ telewizyjna sponsoringu sportowego w 2017 roku wyniosta 4,33 mld PLN.
Jest to spadek o 0,6 mld w poréwnaniu do 2016 roku. Na wynik zlozyly sie¢ w
szczegblnosci:
e awans pitkarskiej reprezentacji Polski do Mistrzostw Swiata FIFA 2018 w
Rosji,
e sukcesy Kamila Stocha oraz innych Polakow w skokach narciarskich,
e organizacja Mistrzostw Europy w Pilce Siatkowej Mgzczyzn 2017,

e Tour de Pologne 2017.

Wartos¢ mediowa sponsoringu sportowego w 2018 roku
Wartos¢ telewizyjna sponsoringu sportowego w 2018 roku to 3,86 mld PLN. Byl to
rok, w ktérym Telewizja Polska postanowita mocno postawi¢ na sport. Kanat TVP Sport
zastapit na czas Mistrzostw Swiata w pilce noznej FIFA w Rosji 2018 inny kanat na
multipleksie, czyli jako otwarty, dostepny w niemal kazdym domu kanal telewiz;ji
naziemnej**®. W poroéwnaniu do 2017 roku jest to spadek o blisko 0,5 mld PLN. Na wynik
ztozyly sie¢ w szczegdlnosci:
e wygrana Kamila Stocha w Turnieju Czterech Skoczni i konkursie olimpijskim
w Pjongczangu,
e drugi z rzedu tytul mistrzow $wiata wywalczony przez meska reprezentacje
Polski siatkarzy,

e 12 medali polskich lekkoatletéw podczas Mistrzostw Europy w Berlinie.

Warto$¢ mediowa sponsoringu sportowego w 2019 roku
W 2019 roku odnotowano rekordowa woéwczas warto§¢ mediowa sponsoringu

sportowego, ktoéra wyniosta 5,34 mld PLN.

3% Kazmierska A., TVP: Brak TVP Sport w HD nie jest naszq wing, SATKurier.pl, 7.06.2018, online:
https://satkurier.pl/news/171445/tvp-brak-tvp-sport-w-hd-w-dvb-t-nie-jest-nasza-wina.html, dostep:
26.05.2023.
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Jest to pierwszy pelny rok, w ktérym na tzw. multipleksie, czyli otwartych antenach

telewizji naziemnej, pojawit si¢ kanat sportowy — TVP Sport.

Najwazniejszymi wydarzeniami w polskim sporcie byly woéwczas:

powrot Roberta Kubicy do Formuty 1,

ztoty medal Dawida Kubackiego w konkursie skokow narciarskich podczas
Mistrzostw Swiata w Narciarstwie Klasycznym,

6sme miejsce reprezentacji Polski w Mistrzostwach Swiata w Koszykowce
Mezczyzn,

12 medali polskich lekkoatletow podczas Mistrzostw Europy w Berlinie,
zwycigstwo Bartosza Zmarzlika w cyklu Grand Prix — Indywidualnych

Mistrzostwach Swiata na zuzlu.

Warto$¢ mediowa sponsoringu sportowego w 2020 roku

Duzy wplyw na spadek warto$ci mediowej sponsoringu w 2020 roku miata

pandemia COVID-19. Warto$¢ wyniosta 4,76 mld PLN i byta o 11% nizsza od wyniku z

2019 roku. Pomimo zawieszenia wielu rozgrywek polscy sportowcy odnosili duze

sukcesy:

tenisistka Iga Swigtek triumfowata w wielkoszlemowym turnieju Roland
Garros,

Robert Lewandowski z Bayernem Monachium wygral UEFA Champions
League,

Jan Btachowicz zostal mistrzem $wiata UFC — najbardziej prestizowej
federacji sportow walki na $wiecie,

zuzlowiec Bartosz Zmarzlik drugi rok z rzedu siggnal po ztoty medal

Indywidualnych Mistrzostw Swiata.

Warto$¢ mediowa sponsoringu sportowego w 2021 roku

Warto$¢ mediowa (bez uwzglednienia polityki rabatowej poszczegolnych stacji) w

2021 roku wyniosta 8,4 mld PLN. W poréwnaniu do 2020 roku jest to wzrost o ponad

57%. Na tak wysoka warto$¢ mogly wptyna¢ nastepujace wydarzenia:

zorganizowano duze wydarzenia sportowe, ktére z powodu pandemii
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COVID-19 zostaly przesuniete z 2020 na 2021 rok — UEFA EURO 2020 i
Letnie Igrzyska Olimpijskie w Tokio,

e Kamil Stoch trzeci raz w karierze wygral Turniej Czterech Skoczni,

e Robert Lewandowski otrzymat nagrod¢ FIFA The Best dla najlepszego
pitkarza $wiata,

e reprezentacja  Polski  lekkoatletow  wygrala  klasyfikacje punktowg
Druzynowych Mistrzostw Europy,

e 6z 11 rund zuzlowego cyklu Grand Prix odbylo si¢ w Polsce.

Warto$¢ mediowa sponsoringu sportowego w 2022 roku

W tabeli 19 przedstawiono dwadziescia dyscyplin sportowych o najwigkszej
warto$ci mediowej sponsoringu sportowego w Polsce. Jako jedng z dyscyplin sportowych
uznano Igrzyska Olimpijskie, poniewaz s one wydarzeniem kumulujagcym duza liczbg
informacji 1 charakter sponsoringu. Sponsorzy sg tam bowiem partnerami catych misji
olimpijskich. Z podsumowania najnowszych danych z 2022 roku wynika, ze pitka nozna

jest najbardziej wartosciowa dyscypling pod katem warto$ci mediowej sponsoringu.

Tabela 19. Warto$¢ mediowa 1 liczba ekspozycji dyscyplin w 2022 roku

Lp. Dyscyplina Warto$¢ mediowa | Liczba ekspozycji
(w PLN)
1 pitka nozna 2796 343 151 8 009 283
2 siatkdwka mezczyzn 2209 852 070 4401 035
3 skoki narciarskie 1733 170 156 1256 053
4 siatkdwka kobiet 726 235 694 955 305
5 zuzel 360 553 371 2434160
6 tenis ziemny 330 734 863 530 508
7 koszykowka me¢zezyzn 211 894 030 1463 330
8 kolarstwo szosowe 204 460 193 291 920
9 pitka reczna mezczyzn 193 089 354 533 562

155




10 lekkoatletyka 185 680 861 272719
11 boks 162 980 425 2 149 638
12 sztuki walki 60 493 419 1 748 646
13 pitka reczna kobiet 43316 582 168 630
14 hokej 27580 114 113 813
15 pitka nozna kobiet 22296 303 127 972
16 siatkdéwka plazowa 21 089 525 163 814
17 jezdziectwo 18 438 038 145 735
18 rugby 16 101 296 82 138
19 rajdy samochodowe 15332071 18 187
20 igrzyska olimpijskie 10 852 579 8943

Zrodto: Pentagon Research.

Ponizej zaprezentowano zmiany wartosci mediowej 20 czotowych dyscyplin

uporzadkowanych wedtug rankingu z 2022 roku (Tab. 20).

Tabela 20. Zmiany wartosci mediowej (w PLN) TOP 20 dyscyplin uporzadkowanych

wedtug rankingu z 2022 roku

DYSCYPLINA 2022 2021 2020 2019 2018 2017 2016 2015
PILKA NOZNA 2796343151 | 2877026211 | 1853442848 | 1716145234 | 1489402462 | 1700971300 | 1885784810 | 1594013130
SIATKOWKA
. 2209852070 | 1361395106 | 642903202 960 709 667 670 118 304 825990 592 749 129 221 376 917 955
MEZCZYZN
SKOKI NARCIARSKIE 1733170156 | 2054417416 | 1193680282 | 1141851877 | 847532174 823 814 524 252252192 280 091 229
SIATKOWKA KOBIET 726 235 694 241 074 847 160 236 234 466 403 796 123 204 712 127 157 984 157 130 463 102 097 314
ZUZEL 360 553 371 280 626 613 239 082 473 219 236 767 204 188 678 193 098 997 139 541 398 112 820 300
TENIS ZIEMNY 330 734 863 115 044 028 32526919 10 865 839 5643 268 12 988 496 51166 232 55518 350
KOSZYKOWKA
. 211 894 030 175 688 550 56731514 115 619 442 39 629 981 36776 123 98 674 669 68 120 942
MEZCZYZN
KOLARSTWO SZOSOWE | 204 460 193 184 962 320 73 185 750 60 528 790 115 681 663 142 906 206 140 159 712 187 478 545
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PILKA RECZNA

MEZCZYZN 193 089 354 156 838 417 63 468 286 83639 205 28901 802 51309 718 898 537918 196 676 151
LEKKOATLETYKA 185 680 861 393 088 896 106 067 579 186 748 177 66 753 382 64 530 692 71 144 364 67 651 371
BOKS 162 980 425 137 768 086 133 138 329 79 824 510 96 378 583 86300933 137451 593 85736 098

SZTUKI WALKI 60493 419 95003 866 89 802 291 110 117 877 59 728 600 101 389 768 82579 230 65 094 220
PILKA RECZNA KOBIET 43316 582 52364 244 13971215 27518473 89271773 9 888 025 32128118 85025 352
HOKEJ 27580114 22 666 941 9075 591 27937754 15226 503 24 843 456 47301021 33359374

PILKA NOZNA KOBIET 22296 303 18 814 223 9 898 829 270 881 277301 1525131 968 856 17 430

SIATKOWKA PLAZOWA 21089 525 16 493 343 17 988 735 12260 828 10 475 830 5797 946 11 830 306 5135969
JEZDZIECTWO 18 438 038 15492 048 8408 251 13 655 899 13 571237 14 227 578 9 046 620 15074 970
RUGBY 16 101 296 7729222 256 338 165 564 334063 4420 304 4408 542 2765213

RAIDY SAMOCHODOWE 15322071 8402 801 5894203 7004 231 2931 408 4673 047 6 665 555 25 656 850
IGRZYSKA OLIMPIJISKIE 5217346 15455959 962214 1311794 16 998 306 175 459 32475467 10 852 579

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.

Warto zwrdci¢ uwage, ze w podsumowaniu kazdego roku mozna wyrdznié trzy

wiodace sporty w aspekcie najwyzszej wartosci mediowej. Sg to: pitka nozna, siatkoéwka

me¢zezyzn 1 skoki narciarskie. Tylko w 2016 roku wyjatkowo, z uwagi na rozgrywane w

Polsce Mistrzostwa Europy, pojawita si¢ wérdd nich nowa dyscyplina — pitka reczna. W

kolejnych latach, po serii stabszych wystepow meskiej reprezentacji Polski w pitce recznej,

wartos¢ mediowa tej dyscypliny spadla kilkukrotnie. Najwazniejsze kwestie, ktore

wplynely na wysoko$§¢ wartosci mediowej dyscyplin, zostaty opisane ponize;.

4.1.10. Wybrane dyscypliny i ich wartos¢ mediowa

Pilka nozna
2015 — warto$¢ mediowa: 1 594 013 130 PLN, liczba ekspozycji
2016 — wartos¢ mediowa: 1 877 703 152 PLN, liczba ekspozycji
2017 — wartos¢ mediowa: 1 700 971 300 PLN, liczba ekspozycji
2018 — warto$¢ mediowa: 1 489 402 462 PLN, liczba ekspozycji
2019 — warto$¢ mediowa: 1 716 145 234 PLN, liczba ekspozycji
2020 — warto$¢ mediowa: 1 853 442 848 PLN, liczba ekspozycji

: 5059 881
: 8 622 547
: 8261 122
27256978
7 645 444

: 10458 844

157



2021 — warto$¢ mediowa: 2 877 026 211 PLN, liczba ekspozycji: 9 938 223
2022 — warto$¢ mediowa: 2 796 343 151 PLN, liczba ekspozycji: 8 009 283

Powyzsze warto$ci dowodza, ze pitka nozna jest zdecydowanie najbardziej
popularng dyscypling sportowa w Polsce. Gldwne zrédto ekspozycji to mecze z udziatlem
reprezentacji Polski oraz spotkania Ekstraklasy. Podczas transmisji pojawia si¢ bardzo
duzo ekspozycji sponsorow. Ponadto mnostwo wiadomosci dotyczacych futbolu znajduje
si¢ wlasciwie w kazdym serwisie sportowym. Najpopularniejsi polscy pitkarze sa
obserwowani w mediach spoteczno$ciowych przez miliony oséb (Robert Lewandowski —
34 mln, Wojciech Szczesny — 3,8 mln; dane z portalu Instagram: stan na 29.05.2023),
dlatego zarowno wartos¢, jak i liczba ekspozycji tej dyscypliny rosnie.

W pierwszym analizowanym roku (2015) warto$§¢ mediowa pitki noznej wyniosta
ponad 1,5 mld PLN. Reprezentacja Polski wywalczyta bezposredni awans na Mistrzostwa
Europy w 2016 roku, zajmujac drugie miejsce w grupie D.

W 2016 roku warto§¢ mediowa pitki noznej wzrosta do blisko 1,9 mld PLN.
Reprezentacja Polski po raz trzeci wystgpita w finalowym turnieju Mistrzostw Europy,
ktére odbyly si¢ we Francji na przetomie czerwca i lipca. Dla Biato-Czerwonych byt to
najlepszy wystep w historii UEFA EURO — zesp6t narodowy awansowal do ¢wieréfinatu,
w ktorym przegrat z Portugalig po serii rzutow karnych (po dogrywce byt remis 1:1).
Nalezy podkreslié, ze same transmisje meczoéw Mistrzostw Europy nie generowaly
wysokiej warto§ci mediowe] dla sponsoréw Polskiego Zwiazku Pitki Noznej i
poszczegolnych zawodnikow. Zespoly narodowe nie moga prezentowa¢ na swoich
koszulkach logotypow wspierajacych ich marek (wyjatek stanowig partnerzy techniczni, tj.
Nike, Adidas czy Puma). W trakcie meczu kibice w telewizji widzg tylko te marki, ktore
zostaly oficjalnymi sponsorami lub partnerami zatwierdzonymi przez FIFA lub UEFA.

Duze zainteresowanie mistrzostwami miato jednak wplyw na warto§¢ reklam
emitowanych w okresie rozgrywania turnieju we Francji. Przed UEFA EURO 2016
selekcjoner reprezentacji Polski Adam Nawatka nawigzal wspotprace z siecig telefonii
komorkowej Play. Robert Lewandowski podczas Mistrzostw Europy byl natomiast

ambasadorem takich marek jak: Vistula, Huawei, Coca-Cola, Head & Shoulders czy
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T-Mobile. Wedtug badania ARC Rynek i Opinie**” pitkarz byt najbardziej kojarzony z ta
ostatnig marka (74% ankietowanych).

Rok 2016 byl wyjatkowy roéwniez dla klubowej pitki noznej w Polsce. Legia
Warszawa zagrala w fazie grupowej UEFA Champions League, co przez 20 poprzednich
lat nie udato si¢ Zadnemu zespotowi z naszego kraju. Rywalami stolecznego zespotu byty
czolowe europejskie druzyny — Realem Madryt i Borussia Dortmund — oraz lizbonski
Sporting. Mecze z udziatem Legii ogladaly w Polsce miliony osdb. Domowe spotkanie z
druzyng z Madrytu $ledzito w kanatach Telewizji Polskiej $rednio 5,6 mln widzow**®. Na
koszulkach pitkarzy Legii reklamowata si¢ wowczas firma bukmacherska Fortuna.

W 2017 roku warto$¢ mediowa i liczba ekspozycji sponsorow pitki noznej spadta w
poréwnaniu do 2016 roku. Reprezentacja Polski w tym okresie brata udziat w eliminacjach
do przysztorocznych Mistrzostw Swiata.

Co ciekawe, sposrod analizowanych lat najnizszg warto$¢ pitki noznej odnotowano
w 2018 roku, w ktérym reprezentacja Polski po 12 latach przerwy ponownie zagrala w
Mistrzostwach Swiata. Warto zaznaczyé, ze podczas mundialu — podobnie jak w
przypadku Mistrzostw Europy — obowigzuja obwarowania sponsorskie.

Mundial zakonczyt si¢ niepowodzeniem kadry Polski, ktéra po porazkach z
Senegalem i Kolumbig oraz zwycigstwie z Japonig zostata wyeliminowana z turnieju.
Pomimo stabych wynikéw spotkania z udziatem kadry Polski przyciggaty przed telewizory
wielomilionowg widowni¢. Mecze naszej reprezentacji znalazly si¢ na trzech pierwszych

miejscach rankingu ogladalnosci transmisji sportowych w Polsce w 2018 roku (Tab. 21).

Ogladalnos¢ meczow reprezentacji Polski podczas Mistrzostw Swiata w Pilce
Noznej 2018:
Polska — Senegal, $rednia widownia w TVP 1: 9,28 mlIn osob

65,13 proc. udzialu w rynku telewizyjnym wsrod wszystkich widzoéw

3% Robert Lewandowski po Euro 2016 najbardziej kojarzony jest z markq T-Mobile, Press, 21.07.2016,
online:

https://www.press.pl/tresc/44922 .robert-lewandowski-po-euro-2016-najbardziej-kojarzony-jest-z-marka-t-mo
bile, dostep: 28.04.2023.

38 Zimkowski B., Legia — Real: prawie 6 milionéw widzéw zobaczyto mecz, WP Sportowe Fakty, 3.11.2016,
online:
https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/642633/legia-real-prawie-6-milionow-widzow-zobaczylo-mecz,
dostep: 31.04.2023.
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66,5 proc. w grupie 16-59°%

Polska — Kolumbia, $rednia widownia w TVP 1: 11,64 mln os6b
64,39 proc. udziatu w rynku telewizyjnym wsrod wszystkich widzow
66,33 proc. w grupie 16-59°°

1.3 Polska — Japonia, $rednia widownia w TVP 1: 7,67 mln osob
64,55 proc. udziatu w rynku telewizyjnym wsrod wszystkich widzow

68,82 proc. w grupie 16-59%!

Tabela 21. Najchetniej ogladane transmisje w polskiej telewizji w 2018 roku

Lp. Wydarzenie Srednia ogladalno$é | Antena (kanalu
telewizyjnego)
1 Polska — Kolumbia (MS) 11 640 748 TVP 1
2 Polska — Senegal (MS) 9277 458 TVP 1
3 Japonia — Polska (MS) 7 668 628 TVP 1
4 Konkurs w Bischofshofen (TCS) 7283919 TVP 1
5 Francja — Chorwacja (MS) 6 850 026 TVP 1
6 Chorwacja — Anglia (MS) 6 613 200 TVP 1
7 Konkurs w Vikersund (PS) 6 409 570 TVP 1
8 Konkurs na skoczni normalnej w 6330313 TVP 1
Pjongczangu (Z10)
9 Ceremonia kwiatowa po konkursie 6203 076 TVP 1
na skoczni duzej w Pjongczangu
(Z10)

3 Kurdupski M., Nielsen: 11,1 min widzéw meczu Polska-Senegal w TVP 1 i TVP Sport, Wirtualne Media,
20.06.2018, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-meczu-polska-senegal-wedlug-nam-11-1-mln-widzow,
dostep: 31.04.2023.
330 Kurdupski M., 13,6 min widzéw meczu Polska-Kolumbia w TVP 1 i TVP Sport, Wirtualne Media,
25.06.2018, online:https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-meczu-polska-kolumbia, dostep:
31.04.2023.

331 Kurdupski M., 8,4 min widzéw meczu Japonia-Polska w TVP 1 i TVP Sport, Wirtualne Media,
29.06.2018, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-meczu-japonia-polska-koniec-mundialu, dostep:
31.04.2023.
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10 Konkurs w Zakopanem (PS) 5967 407 TVP 1

Zrodto: Pentagon Research.

Dane z 2020 roku wskazuja, ze pandemia w diuzszej perspektywie nie miata
negatywnego wpltywu na warto$§¢ mediowa sponsoringu pitki noznej w Polsce, choé¢
wszelkie rozgrywki zostaly zawieszone od potowy marca do konca maja. Kiedy je
wznowiono, nastgpita jednak duza kumulacja meczéw w krotkim okresie, a kibice byli
spragnieni ogladania pitkarskich spotkan. Sezon Ekstraklasy zakonczyt si¢ 19 lipca
(zwykle ostatnie mecze odbywaja si¢ w potowie maja). Z powodu obostrzen w trakcie
pandemii COVID-19 fani poczatkowo nie mogli wejs¢ na stadiony. Brak widowni
oznaczat, ze kluby mogty wykorzysta¢ puste trybuny na ekspozycje swoich sponsorow

(Rys. 38).

Rysunek 38. Ekspozycja marki Black Energy na trybunach stadionu Cracovii
Zrodto: Cracovia Biznes Klub,

https://biznes.cracovia.pl/aktualnosci/buduj-swoja-marke-na-stadionowych-bandach-led/, dostep: 20.04.2023.

Rozgrywki europejskich reprezentacji pitkarskich miaty miejsce wyltacznie jesienia.
Od 4 wrzeénia do 18 listopada polska druzyna narodowa wystapita w o$miu meczach —

szesciu w ramach Ligi Narodow 1 dwoch towarzyskich. Podczas listopadowych spotkan w
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Chorzowie (z Holandig i Ukraing) cata przestrzen trybun widoczna podczas transmisji
zostata przeznaczona na banery z logotypami sponsorow Polskiego Zwiazku Pitki Noznej

(Rys. 39).
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Rysunek 39. Ekspozycje sponsorow Polskiego Zwigzku Pitki Noznej podczas meczu

Polska — Holandia na Stadionie Slaskim w Chorzowie
Zrodto: Kronika Futbolu,
https://kronika-futbolu.pl/historia/polska-holandia-w-pilce-noznej-wyniki-meczow/, dostgp: 20.04.2023.

Rekordowa wartos¢ mediowa pitki noznej (2,88 mld PLN) odnotowano w 2021
roku. Odbyt sie¢ wowczas przetozony turniej UEFA EURO 2020. Pod wzgledem liczby
zdobytych punktéw byl to najstabszy wystep reprezentacji w duzej imprezie w XXI wieku.
Zespol prowadzony przez Paulo Souse¢ wywalczyt jeden punkt po remisie z Hiszpanig.

W 2022 roku wartos¢ mediowa pitki noznej wyniosta 2,8 mld PLN.
Najwazniejszym wydarzeniem tego okresu byly mistrzostwa §wiata, ktore po raz pierwsze
odbyty si¢ w okresie jesienno-zimowym. Podczas turnieju w Katarze reprezentacja Polski
po 36 latach ponownie awansowala do & finalu, w ktorej przegrata z Francja 1:3.

Warto zwrdci¢ uwage, ze ostatnie mistrzostwa $§wiata odbyly si¢ w listopadzie i

grudniu, czyli okresie, w ktorym firmy wydaja najwigcej pienigdzy na reklame, chcac
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naktoni¢ klientow do zakupow z okazji zblizajacych si¢ §wiagt Bozego Narodzenia. W
trakcie turnieju dato si¢ zaobserwowac mniejszg niz podczas poprzednich mistrzostw
$wiata liczbe reklam z udziatem pitkarzy reprezentacji Polski.

Wplyw na ograniczenie zaangazowania sponsoréw mogly mie¢ roéwniez
kontrowersje dotyczace dziatan Kataru jako gospodarza mistrzostw $wiata (przekupywanie
cztonkéw Komitetu Wykonawczego FIFA, tamanie praw czlowieka robotnikow

pracujacych przy budowie stadiondw, zakaz sprzedazy alkoholu podczas turnieju).

Sponsorzy Polskiego Zwiagzku Pitki Noznej w 2022 roku: LOTOS, InPost,
Biedronka, Leroy Merlin, STS, OSHEE, T-Mobile.

Partnerzy PKO Bank Polski Ekstraklasy w 2022 roku: PKO Bank Polski, Lotto,
Stihl, Orlen, Aztorin, Adidas, TZF.

Siatkowka mezczyzn
2015 — wartos¢ mediowa: 376 917 955 PLN, liczba ekspozycji: 1 585 213
2016 — wartos¢ mediowa: 749 129 221 PLN, liczba ekspozycji: 2 468 158
2017 — warto$¢ mediowa: 825 990 592 PLN, liczba ekspozycji: 3 112 273
2018 — wartos¢ mediowa: 670 118 304 PLN, liczba ekspozycji: 3 852 878
2019 — wartos¢ mediowa: 960 709 667 PLN, liczba ekspozycji: 4 151 859
2020 — wartos¢ mediowa: 642 903 202 PLN; liczba ekspozycji: 4 863 106
2021 — warto$¢ mediowa: 1 361 395 106 PLN, liczba ekspozycji: 3 467 238
2022 — wartos¢ mediowa: 2 209 852 070 PLN, liczba ekspozycji: 4 401 035

Siatkdwka mezczyzn w ostatnich latach znajduje si¢ w czolowej trdjce dyscyplin
generujacych najwyzsza warto$¢ mediowa sponsoringu. Duzy wplyw na popularno$¢ tego
sportu maja sukcesy osiggane przez reprezentacje Polski oraz kluby na arenie
migdzynarodowej. W 2014 1 2018 roku narodowa druzyna zostata mistrzem $wiata, a w
latach 2021-2022 Grupa Azoty ZAKSA Kedzierzyn Kozle wygrywata w rozgrywkach Ligi

Mistrzow.
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W 2018 roku finat siatkarskich Mistrzostw Swiata w Turynie ogladato w Polsce
tacznie 9,16 mln 0s6b*?. Na antenie TVP 1 mecz $ledzito 4,62 min widzoéw (29,05 proc.
udziatu w rynku telewizyjnym). Na kolejnych miejscach znalazty si¢ Polsat Sport (1,51
mln), TVP Sport (1,48 mln), Polsat (1,2 mln) i Super Polsat (350 tys.).

W 2019 roku Polacy siggneli po brazowy medal Mistrzostw Europy w Pilce
Siatkowej Mgzczyzn. Mecz o trzecie miejsce byl transmitowany przez cztery kanaly —
TVP 1, Polsat, Polsat Sport, Super Polsat i ogladato go 4,2 mln widzow>>,

W marcu 2020 roku rozgrywki siatkarskiej PlusLigi zostaly wstrzymane, a sezon
zakonczyt si¢ bez rozstrzygnigcia. Sezon reprezentacyjny trwatl wyjatkowo krotko —
obejmowatl jedno zgrupowanie (w dniach 1-13 czerwca). W jego trakcie reprezentacja
Polski rozegratla dwa mecze towarzyskie z Niemcami. Niewielka liczba siatkarskich
rozgrywek wplyneta na wyrazny spadek wartosci mediowej dyscypliny w poréwnaniu do
2019 roku (z 960,71 mln PLN do 642,9 mIn PLN). Jej wzrost nastgpit natomiast w 2021
roku — warto$¢ siatkowki mezczyzn po raz pierwszy w historii badan przekroczyta miliard
PLN. Wedlug danych z Google Trends z 2021 roku siatkowka wzbudzita najwigksze
zainteresowanie w okresie rozgrywania trzech imprez z udziatem reprezentacji Polski —
Letnich Igrzysk Olimpijskich (odpadnigecie w ¢wiercfinale), Ligi Narodow (srebrny medal)
oraz Mistrzostw Europy (brazowy medal). W 2021 roku Grupa Azoty ZAKSA
Kedzierzyn-Kozle odniosta jeden z najwigkszych sukceséw w historii klubowej siatkéwki
me¢zezyzn w Polsce. Wspomniany zespot wygrat CEV Champions League Volley. Rok
pézniej ZAKSA powtorzyla to osiggnigcie.

W analizowanym okresie siatkowka mezczyzn odnotowala najwyzsza warto$é
mediowa w 2022 roku. Polska byla wspotgospodarzem Mistrzostw Swiata, ktore
pierwotnie miaty odby¢ si¢ w Rosji. Jak wynika z danych Nielsen Audience Measurement,

finatlowy mecz turnieju, w ktorym reprezentacja Polski przegrata z wtoskim zespotem 1:3,

32 MS siatkéwka. TVP 1 pokonato Polsat. Wyniki oglgdalnosci, Sport.pl, 1.10.2018, online:
https://www.sport.pl/siatkowka/7.106368.23990323 .ms-siatkowka-tvp-1-pokonalo-polsat-wyniki-ogladalnos
ci.html, dostep: 20.04.2023.

353 Kurdupski M., 4,2 min widzéw meczu Francja-Polska. ME w siatkéwce najchetniej oglgdane w TVP 1,
Wirtualne Media, 2.10.2019, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-me-w-siatkowce-dane-dla-meczu-francja-polska, dostep:
20.04.2023.
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ogladato w polskiej telewizji 6,55 min widzow>>*. Spotkanie transmitowaly trzy stacje:
TVP 1, TVP Sport i Polsat Sport. Srednia widownia meczéw polskiej druzyny narodowej
podczas Mistrzostw Swiata wyniosta w TVP 1 2,73 mln widzéw, w Polsacie Sport — 1,09
mln, natomiast w TVP Sport — 733 tys.

W siatkbwce mezczyzn wartosci mediowe i liczba ekspozycji maja podobng
zalezno$¢ jak w pitce noznej. Wynika to z podobnej specyfiki tej dyscypliny dotyczacej
ekspozycji sponsorow. Gléwne miejsca, w ktorych takie reklamy si¢ pojawiaja, to
zawodnicy/sztab szkoleniowy, bandy LED wokoét boiska, bandy statyczne itp. Sa jednak
pewne roznice — w pilce siatkowej reprezentacja moze mie¢ logotypy sponsora na swoich
koszulkach. W pilce noznej jest to niemozliwe.

Wartym odnotowania jest fakt, ze w 2014 roku, gdy Polacy wygrali w
Mistrzostwach Swiata, siatkéwka pod wzgledem wartosci mediowej byta na pierwszym
miejscu w zestawieniu, wyprzedzajac pitke nozng.

Te wyniki pokazuja zmian¢ na rynku telewizyjnym, mocniejszy przekaz i
zaangazowanie sponsoréw. Mistrzostwa Swiata w Polsce w 2022 roku to przyklad, ze
nawet stabszy wynik sportowy moze by¢ wart wiecej niz zdobycie mistrzostwa §wiata w

2018 roku.

Sponsorzy Polskiego Zwigzku Pitki Siatkowej w 2022 roku: Orlen, Plus, Betclic,
Adidas, Blachy Pruszynski.

Sponsorzy PlusLigi w 2022 roku: Plus, Tauron, AL-KO, STS, KRISPOL, Herbalife
Nutrition, Xiaomi, Brother, Unilink, Blachy Pruszynski, Mercedes-Benz MB Motors,
Grupa Arche, Jurajska, PreZero.

Skoki narciarskie
2015 — wartos¢ mediowa: 280 091 229 PLN, liczba ekspozycji: 280 196
2016 — wartos¢ mediowa: 252 252 192 PLN, liczba ekspozycji: 237 805
2017 — warto$¢ mediowa: 823 814 524 PLN, liczba ekspozycji: 528 147
2018 — warto$¢ mediowa: 847 532 174 PLN, liczba ekspozycji: 659 258

3% Kurdupski M., 6,55 min widzéw meczu Polska-Wlochy w telewizji, Wirtualne Media, 13.09.2022, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ms-w-siatkowce-ogladalnosc-mecze-polakow-ilu-widzow-ogladalo-fi
nal, dostep: 20.04.2023.
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2019 — wartos¢ mediowa: 1 141 851 877 PLN, liczba ekspozycji: 838 466
2020 — wartos¢ mediowa: 1 193 680 282 PLN, liczba ekspozycji: 732 330
2021 — wartos¢ mediowa: 2 054 417 416 PLN, liczba ekspozycji: 1 214 721
2022 — warto$¢ mediowa: 1 733 170 156 PLN, liczba ekspozycji: 1 256 053

Zdecydowana wigkszos¢ zawodow Pucharu Swiata odbywa si¢ w dobrym czasie
antenowym — w sobotnie i niedzielne popotudnia w trakcie zimy, gdy liczba rozrywek poza
domem jest ograniczona przez warunki atmosferyczne. Ogladanie zawodow stalo si¢ jedna
z weekendowych form rozrywki Polakéw. Atutem skokow narciarskich jest takze prosta
formuta rywalizacji, ktorg mozna tatwo wyjasnic.

W Polsce zainteresowanie sportami zimowymi jest wysokie z uwagi na sukcesy
naszych reprezentantow oraz mozliwosci uprawiania narciarstwa. Najpopularniejsi
skoczkowie kadry narodowej sa obserwowani przez setki tysigcy ludzi w mediach

spotecznos$ciowych (Tab. 22).

Tabela 22. Liczba obserwujacych wybranych polskich skoczkéw narciarskich w mediach

spoteczno$ciowych (stan na: 28.05.2023)

Imie i nazwisko skoczka

Facebook, liczba
obserwujacych (w min)

Instagram, liczba
obserwujacych (w mln)

Piotr Zyta 1,2 0,42
Kamil Stoch 1,1 0,4
Maciej Kot 0,41 0,16
Dawid Kubacki 0,28 0,36

Zrodto: opracowanie wilasne.

W ostatnich latach polscy zawodnicy osiaggali spore sukcesy. Wystarczy wymienic¢
triumfy Kamila Stocha i Dawida Kubackiego w Turnieju Czterech Skoczni, trzy ztote
medale Stocha zdobyte podczas Zimowych Igrzysk Olimpijskich czy zwycigstwo w
konkursie druzynowym Mistrzostw Swiata w Narciarstwie Klasycznym. Skoki narciarskie

to dyscyplina, w ktorej kibice moga spodziewac si¢ sukceséw. Dodajac do tego zimowe
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przebywanie w domu i ,,por¢ obiadowa”, ten sport jest czesto najpopularniejsza pozycja
programowa w telewizji.

Skoki narciarskie uzyskujga mniejsza liczbg ekspozycji niz pitka nozna, poniewaz w
ciggu weekendu odbywaja sie zazwyczaj dwa konkursy Pucharu Swiata. W tym okresie
transmitowanych jest kilkadziesigt meczéw w polskich ligach pitkarskich oraz spotkania z
udziatem zagranicznych druzyn, w ktorych sa eksponowane polskie marki sponsorow.

W latach 2019-2020 wartos¢ mediowa sponsoringu skokow narciarskich
przekroczyla jeden miliard PLN, a w 2021 nawet dwa miliardy PLN. W sezonach
odbywajacych si¢ w tym okresie polscy zawodnicy znajdowali si¢ w czotowce Pucharu
Swiata i osiagali sukcesy w najwazniejszych imprezach sezonu. Reprezentacja Polski
wygrala w tym czasie Puchar Narodéw dla najlepszej druzyny catego sezonu Pucharu
Swiata (2019), Dawid Kubacki i Kamil Stoch zwyciezyli w Turnieju Czterech Skoczni
(2020 i 2021), a Piotr Zyta zostal mistrzem $wiata na normalnej skoczni (2021). W sezonie

2020/2021 punkty w Pucharze Swiata zdobywato 11 reprezentantéw Polski (Tab. 23).

Tabela 23. Miejsca 1 liczby punktow uzyskane przez reprezentantow Polski w Pucharze

Swiata w skokach narciarskich w sezonie 2020/2021

Miejsce Imi¢ i nazwisko Liczba punktow
3. Kamil Stoch 955
7. Piotr Zyta 825
8. Dawid Kubacki 786
16. Andrzej Stekata 473

217. Jakub Wolny 195
31. Klemens Muranka 141
40. Aleksander Zniszczot 81
45. Pawel Wasek 62
58. Maciej Kot 17
74. Stefan Hula 2
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76. Tomasz Pilch 1

Zrodto:

Badania dotyczace skokéw narciarskich wskazuja, ze wartos¢ ekspozycji
sukcesywnie rosnie. W 2015 roku $rednia warto$¢ jednej ekspozycji wynosita ok. 1000
PLN, natomiast w 2021 roku — niespetna 1700 PLN. Zwigksza si¢ takze ogdlna warto$§¢
mediowa catej dyscypliny, ktéra w 2021 roku osiggneta rekordowy poziom ponad dwéch
mld PLN.

Od sezonu 2021/2022 konkursy Pucharu Swiata niemal catkowicie zniknely z
kanatéw Telewizji Polskiej (wylaczajac zmagania w Wisle 1 Zakopanem). Grupa
Discovery nie udzielita TVP sublicencji pozwalajacej na transmitowanie zawodow>>.
Walke o Krysztalowa Kulg emitowano w TVN, Eurosporcie oraz serwisie Player.pl.
Zmiana nadawcy, a takze do$¢ staba forma polskich skoczkéw na poczatku sezonu,
wplynely na wyrazny spadek zainteresowania skokami narciarskimi, co potwierdzaja
wyniki ogladalno$ci chociazby Turnieju Czterech Skoczni. Wspomniane wydarzenie w
2021 roku $ledzito tacznie $rednio 2,91 mln 0s6b**°. Wzgledem poprzedniej edycji spadek
ogladalnos$ci wynidst 3,22 mln oso6b (6,13 min w 2020 roku). ,,Nie tylko TCS. Od poczatku
sezonu jest 40% mniej widzow. Erozja trwa. Wyniki sportowe to jedno, ale to ma realny
wplyw na kontrakty sponsorskie. Poza tym pokazywanie wielkich wydarzen to know how,
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ktorego TVN dopiero si¢ uczy. Widzowie dzisiaj sa bardzo wymagajacy”’ — napisat w
mediach spotecznosciowych dyrektor TVP Sport, Marek Szkolnikowski.
Przejecie transmisji skokow narciarskich przez TVN zbieglo si¢ w czasie ze stabsza

forma polskich skoczkéw. Najlepszy z nich — Piotr Zyta — uplasowat si¢ na 14. miejscu w

355 Skrzecz M., PILNE. TVN przejmuje skoki narciarskie!, GazetaPlus.pl, online:
https://cdn.gazetaplus.pl/pilne-tvn-przejmuje-skoki-narciarskie/43339/, dostep: 28.04.2023.

3¢ Ogromny spadek oglgdalnosci skokéw w TVN. Dyrektor TVP Sport whit szpilke, Przeglad Sportowy Onet,
10.01.2022, online:
https://sport.onet.pl/zimowe/skoki-narciarskie/ogromny-spadek-ogladalnosci-skokow-w-tvn-dyrektor-tvp-spo
rt-wbil-szpilke/k68dwmbh, dostep: 28.04.2023.

357 Marek Szkolnikowski, Twitter, 10.01.2022, online:

https:/twitter.com/mszkolnikowski/status/1480474980785827845%ref sre=twsrc%SEtfw%7Ctwcamp%SEtw
eetembed%7Ctwterm%SE1480474980785827845%7Ctwer%SE%7Ctwecon%SEs]1 &ref url=https%3A%2F

%2Fpulsembed.eu%2Fp2em%2F4ixOdjmOI1%2F, dostep: 29.04.2023.
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klasyfikacji generalnej Pucharu Swiata. Lider kadry w ostatnich latach — Kamil Stoch —
zakonczyt sezon na 19. pozycji.

W pierwszym pelnym roku kalendarzowym (2022), w ktérym konkursy Pucharu
Swiata transmitowata telewizja TVN, wartos¢ mediowa skokéw narciarskich wyniosta
1,73 mld PLN — to 321,25 mIln PLN mniej niz rok wcze$niej. Jako ciekawostke warto
wspomnie¢, ze w kwietniu 2023 roku (w okresie nieobjetym badaniem) Dawid Kubacki
wygenerowat dla sponsoréw wysoka wartos¢ mediowa, cho¢ z powodu choroby zony nie
bral udzialu w ostatnich zawodach sezonu. AnZe LaniSek stangt na podium klasyfikacji
generalnej Pucharu Swiata z tekturowa podobizng Dawida Kubackiego, a gest
stowenskiego skoczka zostat pokazany w najwazniejszych serwisach informacyjnych.

Na czas przygotowywania publikacji sponsorami 1 partnerami Polskiego Zwigzku
Narciarskiego bytly: Grupa LOTOS, Grupa Azoty, Renault, Vivo, 4F, Blachotrapez,
Fortuna Zaklady Bukmacherskie, Scanmed, Milka, Uvex, KinetiXx, Poltent, Gabel,
DuoLife, Metrum Cryoflex, Supersnow.

Siatkowka kobiet
2015 — warto$¢ mediowa: 102 097 314 PLN, liczba ekspozycji: 672 786
2016 — wartos¢ mediowa: 157 130 463 PLN, liczba ekspozycji: 827 049
2017 — wartos¢ mediowa: 127 157 984 PLN, liczba ekspozycji: 706 442
2018 — wartos¢ mediowa: 123 204 712 PLN, liczba ekspozycji: 745 744
2019 — warto$¢ mediowa: 466 403 796 PLN, liczba ekspozycji: 1 353 818
2020 — wartos¢ mediowa: 160 236 234 PLN, liczba ekspozycji: 730 305
2021 — wartos¢ mediowa: 241 074 847 PLN, liczba ekspozycji: 782 345
2022 — wartos¢ mediowa: 726 235 694 PLN, liczba ekspozycji: 955 305

Z analizy danych z lat 2015-2022 plynie wniosek, ze warto$¢ siatkowki kobiet
wyraznie rosnie w latach, w ktorych Polska jest gospodarzem waznych turniejow. W 2019
roku nasz kraj wspotorganizowat Mistrzostwa Europy. Zenska siatkowka wygenerowata
wowczas warto§¢ mediowa na poziomie 466,4 min PLN. Wspomniang wyzej teze

potwierdza takze warto$¢ mediowa siatkowki kobiet w 2022 roku (726,24 min PLN), w
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ktorym Polska wraz z Holandig byla wspotgospodarzem Mistrzostw Swiata. Mecze

kobiecej Tauron Ligi przyciagaja na trybuny zwykle kilkuset kibicow.

Zuzel
2015 — warto$¢ mediowa: 112 820 300 PLN, liczba ekspozycji: 1 345 504
2016 — wartos¢ mediowa: 139 541 398 PLN, liczba ekspozycji: 1 399 312
2017 — warto$¢ mediowa: 193 098 997 PLN, liczba ekspozycji: 1 683 390
2018 — wartos¢ mediowa: 204 188 678 PLN, liczba ekspozycji: 1 686 314
2019 — wartos$¢ mediowa: 219 236 767 PLN, liczba ekspozycji: 1 786 604
2020 — warto$¢ mediowa: 239 082 473 PLN, liczba ekspozycji: 1 883 825
2021 — wartos¢ mediowa: 280 626 613 PLN, liczba ekspozycji: 1 645 315
2022 — wartos¢ mediowa: 360 553 371 PLN, liczba ekspozycji: 2 434 160

Warto$¢ mediowa sponsoringu zuzla z kazdym rokiem sukcesywnie rosnie. W 2022
roku wynosita 360,55 mln PLN. To ponad trzykrotnie wigcej niz warto§¢ w 2015 roku
(112,82 mln PLN). Zuzel nalezy do najchetniej ogladanych na zywo ligowych sportow w
Polsce na stadionach i przed telewizorami. Srednia frekwencja podczas domowych

meczOow najlepszych klubow w kraju to 10-12 tys. kibicow*®

. W sezonie 2022 spotkania
Ekstraligi sledzito w telewizji srednio 138 tys. widzow.

Warto zaznaczy¢, ze wszyscy najlepsi zuzlowcy $wiata rywalizuja w polskiej PGE
Ekstralidze. W naszym kraju odbywa si¢ takze najwigcej turniejow cyklu Grand Prix, czyli
Indywidualnych Mistrzostw Swiata. W sezonie 2021 6 z 11 rund rozegrano na polskich
stadionach. Do 2021 roku prawa do pokazywania Grand Prix miata kodowana stacja
Canal+. Od 2022 roku promotorem cyklu zostala grupa Discovery Sports Events, a
transmisje przeniesiono do podlegajacego jej Eurosportu. Zawody, ktére odbywaja sie w
Polsce, sa pokazywane na otwartym kanale TTV, co moze przetozy¢ si¢ na znaczacy
wzrost wartosci mediowej sponsoringu zuzla w nastepnych latach.

W zuzlu — podobnie jak w skokach narciarskich — istotng rol¢ odgrywa pogoda. W

przypadku opadow deszczu zawody s3 zwykle odwolywane badZ przektadane na mniej

38 Frekwencja, Speedway Ekstraliga, online: https://speedwayekstraliga.pl/statystyki/frekwencia/, dostep:
30.04.2023.
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korzystny termin ($rodek tygodnia). Brak transmisji z rozgrywek oznacza, ze kluby i
zawodnicy tracg okazje do promowania swoich sponsorow.

Na kombinezonach zuzlowcéw znajduje sie¢ zwykle kilkunastu sponsoréw. Nie jest
wigc zaskoczeniem, ze w 2022 roku zuzel uzyskat wigksza liczbg ekspozycji niz np. skoki
narciarskie. Rysunek 40 przedstawia kevlar zawodnika Stali Gorzow, Szymona Wozniaka,
na ktorym umieszczono logotypy marek: Argos, Canal+, MJP Drukarnia, PGE, Moje
Bermudy, Cash Broker, Isuzu, Holz Tusche, Maszonski Logistic, Budnex, Future Picking,

Faurecia, Stal System, Mercedes-Benz Auto Frelik, Marci Finance & Logistics.

Rysunek 40. Kevlar Szymona Wozniaka, zuzlowca Stali Gorzow
Zrodto: Stal Gorzow, https://www.facebook.com/watch/?ref=embed_video&v=5326714900687059, dostep:
13.06.2023.

W polskich rozgrywkach zuzlowych zauwazalny jest trend sponsorowania klubow 1

zawodnikow przez male, lokalne przedsigbiorstwa. Za przyklad moze postuzy¢
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wroctawska hurtownia warzyw i owocow Mango Radzio (Rys. 41), bedaca sponsorem
Betardu Sparty Wroctaw. Wickszos¢ kibicow, ktorzy przychodza na stadiony, na co dzien
mieszka w obszarze dziatalno$ci takich, podobnych, lokalnych firm. Sponsorowanie
zuzlowych druzyn i zawodnikéw wydaje si¢ wiec rozsagdnym zabiegiem, zwigkszajacym

sprzedaz produktow, wynik finansowy firmy oraz rozpoznawalnos$¢ jej marki.

WAADRNNYTY ., KREXA, a4
| ENWA, BMASTERS A

Rysunek 41. Logotyp firmy Mango Radzio prezentowany podczas meczu zuzlowcow
Betardu Sparty Wroctaw
Zrodlo: Mango Radzio, https://mangoradzio.pl/wspieramy/, dostep: 31.05.2023.

W sezonie 2022 tylko 3 spos$rod 23 polskich druzyn nie posiadaty sponsora
tytularnego. Mozna si¢ zastanowic, czy jest to sensowne rozwiazanie. Powodem sg dtugie
nazwy sponsorow. Trudno si¢ spodziewac, aby kibice w spontanicznych rozmowach
wspominali, ze idg na mecz druzyn ,,KantorOnline ViperPrint Widkniarz Cze¢stochowa”,
,MDM Komputery Dreier Ostrovia Ostrow Wielkopolski” czy ,,Power Duck Iveston PSZ

Poznan”.
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Sponsorzy i partnerzy PGE Ekstraligi w 2022 roku: Polska Grupa Energetyczna,

eWinner, Boll, Mercedes-Benz Auto Frelik, Aztorin.

Tenis ziemny
2015 — wartos$¢ mediowa: 55 518 350 PLN, liczba ekspozycji: 177 718
2016 — wartos¢ mediowa: 51 166 232 PLN, liczba ekspozycji: 288 599
2017 — warto$¢ mediowa: 12 988 496 PLN, liczba ekspozycji: 53 389
2018 — wartos¢ mediowa: 5 643 268 PLN, liczba ekspozycji: 34 117
2019 — wartos$¢ mediowa: 10 865 839 PLN, liczba ekspozycji: 88 532
2020 — wartos¢ mediowa: 32 526 919 PLN, liczba ekspozycji: 128 572
2021 — wartos¢ mediowa: 115 044 028 PLN, liczba ekspozycji: 360 224
2022 — warto$¢ mediowa: 330 734 863 PLN, liczba ekspozycji: 530 508

Tenis ziemny jest dyscypling, ktora w latach 2021-2022 zanotowata bardzo duzy
wzrost warto$ci mediowej. Najwickszy wptyw miaty na to sukcesy Igi Swiatek. W 2020
roku 19-letnia wowczas tenisistka zostala pierwsza Polka, ktora wygrata wielkoszlemowy
turniej (Rolanda Garrosa). W styczniu 2021 roku Swiatek nawiazata trzyletnia umowe z
przedsiebiorstwem ubezpieczeniowym PZU (Rys. 42). W nastepnych miesigcach
zawodniczka utrzymywala wysoka forme¢, dzigki czemu firma PZU budowala
migdzynarodowg rozpoznawalno$¢. Duzy potencjal marketingowy posiada takze Hubert
Hurkacz. Tenisista zakonczyt sezon 2022 na dziesigtym miejscu w rankingu ATP. W
sierpniu 2019 roku jego partnerem gldéwnym zostala Grupa LOTOS. Rekordowy dla tenisa
ziemnego okazal si¢ rok 2022, w ktorym jego wartos¢ mediowa wyniosta 330,73 min PLN.
W poréwnaniu do wyniku z 2015 roku (55,52 mln PLN) warto$¢ mediowa dyscypliny
zwickszyla si¢ szesciokrotnie. W 2022 roku Iga Swiatek wygrala dwa wielkoszlemowe
turnieje (Roland Garros, US Open), zanotowala seri¢ 37 zwycigstw z rzedu (co jest
najlepszym wynikiem w damskim tenisie w XXI wieku) oraz wygrata Plebiscyt

»Przegladu Sportowego” na najlepszego sportowca w Polsce.
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Rysunek 42. Iga Swigtek z logotypem firmy PZU na koszulce

Zrodto: PZU, https://pzu.pl/erupa-pzu/o-nas/aktualnosci/szezegoly/pzu-oficialnym-partnerem-igi-swiatek,

dostep: 10.05.2023.

Koszykowka mezczyzn

2015 — wartos¢ mediowa: 68 120 942 PLN, liczba ekspozycji: 676 842
2016 — warto$¢ mediowa: 98 674 669 PLN, liczba ekspozycji: 1 265 546
2017 — warto$¢ mediowa: 36 776 123 PLN, liczba ekspozycji: 619 440
2018 — wartos¢ mediowa: 39 629 981 PLN, liczba ekspozycji: 704 368
2019 — wartos¢ mediowa: 115 619 442 PLN, liczba ekspozycji: 1 176 768
2020 — warto$¢ mediowa: 56 731 514 PLN, liczba ekspozycji: 1 162 704
2021 — warto$¢ mediowa: 175 688 550 PLN, liczba ekspozycji: 456 103
2022 — warto$¢ mediowa: 211 894 030 PLN, liczba ekspozycji: 1 463 330

W 2019 roku dotarcie polskiej reprezentacji do ¢wieréfinatéw Mistrzostw Swiata w
Chinach zostalo odebrane w polskich mediach jako duza niespodzianka. Jak mozna
zobaczy¢ w zestawieniu warto$ci mediowej, polska koszykdéwka mezczyzn pierwszy raz
osiggneta wtedy réwnie wysoki wynik — 115,62 mln PLN. Rekordowa warto§¢ mediowa
wygenerowata w 2022 roku — reprezentacja Polski awansowata wowczas do poifinatu

EuroBasketu.
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Kolarstwo szosowe
2015 — wartos¢ mediowa: 187 478 545 PLN, liczba ekspozycji: 234 557
2016 — wartos¢ mediowa: 140 159 712 PLN, liczba ekspozycji: 133 385
2017 — warto$¢ mediowa: 142 906 206 PLN, liczba ekspozycji: 191 490
2018 — wartos¢ mediowa: 115 681 663 PLN, liczba ekspozycji: 94 621
2019 — wartos¢ mediowa: 60 528 790 PLN, liczba ekspozycji: 201 928
2020 — wartos¢ mediowa: 73 185 750 PLN, liczba ekspozycji: 150 848
2021 — warto$¢ mediowa: 184 962 320 PLN, liczba ekspozycji: 251 333
2022 — warto$¢ mediowa: 204 460 193 PLN, liczba ekspozycji: 291 920

W latach 2015 12021 kolarstwo szosowe wygenerowato podobng wartos¢ mediowa
(ok. 185 miIn PLN). Nie oznacza to jednak, ze w innych analizowanych latach
utrzymywatla si¢ ona na zblizonym poziomie. W 2019 roku odnotowano najnizsza warto$¢
— 60,53 mln PLN.

Organizujagca Tour de Pologne firma Lang Team jest przyktadem skutecznie
prowadzonego marketingu. Polski wyscig w poréwnaniu do innych wydarzen w ramach
World Touru ma zdecydowanie wigcej ekspozycji mediowych. ,,Kazdy ze sponsoréw, z
patronow medialnych dostaje raport i badania, a takze dokumentacje telewizyjng oraz
zdjecia. Kazdy dostaje wyliczenie, ktore pokazuje, ile za kazdg wydang ztotowke sponsor
czy partner otrzymuje w reklamie. Moge powiedzie¢, ze badania pokazuja, ze z obecnosci
w samej tylko telewizji, kazda zlotoéwka zainwestowana przynosi z powrotem od 7 do
nawet 10 PLN. Czyli jest to wy$Smienity wynik” — opowiada Adam Siluta®”, dyrektor
marketingu firmy Lang Team.

W kazdym roku zdecydowanie najwazniejszym wydarzeniem w Kkolarstwie
szosowym pod wzgledem warto$ci mediowej jest Tour de Pologne. W tabeli 24 mozna
zauwazy¢ réznice pomiedzy sierpniem (kiedy odbyt si¢ wspomniany wys$cig) a innymi

miesigcami w 2019 roku.

% Adam Siluta: Dopigé i perfekcyjnie zorganizowad, Krakow Nasze Miasto, 4.08.2011, online:
https://krakow.naszemiasto.pl/adam-siluta-quotdopiac-i-perfekcyjnie-zorganizowacquot/ar/c2-1023751,
dostep: 2.05.2023.
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Tabela 24. Warto$¢ mediowa ekspozycji kolarstwa w podziale na miesigce w 2019 roku

Miesigc Wartos$¢ ekspozycji (w PLN)
Styczen 2019 223 096
Luty 2019 273 531
Marzec 2019 1 034 200
Kwiecien 2019 767 443
Maj 2019 1 534 027
Czerwiec 2019 4 536 965
Lipiec 2019 5092421
Sierpien 2019 45 117 955
Wrzesien 2019 1 548 773
Pazdziernik 2019 279 754
Listopad 2019 27752
Grudzien 2019 92 874

Zrédto: Pentagon Research.

Pandemia COVID-19 1 okres powszechnej izolacji doprowadzity do przelozenia

terminu Tour de Pologne w 2020 roku. Wyscig mial odby¢ si¢ w dniach 5-11 lipca, ale

ostatecznie zostal przeniesiony na 5-9 sierpnia. W maju Lang Team we wspotpracy ze

stacja Eurosport zorganizowal cykl wirtualnych wyscigow Orlen e-Tour de Pologne

Amatoréw. Uczestnicy korzystali ze swoich trenazerow 1 taczyli si¢ z aplikacjg Zwift, w

ktorej odbywata si¢ wirtualna rywalizacja. Wszystkie cztery etapy transmitowano na

antenie Eurosportu.

Pilka reczna mezczyzn

2015 — wartos¢ mediowa: 196 676 151 PLN, liczba ekspozycji: 651 387
2016 — wartos¢ mediowa: 898 537 918 PLN, liczba ekspozycji: 1 424 564
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2017 — warto$¢ mediowa: 51 309 718 PLN, liczba ekspozycji: 933 391
2018 — wartos¢ mediowa: 28 901 802 PLN, liczba ekspozycji: 732 788
2019 — wartos¢ mediowa: 83 639 205 PLN, liczba ekspozycji: 781 070
2020 — warto$¢ mediowa: 63 468 286 PLN, liczba ekspozycji: 342 805
2021 — warto$¢ mediowa: 156 838 417 PLN, liczba ekspozycji: 456 103
2022 — warto$¢ mediowa: 193 089 354 PLN, liczba ekspozycji: 533 562

Pitka rgczna mezczyzn w 2016 roku wygenerowata warto§¢ mediowa, ktora byta
wielokrotnie wyzsza niz wyniki w innych analizowanych latach. Powodem sg Mistrzostwa
Europy, ktorych Polska byla gospodarzem. Reprezentacja prowadzona przez Michaela
Bieglera odpadta w ¢wiercfinale, lecz mimo tego turniej nalezy uzna¢ za duzy sukces
organizacyjny. Transmisje z mistrzostw obejrzato tacznie 1,65 mld 0sob na calym §wiecie,
a na trybunach zasiadto 400 tys. widzow. Srednia frekwencja na meczach wyniosta 8 tys.
kibicow. Na temat turnieju powstato 25 tys. artykutow — 92% mialo wydzwigk pozytywny.
Wplyw na wysokg warto$¢ mediowag miat tez sukces pitkarzy recznych Vive Tauronu
Kielce, ktorzy wygrali Lige Mistrzow, czyli najbardziej prestizowe rozgrywki klubowe w
Europie.

W ostatnich latach meska reprezentacja Polski nie potrafita nawigza¢ do sukcesow
kadry prowadzonej przez trenera Bogdana Went¢ (srebrny 1 bragzowy medal Mistrzostw
Swiata). W latach 2017-2020 warto$¢ mediowa pitki recznej mezczyzn wahata si¢ od 28,9
mln PLN do 83,64 mln PLN. 193,09 min PLN w 2022 roku nalezy wi¢c uzna¢ za dobry
prognostyk.

Od 2010 roku sponsorem strategicznym Zwiazku Pitki Regcznej w Polsce jest
przedsiebiorstwo Polskie Gornictwo Naftowe 1 Gazownictwo (Rys. 43). PGNiG sponsoruje
reprezentacje we wszystkich kategoriach wiekowych oraz jest sponsorem tytularnym

Superligi M¢zczyzn i Superligi Kobiet, czyli najwyzszych klas rozgrywkowych w Polsce.
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Rysunek 43. Reprezentanci Polski w pitce r¢cznej w koszulkach z logotypem PGNiG
Zrédto: Poinformowani.pl,

https://sport.poinformowani.pl/artykul/25196-przed-ms-2021-szansa-na-przelamanie-dla-reprezentacji-polski

, dostep: 3.05.2023.

Lekkoatletyka
2015 — warto$¢ mediowa: 67 651 371 PLN, liczba ekspozycji: 102 774
2016 — wartos¢ mediowa: 71 144 364 PLN, liczba ekspozycji: 146 278
2017 — warto$¢ mediowa: 64 530 692 PLN, liczba ekspozycji: 114 436
2018 — wartos¢ mediowa: 66 753 382 PLN, liczba ekspozycji: 123 245
2019 — warto$¢ mediowa: 186 748 177 PLN, liczba ekspozycji: 286 306
2020 — wartos¢ mediowa: 106 067 579 PLN, liczba ekspozycji: 302 723
2021 — warto$¢ mediowa: 393 088 896 PLN, liczba ekspozycji: 504 999
2022 — warto$¢ mediowa: 185 680 861 PLN, liczba ekspozycji: 272 719

W latach 2015-2018 wartos¢ mediowa lekkoatletyki utrzymywata si¢ na podobnym
poziomie (od 64,53 min PLN do 71,14 mln PLN). W 2019 roku odnotowano pierwszy
wyrazny wzrost — do 186,75 min PLN. Polscy lekkoatleci odnosili woéwczas sporo
sukcesow w miedzynarodowych zawodach (Mistrzostwach Swiata, Halowych

Mistrzostwach Europy, Druzynowych Mistrzostwach Europy).
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W 2019 roku Polska byla gospodarzem trzech waznych imprez sportowych:
Druzynowych Mistrzostw Europy w Bydgoszczy oraz zawodoéw rozgrywanych na
Stadionie Slaskim w Chorzowie — 65. ORLEN Memoriatu im. Janusza Kusocifiskiego oraz
10. LOTTO Memorialu Kamili Skolimowskie;j.

Najbardziej utytulowani i wyr6zniajacy sie polscy lekkoatleci sa wspierani
indywidualnie przez firm¢ PKN ORLEN i wchodzg w sktad Grupy Sportowej ORLEN.
Naleza do niej rowniez sportowcy z takich dyscyplin jak: kolarstwo torowe, szermierka
czy judo. Lekkoatleci sponsorowani przez PKN ORLEN podczas wszystkich oficjalnych
zawodow startujag z logotypem firmy 4F umiejscowionym pomig¢dzy sponsorem

technicznym a godtem Polski (Rys. 44).

Rysunek 44. Lekkoatleta Piotr Lisek w koszulce z logotypem firmy PKN ORLEN
Zrodto: Aleksandra Szmigie/REPORTER, Radio Zet,
https://sport.radiozet.pl/Lekkoatletyka/L ekkoatletyczne-MS-2019-w-Doha-Transmisja-T V-i-online.-Gdzie-o

ladac, dostep: 5.05.2023.

W 2021 roku warto§¢ mediowa lekkoatletyki wyniosta rekordowe 393,09 mln PLN.
Podczas przelozonych Letnich Igrzysk Olimpijskich polscy lekkoatleci zdobyli 9 medali
(Tab. 25).
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Tabela 25. Medale polskich lekkoatletow podczas Letnich Igrzysk Olimpijskich w Tokio
2021

Imie¢ i nazwisko Konkurencja Medal

Karol Zalewski, Natalia Kaczmarek, sztafeta mieszana 4 x 400 m zloty
Justyna Swiety-Ersetic, Kajetan Duszynski,
Iga Baumgart-Witan, Matgorzata
Holub-Kowalik, Dariusz Kowaluk

Anita Wiodarczyk rzut mtotem kobiet zloty
Wojciech Nowicki rzut mlotem mezczyzn zloty
Dawid Tomala chéd na 50 km mezczyzn zloty
Maria Andrejczyk rzut oszczepem kobiet srebrny
Natalia Kaczmarek, Iga Baumgart-Witan, sztafeta 4 x 400 m kobiet srebrny

Matgorzata Hotub-Kowalik, Justyna
Swigty-Ersetic, Anna Kielbasinska

Malwina Kopron rzut mlotem kobiet bragzowy
Pawet Fajdek rzut mtotem me¢zczyzn brazowy
Patryk Dobek bieg na 800 m mezczyzn brazowy

Zrodto: opracowanie wilasne.

Materiaty na temat medali polskich lekkoatletow pojawialy sie nie tylko w
serwisach sportowych, ale takze wieczornych programach informacyjnych, tj.
»Wiadomosci” TVP, ,,Fakty” TVN czy ,,Wydarzenia” Polsatu. Sukcesy sportowcow byty
szeroko komentowane w stacjach telewizyjnych z najwyzsza ogladalnoscia, co miato
przetozenie na wysoka warto$¢ mediowg lekkoatletyki w 2021 roku. Z duzym
prawdopodobienstwem mozna zaklada¢, ze bylaby ona jeszcze wyzsza, gdyby sportowcy
podczas Letnich Igrzysk Olimpijskich mogli prezentowa¢ swoich sponsorow. Jedyny
wyjatek stanowig partnerzy techniczni reprezentacji. Polscy sportowcy podczas igrzysk w

Tokio wystepowali w strojach marki 4F.
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Boks

2015 — wartos¢ mediowa: 85 736 098 PLN, liczba ekspozycji: 457 373
2016 — wartos¢ mediowa: 137 451 593 PLN, liczba ekspozycji: 953 152
2017 — warto$¢ mediowa: 86 300 933 PLN, liczba ekspozycji: 767 576
2018 — wartos¢ mediowa: 96 378 583 PLN, liczba ekspozycji: 720 952
2019 — warto$¢ mediowa: 79 824 510 PLN, liczba ekspozycji: 1 243 423
2020 — wartos¢ mediowa: 133 138 329 PLN, liczba ekspozycji: 1 805 831
2021 — wartos¢ mediowa: 137 768 086 PLN, liczba ekspozycji: 1 349 906
2022 — warto$¢ mediowa: 162 980 425 PLN, liczba ekspozycji: 2 149 638

Cho¢ boks w ostatnich latach nie wzbudza w Polsce takiego zainteresowania jak
sporty walki, wcigz generuje wyzsza warto§¢ mediowa, poniewaz najwazniejsze
wydarzenia sg pokazywane w telewizji, a nie w systemie pay-per-view czy na platformach
streamingowych.

Obecnie aktywni polscy zawodowi pigsciarze nie naleza do globalnej czolowki.
Ostatnim mistrzem $wiata pochodzacym z Polski jest Krzysztof Glowacki, ktory w 2015
roku odebral Marco Huckowi pas federacji WBO. Polski boks amatorski takze przechodzi
kryzys. W turnieju m¢zczyzn w ramach Letnich Igrzyskach Olimpijskich w Tokio nasz
kraj reprezentowat jedynie Damian Durkacz, ktory odpadt w 1/16 finatu.

Specyfika boksu pozwala na ekspozycje sponsorow w wielu okoliczno$ciach.
Zawodnicy podczas przygotowan do walki, wazenia, konfrontacji z przeciwnikiem 1
wejscia na ring noszg ubrania, ktére maja na sobie duza liczbe logotypéw marek (Rys. 45).
Czasami na czas walki pigsciarzom na plecach lub klatce piersiowej zostajg wytatuowane
zmywalne loga sponsoréw. Ten zabieg dostarcza mozliwo$¢ ekspozycji nawet w sytuacji,

gdy zawodnik jest zobowigzany do $ciagniecia koszulki.
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Rysunek 45. Sponsorzy Tomasza Adamka
Zroédto: Dziennik Sport, https:/sportdziennik.com/kownacki-jestem-polakiem-z-lomzy/, dostep: 8.05.2023.

Sztuki walki

2015 — wartos¢ mediowa: 65 094 220 PLN, liczba ekspozycji: 548 545
2016 - warto$¢ mediowa: 82 579 230 PLN, liczba ekspozycji: 624 378
2017 — wartos¢ mediowa: 101 389 768 PLN, liczba ekspozycji: 1 004 445
2018 — warto$¢ mediowa: 59 728 600 PLN, liczba ekspozycji: 820 175
2019 — warto$¢ mediowa: 110 117 877 PLN, liczba ekspozycji: 1 689 091
2020 — wartos¢ mediowa: 89 802 291 PLN, liczba ekspozycji: 2 105 841
2021 — warto$¢ mediowa: 95 003 866 PLN, liczba ekspozycji: 1 315 224
2022 — warto$¢ mediowa: 60 493 419 PLN, liczba ekspozycji: 1 748 646

Najwigkszy wptyw na wzrost popularnosci sportow walki w Polsce ma federacja

Konfrontacje Sztuk Walki. Nalezy zaznaczy¢, ze od 2012 roku gale organizowane przez
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KSW transmitowano w systemie pay-per-view, dlatego nie uwzgledniono ich w badaniu
rynku telewizyjnego.

W 2021 roku Polsat po 17 latach stracil prawa do transmitowania gal KSW.
Federacja nawigzata wspotprace z platforma VoD Viaplay, ktdra rowniez nie jest objeta
badaniem warto$ci mediowej w telewizji. Dyrektor sportowy KSW Wojstaw Rysiewski
poinformowal, ze podczas pierwszej gali pokazywanej w Viaplay (KSW 65: Khalidov vs.
Soldi¢) osiggnieto rekordowa ogladalno$¢ w dotychczasowej historii serwisu w Polsce®®,
jednak nie podal doktadnej liczby. W 2022 roku zorganizowano 12 gal KSW — po jednej w

kazdym miesiacu.

Pilka reczna kobiet

2015 — wartos¢ mediowa: 85 025 352 PLN, liczba ekspozycji: 239 248
2016 — warto$¢ mediowa: 32 128 118 PLN, liczba ekspozycji: 121 876
2017 — warto$¢ mediowa: 9 888 025 PLN, liczba ekspozycji: 50 148
2018 — wartos¢ mediowa: 8 927 773 PLN, liczba ekspozycji: 37 158
2019 — wartos¢ mediowa: 27 518 473 PLN, liczba ekspozycji: 66 071
2020 — warto$¢ mediowa: 13 971 215 PLN, liczba ekspozycji: 64 982
2021 — warto$¢ mediowa: 52 364 244 PLN, liczba ekspozycji: 175 034
2022 — wartos¢ mediowa: 43 316 582 PLN, liczba ekspozycji: 168 630

Najwyzsza warto§¢ mediowa pitki rgcznej kobiet (ponad 85,03 min PLN)
odnotowano w 2015 roku. Reprezentacja Polski brata wtedy udziat w Mistrzostwach
Swiata. Zespot prowadzony przez trenera Kima Rasmussena byt bliski wywalczenia
medalu, jednak w meczu o trzecie miejsce przegral z reprezentacja Rumunii. Od tamtej
pory druzyna narodowa nie zblizyta si¢ do tego osiagni¢cia. M.in. z tego powodu warto$¢
mediowa pitki r¢gcznej kobiet w ostatnich latach znaczaco zmalata — z 85,03 min PLN w

2015 roku do 8,93 min PLN w 2018 roku.

360} osak J., ,, Mozna odtrgbi¢ sukces” — dyrektor sportowy KSW o oglgdalnosé¢ KSW 65, MMA Rocks!,
21.12.2021, online:
https://www.mmarocks.pl/ksw-65/mozna-odtrabic-sukces-dyrektor-sportowy-ksw-o-ogladalnosci-ksw-65,
dostep: 15.05.2023.

183


https://www.mmarocks.pl/ksw-65/mozna-odtrabic-sukces-dyrektor-sportowy-ksw-o-ogladalnosci-ksw-65

Tylko wybrane mecze PGNiG Superligi Kobiet sa transmitowane w telewizji.
Telewizja Polska posiada prawo do pokazywania jednego spotkania w kazdej kolejce.

Pozostate mecze transmituje serwis Emocje. TV.

Hokej na lodzie

2015 — warto$¢ mediowa: 47 301 021 PLN, liczba ekspozycji: 245 654
2016 — wartos¢ mediowa: 33 359 374 PLN, liczba ekspozycji: 191 351
2017 — warto$¢ mediowa: 24 843 456 PLN, liczba ekspozycji: 147 730
2018 — warto$¢ mediowa: 15 226 503 PLN, liczba ekspozycji: 152 455
2019 — wartos¢ mediowa: 27 937 754 PLN, liczba ekspozycji: 167 252
2020 — wartos¢ mediowa: 9 075 591 PLN, liczba ekspozycji: 52 827

2021 — wartos¢ mediowa: 22 666 941 PLN, liczba ekspozycji: 133 439
2022 — warto$¢ mediowa: 27 580 114 PLN, liczba ekspozycji: 113 813

Hokej na lodzie wygenerowat najwyzsza warto$¢ mediowa w 2015 roku, w ktérym
w Krakowie odbywaty sie Mistrzostwa Swiata Dywizji IA. Mecze transmitowano w TVP
Sport. Reprezentacja Polski zajeta trzecie miejsce i nie awansowata do Mistrzostw Swiata
Elity.

W nastepnych latach odnotowano nizsze wartosci mediowe dyscypliny. Rozgrywki
hokeja na lodzie przyciagaja przed telewizory ok. kilkudziesigciu tys. widzow. Transmisje
z Superpucharu Polski w 2020 roku ogladato na antenie TVP Sport $rednio 40 tys. 0sob™'.

Dwumecz reprezentacji Polski z Wegrami $ledzito kolejno 55 i 40 tys. widzow.

Pitka nozna kobiet
2015 — warto$¢ mediowa: 17 430 PLN, liczba ekspozycji: 270
2016 — wartos¢ mediowa: 968 856 PLN, liczba ekspozycji: 10 435
2017 — wartos¢ mediowa: 1 525 131 PLN, liczba ekspozycji: 16 929
2018 — wartos¢ mediowa: 277 301 PLN, liczba ekspozycji: 5 802
2019 — warto$¢ mediowa: 270 881 PLN, liczba ekspozycji: 1 483

1 Krolicki S., Oglgdalnosé polskiego hokeja na statym poziomie, Hokej.Net, 10.02.2021, online:
https://hokej.net/artykul/ogladalnosc-polskiego-hokeja-na-stalym-poziomie, dostep: 19.05.2023.

184


https://hokej.net/artykul/ogladalnosc-polskiego-hokeja-na-stalym-poziomie

2020 — wartos$¢ mediowa: 9 898 829 PLN, liczba ekspozycji: 64 037
2021 — warto$¢ mediowa: 18 814 223 PLN, liczba ekspozycji: 108 154
2022 — wartos¢ mediowa: 22 296 303 PLN, liczba ekspozycji: 127 972

W 2021 roku warto§¢ mediowa pitki noznej kobiet byla dwukrotnie wyzsza w
porownaniu do 2020 roku. Od sezonu 2020/2021 mecze Ekstraligi kobiet sg pokazywane
w otwartym kanale TVP Sport.

W sezonie 2022/2023 mecze kobiecej pitki noznej odbywaty si¢ w pigciu klasach
rozgrywkowych. Niektore kluby pitkarskie w Polsce posiadaja meskie oraz zenskie
zespoly 1 majg tych samych sponsorow. Dla przykladu: logotyp producenta wegla
kamiennego Bogdanka znajduje si¢ na koszulkach zaréwno pitkarzy, jak i pitkarek Goérnika
Leczna (Rys. 46).

Na poczatku 2023 roku partnerem tytularnym rozgrywek kobiecej Ekstraligi,
Pucharu Polski i I ligi zostat koncern paliwowy PKN ORLEN.

Yy
B\GDRNQ

Rysunek 46. Logotyp firmy Bogdanka na koszulkach pitkarek noznych Gornika L¢czna
Zroédto: Onet Sport,
https://sport.onet.pl/pilka-nozna/pilka-nozna-kobiet/liga-mistrzyn-gornik-leczna-zagra-z-psg/v0l6lem,

dostep: 19.05.2023.
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Siatkowka plazowa

2015 — warto$¢ mediowa: 5 135 969 PLN, liczba ekspozycji: 67 657
2016 — wartos¢ mediowa: 11 830 306 PLN, liczba ekspozycji: 146 040
2017 — warto$¢ mediowa: 5 797 946 PLN, liczba ekspozycji: 64 459
2018 — wartos¢ mediowa: 10 475 830 PLN, liczba ekspozycji: 152 820
2019 — wartos¢ mediowa: 12 260 828 PLN, liczba ekspozycji: 94 951
2020 — wartos¢ mediowa: 17 988 735 PLN, liczba ekspozycji: 255 292
2021 — wartos¢ mediowa: 16 493 343 PLN, liczba ekspozycji: 174 546
2022 — warto$¢ mediowa: 21 089 525 PLN, liczba ekspozycji: 163 814

Siatkowka plazowa wygenerowala najwyzsza wartos¢ mediowg w 2022 roku —
reprezentanci Polski zdobyli wtedy 15 medali w migdzynarodowych rozgrywkach, a FIVB
(Miedzynarodowa Federacja Pitki Siatkowej) wprowadzita nowy format rozgrywek Beach
Pro Tour. W pierwszym sezonie tego cyklu Polska byta organizatorem czterech turniejow
(po jednym w Bialymstoku i Mystowicach oraz dwa w Warszawie).

Polscy siatkarze plazowi odnosili rowniez duze sukcesy w 2020 roku. Grzegorz
Fijatek 1 Michat Prudel wygrali Katara Beach Volleyball Cup Doha 2020 — prestizowy
turniej z cyklu World Tour. Mikotaj Miszczuk 1 Mitosz Kruk w tureckim Izmirze zdobyli z

kolei srebrny medal Mistrzostw Europy w Siatkowce Plazowej Mezczyzn do lat 22.

Jezdziectwo

2015 — warto$¢ mediowa: 15 074 970 PLN, liczba ekspozycji: 181 420
2016 — wartos¢ mediowa: 9 046 620 PLN, liczba ekspozycji: 438 872
2017 — warto$¢ mediowa: 14 227 578 PLN, liczba ekspozycji: 377 501
2018 — warto$¢ mediowa: 13 571 237 PLN, liczba ekspozycji: 245 122
2019 — wartos$¢ mediowa: 13 655 899 PLN, liczba ekspozycji: 57 454
2020 — wartos¢ mediowa: 8 408 251 PLN, liczba ekspozycji: 49 259
2021 — wartos¢ mediowa: 15 492 048 PLN, liczba ekspozycji: 88 167
2022 — warto$¢ mediowa: 18 438 038 PLN, liczba ekspozycji: 145 735
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Warto$¢ mediowa jezdziectwa w latach 2015-2022 wahatla si¢ od 8,41 mln PLN do
18,44 min PLN. Polscy zawodnicy nie odnosza spektakularnych sukcesow w
miedzynarodowych zawodach, dlatego jezdziectwo cieszy si¢ malym zainteresowaniem
kibicow. W polskiej telewizji zawody jezdzieckie s3 transmitowane na antenach

Eurosportu, TVP Sport i Polsatu Sport.

Sponsorzy i partnerzy Polskiego Zwigzku Jezdzieckiego w 2022 roku: Albert Riele,
Apolloplast, GNL, Dachpol, Polska Cyfrowa Biblioteka Jezdziectwa, Horse & Business

Magazine, Polski Zwigzek Hodowcoéw Koni, Pegaz.

Rugby
2015 — wartos¢ mediowa: 2 765 213 PLN, liczba ekspozycji: 14 795
2016 — wartos¢ mediowa: 4 408 542 PLN, liczba ekspozycji: 37 791
2017 — warto$¢ mediowa: 4 420 304 PLN, liczba ekspozycji: 97 643
2018 — wartos¢ mediowa: 334 063 PLN, liczba ekspozycji: 14 333
2019 — wartos¢ mediowa: 165 564 PLN, liczba ekspozycji: 16 798
2020 — warto$¢ mediowa: 256 338 PLN, liczba ekspozycji: 1156
2021 — wartos¢ mediowa: 7 729 222 PLN, liczba ekspozycji: 36 467
2022 — wartos¢ mediowa: 16 101 296 PLN, liczba ekspozyc;ji: 82 138

W 2022 roku rugby odnotowalo rekordowa wartos¢ mediowag oraz liczbe
ekspozycji. W sezonie 2021/2022 rozgrywki w rugby pigtnastoosobowym prowadzono na
trzech poziomach — w Ekstralidze, I Lidze 1 II Lidze. Rozgrywki w rugby
siedmioosobowym toczg si¢ w systemie turniejowym w Lidze Rugby 7, ktora skupia

zespoly o réznym stopniu zaawansowania — od zawodowych do amatorskich.

Rajdy samochodowe
2015 — warto$¢ mediowa: 25 656 850 PLN, liczba ekspozycji: 39 434
2016 — warto$¢ mediowa: 6 665 555 PLN, liczba ekspozycji: 23 675
2017 — wartos$¢ mediowa: 4 673 047 PLN, liczba ekspozycji: 24 799
2018 — wartos¢ mediowa: 2 931 408 PLN, liczba ekspozycji: 6 825
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2019 — warto$¢ mediowa: 7 004 231 PLN, liczba ekspozycji: 14 660
2020 — wartos¢ mediowa: 5 894 203 PLN, liczba ekspozycji: 8 198
2021 — wartos¢ mediowa: 8 402 801 PLN, liczba ekspozycji: 15 935
2022 — warto$¢ mediowa: 15 322 071 PLN, liczba ekspozycji: 18 187

Rajdy samochodowe osiagnety najwyzsza wartos¢ mediowg w 2015 roku, w
ktorym Robert Kubica wzigt udziat w LOTOS 72. Rajdzie Polski. Koncern paliwowy
LOTOS byt sponsorem Kubicy w latach 2013-2018. Logotyp firmy eksponowano na
samochodzie oraz kombinezonie kierowcy. Ponadto Kubica brat udziat w kampaniach
marketingowych przedsigbiorstwa, reklamujac napoje energetyczne LOTOS Dynamics
oraz oleje LOTOS Quazar Dynamic.

W ostatnich latach najwieksze sukcesy z grona polskich zawodnikéw odnosi
Mikotaj ,,Miko” Marczyk. Kierowca w sezonie 2019 zostal najmlodszym w historii
rajdowym mistrzem Polski. Dwa lata pdzniej zostal mistrzem Europy junioréw w
klasyfikacji Michelin Talent Factory. Od 2022 roku Marczyk i1 jego pilot Szymon
Gospodarczyk rywalizuja w kategorii  WRC2, bedacej bezposrednim zapleczem

Rajdowych Mistrzostw Swiata.

Igrzyska olimpijskie
2015 — wartos¢ mediowa: 10 852 579 PLN, liczba ekspozycji: 8 943
2016 — wartos$¢ mediowa: 32 475 467 PLN, liczba ekspozycji: 27 025
2017 — wartos¢ mediowa: 175 459 PLN, liczba ekspozycji: 440
2018 — wartos¢ mediowa: 16 998 306 PLN, liczba ekspozycji: 12 485
2019 — wartos¢ mediowa: 1 311 794 PLN, liczba ekspozycji: 3 619
2020 — warto$¢ mediowa: 962 214 PLN, liczba ekspozycji: 1 418
2021 — warto$¢ mediowa: 15 455 959 PLN, liczba ekspozycji: 17 232
2022 — wartos¢ mediowa: 5 217 346 PLN, liczba ekspozycji: 11 504

Z oczywistych wzgledow wysoko§¢ wartosci mediowej generowanej przez

igrzyska olimpijskie jest zalezna od tego, czy w danym roku odbywa si¢ wspomniana

impreza sportowa.
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Rozdziat ten (4.1.10) uzupetnia odpowiedz na pytania badawcze od pierwszego do
szostego. Kolejne dwa rozdziaty (4.2 1 4.3) sa odpowiedzig na siodme pytanie badawcze: w
jaki sposdb mozna uzupehlia¢ (rozszerza¢) badanie warto$ci mediowej sponsoringu

sportowego?

4.2. Wyniki badania uzupelniajacego — ,,mapy ciepla”

Jak wspomniano w rozdziale trzecim, badanie ,,map ciepta” jest uzupelnieniem
analizy wartosci mediowej, 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 no$nikow reklamowych w telewizji w formie ,,map ciepta”
zostalo przeprowadzone podczas szesciu pitkarskich meczow — po dwoch Ekstraklasy,
Fortuna 1 Ligi 1 reprezentacji Polski:

e FEkstraklasa: Legia Warszawa — Cracovia Krakow (17.02.2019), Stadion
Miejski Legii Warszawa im. Marszaltka Jozefa Pitsudskiego,

e Ekstraklasa: Lechia Gdansk — Legia Warszawa (09.12.2019), Stadion Energa
Gdansk,

e Fortuna 1 Liga: Miedz Legnica — Resovia Rzeszow (02.04.2022), Stadion
Miejski im. Orta Biatego w Legnicy,

e Fortuna 1 Liga: Arka Gdynia — MiedZ Legnica (08.05.2022), Stadion Miejski
w Gdyni,

e Liga Narodéw: Polska — Portugalia (11.10.2018), Stadion Slaski w Chorzowie,

e Eliminacje Euro 2020: Polska — Lotwa (24.03.2019), PGE Narodowy w

Warszawie.
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Rysunek 47. Legia Warszawa — Cracovia Krakow (17.02.2019), Stadion Miejski Legii
Warszawa im. Marszatka Jozefa Pitsudskiego — ,,mapa ciepta” wystapien no$nikow

reklamowych
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Pentagon Research — Raport z analizy ekspozycji sponsorskich
oraz efektywnosci no$nikow reklamowych w trakcie transmisji telewizyjnej meczu Ekstraklasy Legia

Warszawa — Cracovia Krakoéw, Wroctaw 2019.

Tabela 26. Laczna dlugo$¢ ekspozycji marek sponsoréw w podziale na rodzaj no$nika w

trakcie meczu Legia Warszawa — Cracovia Krakéw (17.02.2019)

Rodzaj Dhugos¢ ekspozycji Dhugos$¢ ekspozycji
nosnika nosnika (w sek.) nosnika (w %)
Statyczny 27930 82,17
Bandy LCD 6 061 17,83

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.
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Rysunek 48. Lechia Gdansk — Legia Warszawa (09.12.2019), Stadion Energa Gdansk —

TRYBUNA BOCZNA
PRAWA
841 5

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Pentagon Research — Raport z analizy ekspozycji sponsorskich

oraz efektywnos$ci no$nikow reklamowych w trakcie transmisji telewizyjnej meczu Ekstraklasy Lechia

Gdansk — Legia Warszawa, Wroctaw 2020.

Tabela 27. Laczna dlugos$¢ ekspozycji marek sponsorow w podziale na rodzaj no$nika w

trakcie meczu Lechia Gdansk — Legia Warszawa (09.12.2019)

Rodzaj Dhugos¢ ekspozycji Stosunek dlugosci ekspozycji
nosnika nosnika (w sek.) nos$nika (w %)
Statyczny 26 751 80,13
Bandy LCD 6 633 19,87

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.
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Rysunek 49. Miedz Legnica — Resovia Rzeszéw (02.04.2022), Stadion Miejski im. Orta
Biatego w Legnicy — ,,mapa ciepta” wystapien no$nikow reklamowych
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Pentagon Research — Raport z analizy ekspozycji sponsorskich

oraz efektywnos$ci nosnikow reklamowych w trakcie transmisji telewizyjnej meczu FORTUNA 1 Ligi Miedz
Legnica — Resovia Rzeszow, Wroctaw 2022.

Tabela 28. Laczna dlugo$¢ ekspozycji marek sponsoréw w podziale na rodzaj no$nika w

trakcie meczu Miedz Legnica — Resovia Rzeszow (02.04.2022)

Rodzaj Dhugos¢ ekspozycji Stosunek dlugosci ekspozycji
nosnika nosnika (w sek.) nosnika (w %)
Statyczny 20 697 80,18
Bandy LCD 5116 19,82

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.
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Rysunek 50. Arka Gdynia — Miedz Legnica (08.05.2022), Stadion Miejski w Gdyni —
,mapa ciepla” wystapien no$nikow reklamowych
Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Pentagon Research — Raport z analizy ekspozycji sponsorskich

oraz efektywnosci no$nikoéw reklamowych w trakcie transmisji telewizyjnej meczu FORTUNA 1 Ligi Arka
Gdynia — Miedz Legnica, Wroctaw 2022.

Tabela 29. Laczna dlugo$¢ ekspozycji marek sponsoréw w podziale na rodzaj no$nika w

trakcie meczu Arka Gdynia — Miedz Legnica (08.05.2022)

Rodzaj Dlugosé ekspozycji Dlugosé¢ ekspozycji
nos$nika nos$nika (w sek.) nosnika (w %)
Statyczny 17 521 80,20
Bandy LCD 4325 19,80

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.
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Rysunek 51. Polska — Portugalia (11.10.2018), Stadion Slaski w Chorzowie — ,,mapa

ciepla” wystgpien no$nikéw reklamowych

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie: Pentagon Research — Analiza ekspozycji sponsorskich w trakcie

transmisji telewizyjnej meczu Ligi Narodéw Polska — Portugalia, Wroctaw 2018.

Tabela 30. Laczna dtugos¢ ekspozycji marek sponsorow w podziale na rodzaj nosnika w

trakcie meczu Polska

— Portugalia (11.10.2018)

Rodzaj Dlugosé ekspozycji Dlugosé ekspozycji
nosnika nosnika (w sek.) nosnika (w %)
Statyczny 24 345 80,16
Bandy LCD 6 024 19,84

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.
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Rysunek 52. Polska — Lotwa (24.03.2019), PGE Narodowy w Warszawie — ,,mapa ciepla”
wystapien no$nikéw reklamowych

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Pentagon Research — Analiza ekspozycji sponsorskich w trakcie

transmisji telewizyjnej meczu eliminacji Euro 2020 Polska — Lotwa, Wroctaw 2019.

Tabela 31. Laczna dtugos¢ ekspozycji marek sponsorow w podziale na rodzaj nosnika w

trakcie meczu Polska — Lotwa (24.03.2019)

Rodzaj Dlugosé ekspozycji Dlugosé ekspozycji
nosnika nosnika (w sek.) nosnika (w %)
Statyczny 17 671 76,82
Bandy LCD 5332 23,18

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.

W tabeli 32 zaprezentowano taczng dlugos$¢ ekspozycji marek sponsorow w
podziale na rodzaj nos$nika w trakcie sze$ciu badanych meczéw. Badanie dowodzi, ze
niezaleznie od rozgrywek stosunek dlugosci eksponowania marek na nos$nikach

statycznych w poréwnaniu do band LCD jest zblizony. Marki na no$nikach statycznych
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byly widoczne w trakcie transmisji $rednio przez nieco ponad 80% tacznej diugosci
ekspozycji, podczas gdy bandy LCD*? stanowig niespelna 20%. Oznacza to, ze
rzeczywisty potencjat do eksponowania marek sponsorow na bandach LCD jest

zdecydowanie mniejszy, niz mozna by si¢ spodziewac.

Tabela 32. Laczna dlugo$¢ ekspozycji marek sponsoréw w podziale na rodzaj no$nika w

trakcie sze$ciu badanych meczéw

Rodzaj Dhugos¢ ekspozycji Dhugos$¢ ekspozycji
nosnika nosnika (w sek.) nosnika (w %)
Statyczny 134915 80,11
Bandy LCD 33491 19,89

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.

Sposob, w jaki prowadzone sg transmisje telewizyjne z meczoéw pitkarskich,
pozwala na dlugotrwatyg ekspozycje cam carpets (reklam 3D), co pokazano w tabeli 33.
Podczas badanych meczow Ekstraklasy (Legia Warszawa, Lechia Gdansk) za obiema
liniami koncowymi umieszczono tgcznie osiem cam carpets. W przypadku spotkan
reprezentacji Polski obok bramek znajdowaly si¢ cztery reklamy tego typu. Na stadionie
Arki Gdyni potozono dwie reklamy cam carpets, natomiast na obiekcie Miedzi Legnica w
ogole ich nie byto. Nosniki znajdujace si¢ najblizej lewego 1 prawego gornego rogu ekranu
byly eksponowane najdtuzej. Najczesciej prezentowane reklamy cam carpets na pigciu

stadionach wygenerowaty od 906 do 1 229 sekund ekspozycji (15-20,5 minuty).

Tabela 33. Laczna liczba sekund najdtuzej eksponowanych reklam cam carpets w trakcie

pieciu badanych meczow

Stadion Dlugosé ekspozycji (w sek.)
Stadion Legii Warszawa 1229
Stadion Arki Gdynia 1182

2 Bandy LCD sg elektronicznymi ekranami umieszczonymi wokot boiska pitkarskiego. Emitowane sg na
nich animacje sponsoréw sportowych.
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Stadion Lechii Gdansk 1105
PGE Narodowy 1071
Stadion Slaski 906

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.

Na duzych stadionach, ktére ujeto w badaniu (o pojemnosci przekraczajacej 30 tys.

widzow), dolna czgs$¢ trybun byla eksponowana znacznie dluzej niz gorna (Tab. 34).

Wynika to ze specyfiki pracy kamery, ktora podczas meczu podaza przede wszystkim za

pitka. Jesli akcja jest rozgrywana w gornej cze$ci boiska, kamera obejmuje réwniez

pierwsze rzedy trybun, ktére dzigki temu nalezg do najlepiej eksponowanych miejsc w

trakcie transmisji.

Z grona duzych obiektow najrzadziej prezentowane sg trybuny na Stadionie

Slaskim. Murawa jest na nim najbardziej oddalona od miejsc dla kibicow, poniewaz boisko

na obiekcie w Chorzowie otacza bieznia lekkoatletyczna.

Tabela 34. Laczna dlugos$¢ ekspozycji marek sponsorow w podziale na dolng 1 gorng czes¢

trybun wzdtuz boiska
Stadion Dhugos¢ ekspozycji dolnej Dhugos¢ ekspozycji gornej
czesci trybun (w sek.) czeSci trybun (w sek.)

Stadion Legii Warszawa 6 058 690
Stadion Lechii Gdansk 5718 405
Stadion Slaski 2929 245
PGE Narodowy 5236 164

Lacznie (sek.) 19 941 1504
L.acznie (%) 92,99 7,01

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie pracy z zespotem Pentagon Research.
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4.3. Wyniki badania uzupelniajacego — sondazowego

Wyniki badania sondazowego, podobnie jak badania ,,map ciepta”, stanowig
uzupehienie analizy warto$ci mediowej. Przeglad list rankingowych 80 przedstawicieli
polskiego sportu, reprezentujacych dwie podgrupy badanych: ,sportowcow” i
,hiesportowcow”, wykazat pokrywanie si¢ list rankingowych rozpoznawalno$ci i
wizerunku oraz wyrazne rdéznice miejsc na listach wizerunku i1 rozpoznawalnosci w
zestawieniu z lista medialno$ci. Dla wymogow niniejszej pracy na rysunku 54 zestawiono
przedstawicieli polskiego sportu zajmujacych pierwsze trzydzieSci miejsc na liscie
wizerunku ze wskazaniem pozycji zajmowanej przez nich w rankingu rozpoznawalnosci i
medialnosci. W czotowe] trzydziestce rankingu wizerunku przedstawicieli polskiego
sportu znalezli si¢ reprezentanci skokoéw narciarskich, lekkoatletyki, pitki noznej,
koszykowki, tenisa ziemnego i sportéw motorowych, a takze trzech bardzo znanych
dziennikarzy sportowych, trzech menedzerow, dwie trenerki personalne i jeden sponsor

strategiczny.
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Rysunek 53. Wykres rankingowy 30 najwyzej ocenianych przedstawicieli polskiego
sportu wedtug czynnika wizerunku na tle pozycji zajmowanych w rankingu

rozpoznawalno$ci 1 medialno$ci®®

Zrodto: Lasinski G., Pawlukiewicz A., Rozpoznawalnosé, wizerunek i medialnos¢ przedstawicieli polskiego

%3 Szczegdtowe dane dotyczgce przedstawicieli polskiego sportu, bedgcych przedmiotem badania, znajdujg
si¢ w dokumentacji zrédlowej i mogg by¢ udostepnione na zyczenie.
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sportu — mozliwe implikacje biznesowe, Marketing 1 Zarzadzanie, 2018, nr 1 (51), s. 235-245.

Porownanie miejsc na listach rankingowych pokazuje, ze ranking wizerunku

wyraznie odbiega od rankingu medialno$ci. I tak w pierwszej dziesigtce pojawilo si¢ az

pie¢ oséb o stabej medialnosci, w pierwszej dwudziestce takich osob byto dziesie¢, a w

pierwszej trzydziestce — dwanascie. Z kolei bardzo zastanawiajace sg niektore wysokie

pozycje w rankingu medialno$ci i stabe lub bardzo stabe w rankingu wizerunku. W

rankingu medialnosci poza pierwsza czterdziestka znalazto si¢ az dziesi¢¢ osob o bardzo

dobrym wizerunku. Ciekawym w analizowanych rankingach jest tez to, ze niektorzy

przedstawiciele polskiego sportu zajmowali w miar¢ podobne miejsca — pozycje byty

zrbwnowazone 1 to zardOwno w grupie najwyzej, jak i slabiej ocenianych. W dalszej

analizie zestawiono miejsca na listach rangowych wizerunku i medialno$ci w odniesieniu

do dwoch badanych podgrup (Rys. 55).

I dziesiatka
rankingu

‘ Wizerunek ‘

Sportowcey

50%
S04

Niesportowey

‘ Medialnosé ‘

Sportowey

100%

II dziesiatka
rankingu

Sportowcey

50%

50%

Niesportowey

Sportowey
90%

Niesportowcy

I11 dziesiatka
rankingu

Sportowcey

60%
40%

Niesportowey

Sportowey
86,7%

Niesportowcey

Rysunek 54. Procentowe zestawienie udzialu przedstawicieli podgrup ,,sportowcoOw”

i,,niesportowcow” w rankingu 30 najwyzszych pozycji wedlug czynnika wizerunku i

medialnosci

Zrédto: Lasinski G., Pawlukiewicz A., Rozpoznawalnosé, wizerunek i medialnos¢ przedstawicieli polskiego

sportu — mozliwe implikacje biznesowe, Marketing i Zarzadzanie, 2018, nr 1 (51), s. 235-245.
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Z zestawienia wynikaja duze rozbieznosci w pozycjach rankingowych wizerunku i

medialno$ci w obu badanych podgrupach. Zastanawiajace jest to, ze pomimo duzego

zrobwnowazenia miejsc na listach rankingowych w zakresie wizerunku (w pierwszej

dziesiatce 1 dwudziestce proporcje w obu podgrupach uktadaja si¢ identycznie — po 50%)

zainteresowanie mediow podgrupg ,,niesportowcodw” jest bardzo stabe. Sg znane przypadki

0soOb, ktore maja wysokg wartos¢ mediows, ale staby wizerunek. Pelniejsza interpretacja

wynikoéw badan sondazowych znajduje si¢ w pracy zroédtowej, ktora jest cytowana pod

rysunkiem 55.

5. Whnioski

1.

Warto$¢ mediowa polskiego rynku sponsoringu sportowego wzrosta prawie

trzykrotnie od roku 2015 do 2022.

. W latach, w ktorych doszto do spadku wartosci mediowej rok do roku (2017, 2018,

2020), bylo to spowodowane stabymi wynikami sportowymi na najwiekszych
wydarzeniach sportowych, szczegdlnie na takich, z ktorymi wigzaly si¢ duze

oczekiwania kibicoOw.

. Najwigksza zmian¢ (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).
Najwicksza roczng warto§¢ mediowa odnotowano w ostatnim, 2022 roku —

wyniosta ona 9,49 mld PLN.

. Wzrost warto$ci sponsoringu sportowego w dwodch ostatnich latach (2021-2022)

wynika z polityki prowadzonej przez grupy telewizyjne (zwickszenia zasiegu
kanatoéw, ktore wczesniej byly traktowane pakietowo jako dodatkowo ptatne, a
takze ze zwigkszenia ich dostepnosci na MUX-ach) lub po prostu wickszej liczby
transmisji najwazniejszych wydarzen sportowych w kanatach otwartych.

Za sprawg najpopularniejszych transmisji telewizyjnych od 2015 do 2017 roku
najwiekszy udzial rynkowy miata Grupa Polsat.

Od 2018 roku liderem w zestawieniu grup telewizyjnych jest Telewizja Polska,
ktéra zwigkszyla swoja popularno$¢ poprzez duze inwestycje finansowe w zakup

praw telewizyjnych. Wptyw na wzrost wartosci mediowej miata rOwniez zmiana
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

statusu kanatu TVP Sport, ktory stal si¢ otwarta, darmowa stacja, dostgpng w
wiekszosci gospodarstw domowych w Polsce.

Wysoka warto§¢ mediowa jest silnie powigzana z bardzo dobrym wynikiem
sportowym uzyskiwanym przede wszystkim w najpopularniejszych dyscyplinach,
szczegblnie w: pilce noznej, siatkowcee, skokach narciarskich, pilce reczne;.
Sukcesywnie od ponad 10 lat ro$nie zaangazowanie firm z udzialem Skarbu
Panstwa w sponsoringu sportowym. Dzisiaj marki te sg najwigkszymi sponsorami
polskiego sportu.

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

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

Sukces polskiego zespotu lub sportowca odniesiony poza granicami Polski nie
gwarantuje uzyskania wysokiej wartosci mediowej. Wynika to z ograniczonej
mozliwos¢ ekspozycji rodzimych marek.

Warto$¢ mediowa jest powigzana z ogladalno$cig kanatow telewizyjnych 1 dlatego
istotnym czynnikiem w jej budowaniu jest mocna pozycja dyscypliny sportowej w
negocjacjach z trzema najwigkszymi grupami telewizyjnymi w Polsce: Telewizja
Polska, Grupa Polsat i Grupg Canal+.

Nawet najlepsza ekspozycja sponsorow na wydarzeniu sportowym przy braku
wickszego zainteresowania kibicoOw nie wypracuje duzej warto$ci mediowej dla
Sponsorow i partnerow.

Aferalne zachowania podmiotow sportowych korzystnie oddziatuja na wysoko$¢
wartosci mediowej, ale z oczywistych przyczyn ten sposdb zainteresowania

sportem nie powinien by¢ promowany.
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6. Dyskusja nad wynikami badan

6.1. Aspekty zwigzane z badaniami warto$ci mediowej sponsoringu sportowego

Wazrost warto$ci sponsoringu sportowego (rozumiany jako ,,warto§¢ mediowa”) byt
obserwowany od poczatku stosowania tego terminu oraz rozpoczgcia badan w Polsce w
2001 roku i trwal az do 2022 roku. Analiza trwajgca na potrzeby tej pracy az osiem lat
wynikata z konieczno$ci naukowej weryfikacji danych telemetrycznych, danych
monitoringu mediéw oraz cennikow reklamowych mediow.

Opisane w tej pracy wyniki analizy wartosci mediowej sponsoringu sportowego
mozna zestawi¢ z badaniem przeprowadzonym przez Rona Garlanda, Jana Charbonneau 1
Terry’ego Macphersona z 2008 roku. Wspomniani autorzy w swojej pracy ,,Measuring
sport sponsorship effectiveness: links to existing behavior” za kryterium oceny
efektywnosci sponsoringu sportowego uznali jego wptyw na decyzje zakupowe kibicow
jednego z nowozelandzkich klubow rugby. Respondenci bioracy udzial w badaniu zostali
zapytani o to, czy skorzystaliby z ustug marek Lion Red 1 Air New Zealand z uwagi na
fakt, ze sponsoruja ich ulubiony klub (przy zatozeniu, ze produkty konkurencyjnych marek
nie réznig si¢ pod wzgledem jakos$ci). Twierdzaco odpowiedzialo 30% ankietowanych,
65% zadeklarowato, ze sponsoring nie ma wptywu na ich decyzje zakupowe, a 5%
badanych nie miato zdania.

Badania zaprezentowane w tej pracy obejmuja o wiele szersza spoteczno$¢ od
kibicow, ktorzy zostali zbadani przez nowozelandzkich autoréw. Badania te zrealizowano
przy uzyciu bardziej ztozonych kryteriow.

Nalezy wzia¢ bowiem pod uwagg, ze przekaz sponsoringowy w sporcie nie dociera
jedynie do fanoéw lokalnego klubu. Jak wielokrotnie zaprezentowano w tej pracy,
najwazniejsze wydarzenia sportowe sg ogladane w Polsce przez miliony widzow i stopien
silnego zaangazowania w kibicowanie nie zawsze jest gwarantem podejmowania przez
nich decyzji zakupowych. Osoby, ktére lubig danego sportowca lub druzyng i jednoczesnie
maja potrzebeg zakupu szczegdlnego produktu, chetniej siggna po t¢ marke, ktorg kojarza,
co udowodnito wiele badan spotecznych. Warto w tym miejscu odnie$¢ si¢ do badania
Pracejusa, ktéry w swojej pracy przedstawit siedem mechanizméw psychologicznych

sponsoringu sportowego. Ostatni z nich to ,,wzajemnos$¢”, ktory mowi o tym, ze: ,,sponsor
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wspiera moj ulubiony klub lub wydarzenie, zatem ja kupuje jego produkty’>*.

Mimo tego, ze sponsoring sportowy i jego badania si¢ zmieniajg, mechanizmy
psychologiczne oddzialujace na widzow sa takie same od poczatku dziejow sportu, czyli
od starozytnych igrzysk. Mistrzowie olimpijscy zyskiwali duza popularno$¢ i cieszyli si¢
powszechnym szacunkiem, co mozna poréwnaé do wspotczesnych gwiazd sportu.

Analiza warto$ci mediowej moze by¢ skladowa wielu procesow inwestycyjnych i
dobrze sprawdzi si¢ przy ocenie potencjatu kazdego uczestnika procesu sponsoringowego.
Jednym z wazniejszych 1 jednoczesnie prostszych zastosowan jest analiza due diligence,
czyli gromadzenie informacji i przeprowadzenie doktadnej weryfikacji wielu aspektow
funkcjonowania podmiotow gospodarczych®®. Gtéwnym problemem jest dostep
przedsigbiorcow do zrozumiatych i realnych informacji, co moze znacznie zmniejszy¢
ryzyko btednych inwestycji w wybranym przedmiocie badan, czyli w sporcie*®.

Laczna warto§¢ mediowa sponsoringu sportowego w skali roku — szczeg6lnie w
dwoch ostatnich latach — moze sprawia¢ wrazenie bardzo wysokiej, niezgodnej z
rzeczywistymi wydatkami na sponsoring sportowy w Polsce. Nalezy mie¢ jednak na
uwadze fakt, Ze badanie opiera si¢ na kilku wskaznikach, ktére w wyniku obecnej sytuacji,
czyli widocznych naktadach na sport przez telewizj¢ publiczng, nalezatoby urealni¢. Na
podstawie nieformalnych rozméw z podmiotami sponsorujacymi zaktada sie, ze
rzeczywista warto$¢ rynku sponsoringu sportowego stanowi ok. 20% jego wartosci
mediowej. Powyzsze 20% bierze si¢ z rabatow udzielanych przez grupy telewizyjne przy
sprzedazy reklam (stosowano 60-80% rabatéw na reklame obok transmisji sportowych) do
2015 roku, o czym autor wspomniat w rozdziale 4.1.2. Niektore prywatne firmy dzielg
ekwiwalent reklamowy przez 5 lub 4, wiedzac, Ze taki rabat mogtyby uzyska¢ w telewizji
przy skutecznych negocjacjach.

Skoro warto§¢ mediowa sponsoringu sportowego w 2022 roku wyniosta 9,5 mld

PLN, mozna oszacowac, ze realnie budzet (pieni¢zny) polskiego sponsoringu sportowego

3% Pracejus J.W., Seven psychological mechanisms through which sponsorship can influence consumers [w]:
Kahle L.R., Riley C. (red.), Sports marketing and the psychology of marketing communication, London:
Lawrence Erlbaum Associates, 2004, s. 175-189.

365 Matusiak K.B., Innowacje i transfer technologii. Stownik pojeé, Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczosci, 2011, s. 52-53.

3% Brzozowska K., Due diligence jako Zrédlo informacji w procesie podejmowania decyzji inwestycyjnych
[w:] Ekonomika i organizacja gospodarki zywnosciowej, Zeszyty Naukowe Szkoty Gtownej Gospodarstwa
Wiejskiego w Warszawie, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2011, nr 91 (2011).
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wynosi ok. 2 mld PLN. Nalezy mie¢ na uwadze, ze za cz¢$cig marek nie idzie przeptyw
pieniezny. Przykladami takich marek sg: herby oraz nazwy klubow, obiekty, na ktorych
odbywaja si¢ wydarzenia sportowe i rozgrywki bez tytularnych sponsoréw. Ci nie zawsze
sa eksponowani w mediach (np. redakcje stosuja nazwe ,,Stadion Wroctaw”, zamiast
,»larczynski Arena”). Jednym z powoddéw takiego stanu rzeczy sa takze kwestie jezykowe.
Przyktadem sa dhugie, kilkucztonowe nazwy zuzlowych druzyn (,,For Nature Solutions KS
Apator Torun”, ,,Wtokniarz Vitroszlif CrossFit Czgstochowa™), ktore przez przedstawicieli
medidw czesto sg ograniczane wylacznie do nazwy klubu (,,Apator”, ,,Widkniarz”).

Postgp technologiczny, ktoérego jesteSmy naocznymi S$wiadkami, spowodowat
swoistg redefinicje funkcji telewizji w zyciu codziennym®®’. Nie jest ona juz bowiem
najwazniejszg wyrocznig w domach, jej role od kilkunastu lat przejmuje Internet, a od co
najmniej dziesigciu takze media spoleczno$ciowe. Roéznica w odbiorze transmisji
wydarzen sportowych ulegla znacznej zmianie. Kiedy$ ogladano je niemal wylacznie na
ekranie telewizora, co mozna poréwna¢ do seansu w kinie, w ktorym widzowie zapadaja w
pewnego rodzaju trans, poniewaz wielki ekran niejako wymusza na nich duze skupienie.
Wspotczesnie sport mozna ogladaé za posrednictwem urzadzen mobilnych na matych
ekranach®® — w tym przypadku skupienie widza na transmisji jest mniejsze, co wynika z
obecnosci innych rozpraszaczy.

W ciggu kilku minionych lat oczekiwania widzow wzgledem telewizji przeszty
ogromne przeobrazenia. Z wielu badan rynkowych mozna dowiedzie¢ si¢, ze ponad 80%
ogladajacych telewizj¢ w tym samym momencie przeglada takze urzadzenie majace
polaczenie z Internetem®® (jak tablet czy smartfon).

Telewizja jest jednak nadal najpewniejszym, najstabilniejszym no$nikiem w
kontekscie wydarzen, ktore dzieja si¢ ,,na zywo”. Transmisje sportowe w Internecie cz¢sto

charakteryzuja si¢ staba jako$cig lub sg prezentowane z duzym opodznieniem, zanikami

3¢7 Jaworska A., Kto oglgda dzis telewizje? Zarzqdzanie widownig telewizyjng w obliczu postepujqcej
innowacji/Who watches TV today? Managing the television audience in the face of ongoing innovation, [W]:
Czasopismo Logistyka, 2015, nr 2.

368 Sznajder A., Zastosowanie technologii mobilnych w marketingu polskich duzych przedsiebiorstw
produkcyjnych [W]: Komunikacja cyfrowa firm i marek. Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej w
Poznaniu, Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu, Poznan 2016, t. 67, nr 2, s. 42.

3% Florek M., IRCenter: Rosnie zjawisko multriscreen w Polsce, Media Marketing Polska Magazyn Online,
29.01.2019, online: https://mmponline.pl/artykuly/220652.ircenter-rosnie-zjawisko-multiscreen-w-polsce,
dostep: 22.04.2023.
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sygnalu czy innymi czynnikami utrudniajgcymi odbior’”.

Lata doswiadczen producentow telewizyjnych 1 idaca za tym przewaga nad
Internetem powoduja, ze rozgrywki sportowe nadal niemalze w ujeciu calego rynku
mediowego sa transmitowane w telewizji i to ona jest najmniej ryzykownym, a wigc takze
najczestszym wyborem dokonywanym przez widza.

Gtownie z tego powodu warto w konteks$cie racjonalizacji sponsoringu sportowego
stosowa¢ metody badawcze bardzo drobiazgowo analizujgce poszczegdlne kanaty
telewizyjne, a takze zacheca¢ naukowcow 1 praktykoéw do prac nad ich precyzowaniem.

Potgga sponsoringu sportowego wynika ze zmian na konkurencyjnym rynku
reklamowym. W obliczu coraz bardziej nasilonego zjawiska ucieczki od ogladania reklam
(np. z wykorzystaniem oprogramowania internetowego czy ogladania formatow
Video-On-Demand) marki poszukuja alternatywnych form promocji. Jedna z nich jest
oczywiscie sponsoring sportowy. Nowe platformy do komunikowania si¢ marek na rynku,
takie jak wszelkie media spolecznosciowe, aplikacje streamingowe, aplikacje web
(Sponsor Panel) czy Arena360.pl, pozwalaja w wigkszym stopniu utrwala¢ poszczegdlne
marki w $wiadomosci kibicow?"".

Zasadniczym aspektem pracy bylo przedstawienie wartosci mediowej jako
pomocnego wskaznika w podejmowaniu decyzji 0 zaangazowaniu w sponsoring Sportowy,
rozliczeniach migdzy stronami, poréwnywaniu projektow sponsoringowych, procesach
sadowych. Oparcie si¢ o dane wynikajace z przeprowadzonych badan umozliwia tez
merytoryczne wzmocnienie pozycji kazdej ze stron uczestniczacej w negocjacjach.

Wzmocnienie wiedzy w zakresie negocjacji zwieksza racjonalizacje wyboroéw
sponsorskich, co odpowiada na O0sme pytanie badawcze: jakie dziatania umozliwiaja
obiektywizacje, czyli racjonalizacj¢ wyborow sponsorskich?

Uniwersalna formuta sportu i jego globalny wymiar spowoduja, ze gdy tylko
Internet bedzie gotowy z punktu widzenia technologicznego i komercyjnego na przejecie
roli telewizji jako lidera w transmitowaniu wydarzen sportowych, to w dalszym ciggu

stosowane metody badawcze pozostang aktualne, a w szczegolnych przypadkach beda

370 } asifiski G., Pawlukiewicz A., Media value of the Polish sports sponsorship market in the years
2015-2017 [w]: Baltic Journal of Health and Physical Activity, 2019, Volume 11, Issue 2, s. 137.

37! tasifiski G., Pawlukiewicz A., System Arena360.pl — interaktywna relacja z wydarzen sportowych [w):
Kopecka-Piech K. (red.), Innowacyjnos¢ Przemystow Kreatywnych. Media a Sport, Akademia Wychowania
Fizycznego we Wroctawiu, Wroctaw 2015, s. 179-199.
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wymaga¢ nieznacznych modyfikacji. Ewolucja rynku medialnego wymusza na sponsorach
ciagly racjonalizacje podejmowanych dziatah. Nawet najkrétsza bezczynnos$¢ moze
spowodowac, ze emisja marki bedzie prowadzona w sposéb nieaktualny i nieatrakcyjny
dla widza wydarzen sportowych.

Przeprowadzone badania wykazaly dominacje pitki noznej nad reszta dyscyplin w
wymiarze popularnosci i atrakcyjnosci oferty programowej w telewizji, a tym samym
generowania przez ten sport najwyzszej, facznej wartosci mediowej. Dyscypliny takie jak
skoki narciarskie, siatkowka czy pitka reczna réwniez moga osigga¢ bardzo wysokie
warto$ci mediowe dla sponsoréw, jednak gtéwnie pod warunkiem uzyskiwania przez ich
przedstawicieli spektakularnych sukcesow.

Najbardziej efektywne dla sponsorow sportowych (a takze w pewnym sensie
reklamodawcow  wykorzystujacych ~ sport)  wydaje si¢  tworzenie  strategii
promocyjno-marketingowych w oparciu o wystepy polskich druzyn lub sportowcéw na
duzych imprezach sportowych o randze mistrzowskiej w danych dyscyplinach lub
ogolnosportowych, np. igrzyskach olimpijskich (mimo wielu restrykcji dotyczacych
sponsoringu na tym wydarzeniu). Najcenniejsza dla strategii marketingowych wydaje si¢
taka dyscyplina, ktora posiada wysokie prawdopodobienstwo zrownowazonej, wysokiej
popularno$ci w najblizszych miesigcach, a najlepiej latach. Popularno$¢ ta bedzie
wptywala na wynik warto$ci mediowe;.

Kierowanie si¢ przy wyborze dyscypliny sportu wylacznie poziomem medialnos$ci
nie jest jednak wyborem w pelni racjonalnym w dtuzszej perspektywie’’?. Co prawda
taczna warto$¢ mediowa osiggana przez dyscypliny jest wazna, ale pod wzgledem oceny
efektywnosci sponsoringu jednej marki powinno bra¢ si¢ pod uwage bardziej szczegdtowe
dane. Poza wyborem dyscypliny nalezy takze zbada¢ profil kibica (przecigtny mito$nik
sportow walki jest innym typem konsumenta niz fan tyzwiarstwa figurowego), poniewaz
moze si¢ okazaé, ze grupa odbiorcow danego sportu nie wykazuje zainteresowania
produktami sponsora.

Wzrost wartosci rynku sponsoringu sportowego na przestrzeni minionych lat

wskazuje na coraz wigksza §wiadomos¢ sponsoréw. Nieustanna, wzrastajaca mediatyzacja

372 } asifiski G., Pawlukiewicz A., Media value of the Polish sports sponsorship market in the years
2015-2017 [w]: Baltic Journal of Health and Physical Activity, 2019, Volume 11, Issue 2, s. 138.
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wymaga dalszego i coraz bardziej drobiazgowego sposobu jego badania. Wyniki badan
warto$ci mediowej sponsoringu sportowego moga przyczyni¢ si¢ do doprecyzowania
sposobu dokonywania bardziej racjonalnych wyboréw przy wykorzystywaniu sportu do
dziatah marketingowych, sponsorskich, reklamowych i promocyjnych w przestrzeni
biznesowe;j.

Sukcesy sportowcoéw i ich wysoka popularno$¢ marketingowa wynikaja z ciagle
istotnej spotecznie roli sportu w naszym kraju. Wysoka ogladalnos¢ wydarzen sportowych
wynika w duzej mierze z wybitnych wystgpow reprezentantow Polski na §wiecie: Roberta
Lewandowskiego, Kamila Stocha, Dawida Kubackiego, Igi Swiatek, Bartosza Zmarzlika
czy kilku innych sportowcow. Poza tymi przypadkami — ludzi, ktorzy stali si¢ jedynymi z
najlepszych na $wiecie w gldwnej mierze za sprawag wilasnej ciezkiej pracy — systemy
szkolenia niemalze we wszystkich dyscyplinach nie ,,produkuja” gromady sportowcow na
wysokim poziomie. Stereotypy jednak si¢ z czego$ biorg — Hiszpanie i Portugalczycy
»~tworzg” pitkarzy, Czesi — hokeistow, Amerykanie — lekkoatletow. A Polacy? No wtasnie,
kogo?

Najbardziej medialne sporty w Polsce przechodza obecnie kryzys wynikéw
sportowych, dlatego tez trudno, by zainteresowatly si¢ nimi najwigksze marki w konteks$cie
prowadzonych dziatan marketingowych. Dla firm polskich, lokalnych, wazne jest
wspieranie najblizszej spoleczno$ci. Istotne jest rowniez prezentowanie si¢ przy
reprezentacjach lub sportowcach, ktérzy wystepuja na najwigkszych, $wiatowych
wydarzeniach. Dla marek o szerszym zasiggu liczy si¢ przede wszystkim jako$¢ i
miedzynarodowos$¢ podmiotu sportowego. A takie bardzo trudno znalez¢ w Polsce.

Dodatkowg trudnos$cig, nawet dla tych, ktorzy zdobywaja dla Polski najwyzsze
laury, jest bardzo duza konkurencja o czas wolny widzow, kibicéw, zwyktych ludzi.
Obecnie, oprocz telewizji konwencjonalnej, mamy takze telewizj¢ hybrydowa, serwisy
VOD, streamingi internetowe, aplikacje do odtwarzania online, podcasty (stuchowiska).
Nasilily si¢ takze przekazy w standardowych mediach — np. w serwisach internetowych.
Obecna era, bardzo powszechnego i prostego dostepu do informacji, a takze wysokie

oczekiwania widzow, ktore wynikaja z wielu nowoczesnych metod perswazji’”,

3" Goldstein N.J., Martin S.J., Cialdini R.B., Tak! 50 sekretéw skutecznej perswazji, Laurum, Warszawa
2008.
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wptywania na widzoéw, powoduja, ze sport traci z roku na rok swoja popularnos¢ u
najmtodszych  widzow na rzecz  okotosportowych  wystepéw  popularnych
patostreamerow>’ czy influencerow’”.

Najdokladniej obrazujace ten problem jest zmniejszenie zainteresowania KSW na
rzecz gal z udzialem oso6b, ktore swoja popularno$¢ zdobyly wczesniej — w mediach
spotecznos$ciowych, w réznoraki sposob, a sama walka w formule MMA jest dla nich

dodatkowym zrédtem dochodu — zarowno finansowego, jak i popularnosciowego.

6.2. Aspekty zwiazane z badaniami ,,map ciepla”

Wiedza, jaka sponsor moze dodatkowo uzupehni¢ dzigki realizacji badania ,,map
ciepla”, moze spowodowaé, ze bedzie on lepiej przygotowany do negocjacji ze
sponsorowanym 1 uzyska dzigki temu mozliwie najlepsze $wiadczenie przy swoim
okre$lonym zaangazowaniu. Oczywiscie fakt ten ma odniesienie takze, gdy rozmowy
sponsoringowe rozpoczynaja si¢ z inicjatywy podmiotu potencjalnie sponsorowanego
(klubu, organizacji sportowej).

Zrealizowanie badania ,,map ciepta” potwierdzito, ze w przypadku sponsora warto
sprobowaé przeanalizowaé skorzystanie z innych formatéw reklamowo-sponsoringowych
niz bandy okalajace boisko, szczegdlnie na wybranych stadionach, ktore daja takie
mozliwosci. Najwiecej dostgpnych form nosnikéw reklamowych zaobserwowano na
stadionie Ruchu Chorzow. Oznacza to, ze obiekt ten jest poprawnie wykorzystany przez
klub, a sponsorzy posiadaja wiele mozliwosci ekspozycyjnych. Z punktu widzenia klubu to
dobre rozwigzanie, natomiast z perspektywy sponsora nie do konca. Wydaje si¢, ze mozna
napotka¢ duze trudnosci przy realizacji nowych pomystow na stadionie Ruchu w
Chorzowie, poniewaz wiekszo$¢ no$nikow jest juz zajeta przez wspotpracujace z klubem
firmy. Najmniej ekspozycji no$nikow odnotowano dla stadionu we Wroctawiu — z

oczywistych przyczyn, obecnie znajduje si¢ tam niewielu sponsoréw. Na

37 Patostreamer — osoba, ktora nadaje transmisje internetowe zawierajace patologiczne spotecznie tresci, np.
libacje alkoholowe, przemoc fizyczna i stowng, molestowanie seksualne, najczesciej czerpiac z tego korzysci
finansowe. Obserwatorium J¢zykowe Uniwersytetu Warszawskiego, online:

https://obserwatoriumjezykowe uw.edu.pl/hasla/patostreamer/, dostep: 5.06.2023.

375 Influencer — osoba, ktdra stala si¢ popularna dzigki swojej aktywno$ci w internecie, w mediach
spotecznosciowych. Jego aktywno$¢ motywuje i wptywa na swoich widzow, fanow. Stownik Jezyka
Polskiego PWN, online: https://sip.pwn.pl/mlodziezowe-slowo-roku/haslo/influencer;6368873.html, dostep:
5.06.2023.
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najnowocze$niejszych stadionach trudniej takze o kreatywno$¢, zostaly one
zaprojektowane wedtlug restrykcyjnych wytycznych 1 przepisow BHP ograniczajacych
takie mozliwos$ci. Przed klubami i zarzagdcami stadionéw we Wroctawiu i w Poznaniu jest
jeszcze duzo pracy pod katem ekspozycji marek na stadionie.

Bandy LCD sa do$¢ popularnym $wiadczeniem oferowanym sponsorom, ale — jak
wynika z badania — przeszacowanym. Kluby pilkarskie i menedzerowie odpowiadajacy za
marketing sg czesto przekonani, ze bandy LCD to jedna z najwazniejszych form
ekspozycji oferowanych przez klub. Tymczasem zrealizowane badanie potwierdzilo, ze
jest to mylne myslenie. Warto wiec zastanowi¢ si¢ nad zainwestowaniem w inne formy
reklamowe niz do$¢ popularne bandy LCD, na ktéorych w trakcie transmisji jest
wyswietlanych kilka lub kilkanascie marek.

Alternatywa dla nich moga by¢ cam carpets (reklamy 3D), czyli ptaskie elementy
polozone na murawie za liniami koncowymi boiska. Warto zaznaczy¢, ze cam carpets sa
jednym z najdrozszych boiskowych no$nikow sponsorskich. Na etapie projektu producent
musi uwzgledni¢ m.in. dane geodezyjne z precyzyjnych badan odleglosci i specyfike
optyki kamer. Aby reklamy cam carpets byly wyraznie widoczne dla widzow na stadionie i
przed telewizorami, muszg by¢ wykonane z materiatow, ktore odbijajg swiatto®™.

Powyzsze wyniki stanowig wskazowke dla klubdw, ktore borykaja si¢ z niska
frekwencja, np. z powodu uzytkowania zbyt duzego stadionu w poréwnaniu do obecnych
potrzeb zespotu (m.in. Slask Wroctaw, Lechia Gdansk). Warto zastanowié¢ sie nad
umieszczeniem na czesci trybun tzw. ,,sektoréwek” (wielkopowierzchniowych reklam).
Spowoduje to, ze stadion bedzie lepiej si¢ prezentowat (mniej pustych krzesetek), a klub
potencjalnie zwiekszy mozliwos¢ ekspozycji sponsoréw. Ten pomyst tyczy sie oczywiscie
przypadkow skrajnych, gdy w diluzszej perspektywie nie ma mozliwosci zwigkszenia
frekwencji.

Problem ekspozycji sponsorow dotyczy takze tzw. §cian sponsorskich, na tle
ktorych udzielane sa wywiady w trakcie wydarzen sportowych. Kazda z powyzszych
ekspozycji marki jest czesSciowo zaslonigta przez rozméwcodw. Na telewizorze starego typu

lub ewentualnie na ekranie nowoczesnego, ale malego odbiornika, trudno jest ocenié, jakie

37 3D Sports Signs, Camcarpets (3D carpets) advertising for sports venues, online:
https://3dsportsigns.com/3d-camcarpets; dostep: 22.05.2023.
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marki sg prezentowane na takiej §ciance.

Badania map ciepta 1 otrzymane wyniki uzupetniajg 1 rozwijaja badania Behnama
Oboudiego, Alirezy Elahiego, Hosseina Akbariego Yazdiego i Do Young Pyuna®”’ (2023)
dotyczace atrakcyjno$ci widowiska sportowego dla odbiorcéw. Badania w niniejszej
rozprawie skupiaja si¢ na aspektach mediowych i marketingowych i proponuja konkretne

rozwigzania.

6.3. Aspekty zwigzane z badaniami sondazowymi

Odnoszac si¢ do postawionych pytan badawczych, warto zwroci¢ uwage na kilka
cickawych okoliczno$ci. Po pierwsze — na duza zbiezno$¢ pozycji rankingowej
rozpoznawalno$ci i wizerunku w badanej grupie. Z reguly osoby mocno rozpoznawalne
mialy dobry wizerunek, a stabej rozpoznawalnos$ci towarzyszyt staby wizerunek. Jest to
zbiezne ze wskazaniem Pendraya sformutowanym w 10 zasadach kreowania wlasnego

378 Im lepiej cie znajg, tym bardziej cie lubig” i pierwsza spoteczng zasada

wizerunku
perswazji Cialdiniego, tj. zasada lubienia-podobienstwa®”. W ujeciu marketingowym
wizerunek opisuje si¢ w kategorii wymiernej wartosci dla osoby lub firmy, istnieje on
bowiem w umystach potencjalnych klientow, réwniez jako narzedzie zwigkszajace
dochody firmy. To za§ pozwala na najprostsza ocen¢ sily wizerunku i tego, czy jest
korzystny, czy nie**,

Pozycje rangowe wizerunku i medialnosci czgsto si¢ nie pokrywaja, a w przypadku
podgrupy ,,niesportowcoOw” wrecz si¢ rozmijaja. Wielu przedstawicieli polskiego sportu
reprezentujgcych $rodowiska menedzerskie, sponsorskie i dziennikarskie mimo bardzo
wysokich ocen w zakresie rozpoznawalno$ci 1 wizerunku jest marginalizowanych w

przekazach medialnych. By¢ moze cze$¢ oséb z tej grupy Swiadomie unika mediow.

Wydaje si¢ rowniez, ze media nie interesuja si¢ dziataniami srodowisk menedzerskich na

377 Oboudi B., Elahi A., Akbari Yazdi H., Pyun D.Y., Impacts of game attractiveness and color of message on
sport viewers' attention to prosocial message: an eye-tracking study, [W]: Sport, Business and Management,
2023, Vol. 13, No. 2, s. 213-227.

378 Salamon J., Kreowanie wizerunku sportowcéw, Wychowanie Fizyczne i Zdrowotne, 2013.

37 Cialdini R.B., Zasady wywierania wptywu na ludzi, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2011.

380 Czaplinska P., Strategia budowania wizerunku oséb znanych [w]: Grzegorczyk A. (red.), Perswazyjne

wykorzystanie wizerunku osob znanych, Wyzsza Szkota Promocji, Mediow i Show Businessu, Warszawa
2015.
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rynku sportowym, chyba ze odbywaja si¢ one w atmosferze skandalu, wielkiego
wydarzenia (transferu zawodnika, zakupu klubu, sponsoringu o wymiarze europejskim,
globalnym) lub dziatan bardzo niekonwencjonalnych, nowatorskich. Do zamieszczonych
wynikow badan sondazowych mimo wszystko nalezy podej$¢ z dystansem.

Z kolei wiele wyborow biznesowych jest obecnie dokonywanych nazbyt
emocjonalnie, np. pod wptywem obecnosci danych 0s6b w mediach, a to moze si¢ okazac
nieskuteczne ze wzgledu na niskg ocen¢ wizerunku osoby wykorzystywanej w kampanii
marketingowej. Wysoka medialno$¢ osob o niskiej rozpoznawalnos$ci i wizerunku wynika
prawdopodobnie z doraznego zainteresowania medidw osobami uczestniczacymi w
biezacych, spektakularnych wydarzeniach (jak wielkie, niespodziewane sukcesy, ale tez
kryzysy w organizacjach, znanych klubach) i z poszukiwania przez media sensacji. Z tego
wzgledu kierowanie si¢ przy wyborze ,twarzy” sportu wylacznie poziomem medialno$ci
nie jest wyborem racjonalnym w dluzszej perspektywie. Niski wizerunek przy silnej
medialnosci begdzie wywotywal negatywne decyzje konsumenckie. Oczywiscie wysoka
medialno§¢ nie musi kojarzy¢ sie wylacznie z sytuacjami negatywnymi. W
przeprowadzonych badaniach pojawily si¢ osoby, ktore posiadaja wysokie 1 zrOwnowazone
pozycje wizerunku i medialno$ci. Jest to grupa do$¢ waska, jednak dla strategii
marketingowych najcenniejsza. Odwotywanie si¢ do 0s6b o zrownowazonych i wysokich
pozycjach wizerunkowych 1 medialnych w kampaniach reklamowych 1 dziataniach
promocyjnych moze by¢ najbardziej efektywne dla reklamodawcéw i1 sponsoréw — oni
bowiem posiadaja najsilniejsza pozycje marketingowa.

Ostatecznie badanie sondazowe z uwagi na ztozono§¢ uwarunkowan efektywnosci
sponsoringu powinno by¢ traktowane jako uzupetniajagce w stosunku do badania wartosci
mediowej, a nie zasadnicze.

Instytucje sportowe 1 sportowcy musza by¢ S$wiadomi, Ze maja ogromng
konkurencje w postaci innych wydarzen i osob publicznych. Mnogo$¢ tresci, a takze liczba
tworzacych je autorow, np. influenceréw, ktérzy sg dostepni na wyciagniecie reki, a nie,
jak w przypadku wigkszosci sportowcow — raz w tygodniu lub raz na cztery lata —
powoduje, ze sport staje si¢ Srodowiskiem nieco gorzej dostosowanym do dzisiejszych
trendow panujacych wsrdéd miodziezy.

To bedzie najprawdopodobniej powodowato zmniejszenie zainteresowania sportem
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u najmiodszych, ktéorzy w miar¢ dorastania beda stawali si¢ coraz wazniejsza grupa
decyzyjng w wielu procesach skupionych wokot zycia, biznesu, zakupow.

Ludzie urodzeni wczesniej niz w latach 90. XX wieku majg pelne prawo nie
wiedzie¢, na czym polega FAME MMA lub kim sg Fit Lovers, Jakub Rokosz, Stuu, Friz,
Blowek czy Daniel Magical.

Podsumowanie

Przedmiotem niniejszej pracy byl sponsoring sportowy w Polsce; jego efektywnos¢
1 racjonalno$¢ w zakresie podejmowanych decyzji biznesowych przez sponsordéw, grupy
telewizyjne, spotki zarzadzajace ligami, zwigzki sportowe 1 menedzerow sportowych.
Zasadniczy problem zostal sformutowany w postaci dwoch pytan:
e Jakie s3 uwarunkowania efektywnosci sponsoringu sportowego w Polsce?
e W jaki sposdb mozna racjonalizowac (obiektywizowac) decyzje sponsorskie?
OdpowiedZ na pierwsze pytanie zwigzana byta z aspektami poznawczymi pracy,
natomiast drugie pytanie problemowe odnosito si¢ do jej praktycznych aspektow.
Dotyczytlo bowiem mozliwosci sformutowania zalecen odnoszacych si¢ do wyborow
(decyzji) sponsorskich.
W uzasadnieniu wyboru tematu pracy i sformutowanego problemu wskazano na
kilka kluczowych przestanek:
® rosngce zainteresowanie sponsoringiem sportowym jako alternatywa dla
drogich i mato skutecznych, takze coraz mniej popularnych klasycznych form
reklamowych,
e brak wiedzy na temat obiektywnych kryteridéw i sposobow ocen efektywnosci
sponsoringu,
e chec racjonalizacji wybordw sponsorskich, ktore sa w duzej mierze chaotyczne
1 przypadkowe,
e spadajgce zainteresowanie firm prywatnych sponsorowaniem sportu,
e osobiste, wieloletnie zaangazowanie autora pracy w proces badania warto$ci
mediowej rynku sportowego.

Analiza przedstawionego stanu rzeczy pozwolita na doprecyzowanie zamierzen
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badawczych i sformutowanie celu pracy, ktérym bylo scharakteryzowanie uwarunkowan
efektywnego sponsoringu sportowego. Efektywnos$¢ te oceniano na podstawie danych
empirycznych wartosci mediowej ekspozycji marek sponsorow. Wskazano takze na
mozliwo$ci racjonalizowania wyboréow sponsorskich, czyli na przechodzenie od decyzji
intuicyjnych, przypadkowych do decyzji opartych o zobiektywizowane dane liczbowe.

Z tak sformutowanego celu wyodrebniono osiem pytan badawczych i okreslono
metodyke badan umozliwiajacg pozyskanie danych i ich analiz¢. Praca miata charakter
przede wszystkim eksploracyjny 1 wyjasniajacy. Wynikato to z faktu, iz brakuje opracowan
naukowych o podobnym profilu, do ktérych mozna by si¢ odnies¢. Prace, ktore poruszaja
tematyke efektywnosci sponsoringu, s3 w wymiarze Swiatowym pojedyncze, a i tak nie
uwzgledniajg przyjetej w niniejszej pracy metodyki badawczej oraz skali badan.
Szczegdlnym walorem strony badawcze] bylo przyjecie wartosci mediowe] jako
obiektywnego kryterium oceny efektywnos$ci sponsorskiej oraz przeanalizowanie catego
spektrum ekspozycji mediowej na rynku telewizyjnym w Polsce.

Przydatno$¢ badania wartosci mediowe] mozna wykazaé poprzez wykresy
ogladalnosci minutowej wydarzen sportowych w telewizji, ktore zostaly przedstawione w
niniejszej pracy.

Poza tym badania te odniesiono do duzej grupy dyscyplin sportowych, probujac
okresli¢ te z nich, ktére generujg najwyzsze warto$ci mediowe, czyli najbardziej atrakcyjne
z punktu widzenia potencjalnych sponsorow.

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

Uzupehieniem gléwnego nurtu badan wartosci mediowej byly badania ,,map
ciepta” oraz badania sondazowe dotyczace rozpoznawalnosci, wizerunku i medialnosci.

Badania zostaty przeprowadzone zgodnie z przyjetymi zatozeniami. Umozliwity
one identyfikacje najmocniejszych grup telewizyjnych.

Uzyskane wyniki w $wietle przyjetych zatozen pozwolily odpowiedzie¢ na
postawione pytania badawcze. Wskazaly one, ze na wynik warto$ci mediowej wptywaja
takie czynniki jak:

e ogladalnos¢,
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e ceny reklam,
e liczba marek,
e jakos$¢ oraz dlugos¢ ekspozycji widocznej na wizji.

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.

Istotnym efektem pracy bylo wykazanie, Zze wartos¢ mediowa jest adekwatnym
kryterium oceny sponsoringu sportowego. Okazato si¢ rowniez, ze analiza ,,map ciepta”
moze by¢ uzupelnieniem oceny wartosci mediowej. Potwierdzeniem wartosci mediowe;j
moga by¢ tez wyniki badan sondazowych, co zostato pokazane w odniesieniu do
wczesniejszych badan.

Warto tez wspomnie¢ o terminologii zastosowanej w pracy. Udato si¢ ja
uporzadkowac i doprecyzowaé. Nie byto to tatwe z uwagi na duza dowolno$¢ stosowanych
terminOw 1 interpretacji w calej przestrzeni marketingu sportowego. Powinno to ulatwic¢
zardbwno percepcje¢ poje¢, ich rozumienie ale takze bardziej precyzyjne, lepsze
postugiwanie si¢ specjalistycznym jezykiem. W pracy pojawilty si¢ tez ciekawe,
zaskakujace wyniki. Na przyklad wysoka wartos¢ mediowa pitki recznej w 2016 roku,
ktéra wynikata z organizowanych w Polsce Mistrzostw Europy Mezczyzn 1 bardzo
wysokiej frekwencji kibicow na meczach. Gdy w 2023 roku Polska wraz ze Szwecja byta
wspotgospodarzem mistrzostw $wiata, to np. mecz reprezentacji Polski z Hiszpania
ogladato ponad siedem tysigcy osob; stanowilo to niespelna potowe pojemnosci Tauron
Areny w Krakowie. Zwigzek Pilki Recznej w Polsce nie powtdrzyl wigc sukcesu
frekwencyjnego z mistrzostw Europy w 2016 roku, w trakcie ktorych spotkania druzyny
narodowej ogladat zwykle komplet widzéw. Pitka reczna jest najbardziej
charakterystycznym przykladem dyscypliny, ktora nie wykorzystata swojego potencjatu.

Odmiennym przykitadem jest pitka siatkowa, w ktorej od wielu lat obserwuje si¢
szeroko zakrojong wspotprace tej dyscypliny z Grupg Polsat. Liczne transmisje telewizyjne
meczow 1 ich tatwa dostepnos¢ dla duzej grupy odbiorcoéw powoduje, Ze zainteresowanie
kibicow siatkdwka nie stabnie.

Z kolei najbardziej atrakcyjne dla efektywnosci sponsoringu sportowego w Polsce
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okazaly sic mecze eliminacyjne do pitkarskich Mistrzostw Swiata i Europy, w trakcie
ktorych polskie podmioty majg spore prawa sponsoringowe.

Na koniec mozna postawi¢ kilka pytan:

Czy nalezy kontynuowa¢ badania w zakresie efektywnos$ci sponsoring sportowego
w Polsce? Jesli tak, to w jaki sposob? Czy kontynuowac je w oparciu o opisang procedure,
zalecenia, metodyke, czy uzupelni¢ o inne narzedzia identyfikujace 1 opisujace
efektywnos¢ sponsorska?

W odpowiedzi na pierwsze pytanie nalezy zauwazy¢, ze sponsoring nie jest
czynnos$cig jednorazowa, ale tak jak dziatalno$¢ sportowa ma charakter procesowy, jest
ciagly. Zatem caty czas bedziemy stawa¢ wobec dylematu, jak wspomagaé dziatalnos¢
sportowa, jak jej towarzyszy¢, jak budowac¢ wspolne korzysci zarowno dla przedstawicieli
sportu, jak i dla sponsorow wspomagajacych dzialalno$¢ sportowa. Kontynuowanie badan
nad sponsoringiem w oparciu o przedstawiong procedura badawcza jest ze wszech miar
zasadne. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze zastosowana w pracy metodyka jest trudna, wymaga
specjalnego sprzgtu, oprogramowania, jest poza tym czasochtonna.

Tego typu badania nie beda zatem domeng pojedynczych oséb czy firm
zaangazowanych w sponsoring, ale beda musialy by¢ prowadzone przez wyspecjalizowane
instytucje. Nalezy przy tym stwierdzi¢, ze kazdy $wiadomy sponsor powinien z ustug
takich firm korzysta¢, dzigki czemu bedzie zmniejsza¢ ryzyko inwestycje.

Wydaje si¢, ze ciekawym obszarem uzupelniajacym gléwny nurt badan i w
pewnym, ograniczonym wymiarze takze je =zastgpujacym moze by¢ silniejsze
zaangazowanie w badanie sondazowe nad identyfikacja rozpoznawalnosci, wizerunku i
medialnos$ci. Sg to badania tatwiejsze w przeprowadzeniu, niewymagajace tak duzego
zespolu badawczego, ale tez zachowujace swoja warto$¢ prognostyczng. Bo cho¢ nie
zawsze popularno$¢ przektada si¢ na medialnos¢, to jednak popularno$¢ uwiarygadnia i

wzmacnia warto$§¢ mediows.
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Abstract

Title of dissertation: , Effectiveness of sports sponsorship in Poland”
Keywords: sports sponsorship, media value, advertising equivalent, media research, sports

marketing

Introduction

The dissertation attempts to professionalize sports sponsorship and marketing in
Poland. Research results conducted in it will help sponsors and sponsored organizations to
make more rational decisions and increase the attractiveness of sponsorship as a form of
promotion for brands. This activity and knowledge will make sports sponsorship more
effective and popular.

Limited knowledge (in scientific and practical way) of the marketing effectiveness
of sports sponsorship, its advantages over conventional advertising, as well as its
insufficient popularization, results in sports not taking full advantage of its competitive
advantages. Today, many sponsorship choices (decisions) are often random, situational,
and are largely speculative (emotional). However, a sponsored entity should be chosen
based on image compatibility and promotional, sales or relationship-building opportunities.
Moreover sports sponsorship is sometimes treated as a kind of ,,dream come true” for
owners of large companies, rather than as part of building an organization's own strategy
based on performance and on research. Such behavior can lead to highly misguided

sponsorship decisions, or hit but financially ineffective (overpaid) ones.

Purpose of the dissertation

The aim of this dissertation is to characterise the determinants of effective sports
sponsorship assessed on the basis of empirical data of the media value of sponsors' brand
exposure and to identify opportunities to rationalise sponsorship choices. To move from

intuitive, random decisions to decisions based on objectified numerical data.
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Research questions

1. What creates media value? How to get high media value rate?

2. Which factors determine the level of effectiveness of sports sponsorship in the
media?

3. Which TV broadcasters generate the highest value of sponsorship exposure?

4. Which sports are the most attractive for presenting sponsor brands on TV
channels and why?

5. Which sponsor display sites, places are rated as the best according to the
research?

6. How effective is sports sponsorship compared to conventional advertising
activities, formats?

7. How can the study of the media value of sports sponsorship be supplemented
(expanded)?

8. What activities enable objectification and rationalization of sponsorship

choices?

Material and research methods
The research material consists of media data developed by brands of sponsors

shown on Polish television channels. In this dissertation, the media value was identified as
the main factor for assessing the effectiveness of sports sponsorship. It is understood as the
amount of money that needs to be spent on traditional forms of advertising to achieve the
same level of brand exposure (logotype + its name, inside editorial content) as the amount
and quality of exposure that will be achieved through involvement in sports sponsorship.

The empirical study, which is the analysis based on observation and verification of
sports coverage in the media, was used to obtain the data. The research was conducted for
the period 2015-2022 and done by the author within the systems belonging to the Pentagon
Research company, where author works.

Additional, complementary research material was data recorded and used to make
so-called ,,heat maps” of sports sponsorship exposure in football stadiums. This study is
characterised by a very similar methodology to the analysis of the media value of sports

sponsorship — its only difference is the value of the indicator that is taken into account —
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the effectiveness of the exposure of each specific form available for the presentation of the
sponsor's brand in the stadium and its unit in which the value is expressed not in the
number of exposures, but in exposure counted in seconds during the broadcast in TV
channels.

Also, as a supplement survey research was conducted. The quantitative survey was
completed in October and November 2017 on a sample of 1,000 respondents from
,Pentagon Online” research panel. Data was also obtained through analysis of the subject
literature, documentation and own observations. This material was collected on a

continuous basis between 2015 and 2022.

Results

The highest annual media value of sports sponsorship in Poland was recorded in
2022 — it amounted to 9.49 billion PLN. The media group that generated the highest media
value at the beginning of the research (two years: 2015-2017) was Polsat Group. As of
2018, the leader is TVP Group (Telewizja Polska).

In the summary of each year, three leading sports can be selected in terms of the
highest media value. These are football, men's volleyball and ski jumping. Exceptionally,
only in 2016, due to the European Championships held in Poland, a new discipline
appeared among them — handball.

The ,,heat map” study showed that brands on static carriers (like: stadium branding,
large-format logos, walls with sponsor logos) were visible during the broadcast of football
matches for an average of just over 80% of the total exposure length, while LCD bands
account for less than 20%. This means that the actual potential for sponsors' brands to be
exposed on LCD banners is far less than one might expect.

The analysis of the survey of 80 representatives of Polish sports shows that the
image ranking clearly diverges from the media ranking of these people. Thus, as many as
five people with poor media coverage appeared in the top ten, there were ten such people
in the top twenty, and twelve in the top thirty. On the other hand, it is very puzzling to see
some of the high positions in the ranking of mediainess and weak or very weak positions in
the ranking of image. As many as ten people with a very good image were ranked outside

the top forty in the media-ability ranking.
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Conclusions

1.

10.

I1.

The media value of the Polish sports sponsorship market nearly tripled from
2015 to 2022.

The years in which there was a year-on-year decline in media value (2017,
2018, 2020) were due to poor sports performance by the Polish athletes at major
sporting events, especially at those with high fan expectations.

The biggest change (growth) during the 2015-2022 research was recorded in
2020-2021, when the value of the market increased by 76% (from 4.76 billion
PLN to 8.4 billion PLN).

The largest annual media value was recorded in the last year, 2022 — it
amounted to 9.49 billion PLN.

The increase in the value of sports sponsorships in the last two years
(2021-2022) is due to the policies pursued by TV groups (increasing the reach
of channels that were previously bundled as additional fees, as well as
increasing their availability on MUX, public free-to-air television multiplex) or
simply more coverage of major sports events on open channels.

Through the most popular TV broadcasts from 2015 to 2017, Polsat Group had
the largest market share.

As of 2018, the leader in the list of TV groups is TVP Group (Telewizja
Polska), which has increased its popularity through large financial investments
in the purchase of TV rights. The increase in media value was also influenced
by the change in the status of the TVP Sport channel, which became an open,
free-to-air tv station available in most Polish households.

The high media value is strongly linked to the very wise results obtained
primarily in the most popular sports, especially in: football, volleyball, ski
jumping, handball.

Successively for more than 10 years, the involvement of state-owned
companies in sports sponsorship has been growing. Today, these brands are the
largest sponsors of Polish sports.

The low activity of foreign brands in Polish sports sponsorship, as well as

private companies and the capital of Poland's richest people, is worrying.
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12. The record media value results for 2021-2022 should take into account CPT
growth, inflation and the programming policies of TV stations.

12. The success of a Polish team or athlete achieved outside Poland does not
guarantee high media value. This is due to the limited possibility of exposure
for domestic brands.

13. Media value is linked to the audience of TV channels and therefore an
important factor in its construction is the strong position of the sport in
negotiations with the three largest TV groups in Poland: TVP, Polsat Group,
and Canal+ Group.

14. Even the best sponsorship exposure at a sports event in the absence of greater
fan interest will not generate much media value for sponsors and partners.

15. Unprofessional and rude behavior of athletes has a positive impact on the media
value, but for obvious reasons, this way of taking an interest in sports should

not be promoted.

Summary

The dissertation highlights that major sporting events are watched by millions of
viewers in Poland but the degree of strong fan involvement is not always a guarantee of
their purchasing decisions. People who like a particular athlete or team and at the same
time have a need to buy a particular product are more likely to reach for the brand they
associate with, as many social studies have proven. It is worth referring here to a study by
J. Pracejus, who outlined seven psychological mechanisms of sports sponsorship. The last
of these is ,,reciprocity”, which states that: ,,the sponsor supports my favourite club or
event, therefore I buy their products™®!.

The best way to achieve high media value is through a good sporting result,
preferably obtained at an event held in Poland or at one where a Polish team or athlete has

many chances to present sponsors.

Choosing a sport purely on the basis of its level of media coverage is not an entirely

381 Pracejus I.W., Seven psychological mechanisms through which sponsorship can influence consumers [in]:
Kahle L.R., Riley C. (ed.), Sports marketing and the psychology of marketing communication, London:
Lawrence Erlbaum Associates, 2004, p. 175-189.
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rational choice in the long term®®* It is true that the total media value achieved by
disciplines is important, but in terms of assessing the effectiveness of sponsorship of a
single brand, more detailed data should be taken into account. In addition to the choice of
discipline, the fan profile should also be examined (the average combat sports fan is a
different type of consumer than a figure skating fan), as it may turn out that the audience of

a particular sport does not show interest in the sponsor's products.

382 ¥ asinski G., Pawlukiewicz A., Media value of the Polish sports sponsorship market in the years
2015-2017 [in]: Baltic Journal of Health and Physical Activity, 2019, Volume 11, Issue 2, p. 138.

221



Bibliografia

Literatura przedmiotu:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

Acikalin C., Ambush Marketing in Sports. How Nike Changed The Game Forever,
2011, s. 4.

Alper E., Babinski T., Cesvet B., Kapital konwersacyjny. Jak tworzy¢ rzeczy, o
ktorych inni bedq chcieli rozmawia¢, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2010.

. Arazny D., Sponsoring sportowy — forma promocji przedsiebiorstwa [w]: Mruk H.,

Jardanowski P., Matecki P., Kropielnicki K. (red.), Marketingowo o sporcie, Sport &
Business Foundation, 2005.

. Babbie E., Badania spoteczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa

2004, s. 268-269.

. Baran R., Miary stosowane przy ocenie efektow dziatan marketingowych, Marketing

1 Rynek, 1/2008.

. Baran R., Sita przetargowa przedsigbiorstwa a efektywnos¢ jego dziatalnosci

marketingowej, Oficyna Wydawnicza, 2009.

. Baroncelli A., Caruso R., The organisation and economics of Italian Serie A: a brief

overall view [W]: Rivista di diritto ed economica dello sport, 7 (2),s. 71.

. Beech J., Chadwick S., The Business of Sport Management, Pearson Education,

Harlow 2004, s. 5.

. Bijker W., Why and How Technology Matters [w]: Goodin R., Tilly C. (red.), Oxford

Handbook of Contextual Political Analysis, Oxford University Press, Oxford 2006.
Blumrodt J., Desbordes M., Bodin D., The sport entertainment industry and
corporate social responsibility [w]: Journal of Management & Organization, 2010,
nr 16 (4).

Bosiacki S., Sniadek J., Sport jako instrument promocji miasta na przykladzie
Poznania, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu w Poznaniu, Poznan 2011, nr 168/2011, s.
350.

Bruhn M., Sponsoring: Systematische Planung und integrative Einsatz. 5 Edition,
Gabler, Wiesbaden 2010, s. 87.

Bryant J., Przyjemnosci widza a przemoc w telewizyjnych transmisjach sportowych
[W]: Gw6zdz A. (red.), Media — Eros — Przemoc. Sport w czasach popkultury,
Universitas, Krakow 2003, s. 160.

Brzezinski S., Czynniki ksztattujqce orientacje rynkowej odpowiedzialnosci
spolecznej, Marketing i Rynek, 11/2012.

Brzozowska K., Due diligence jako Zrodto informacji w procesie podejmowania
decyzji inwestycyjnych [w:] Ekonomika i organizacja gospodarki Zywnosciowej,
Zeszyty Naukowe Szkoty Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie,
Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2011, nr 91 (2011).

Buckley D., Who pays the piper?, Practice Review, Spring 1980, s. 10-14.
Chetmecki B., Zysko J., Education and Competences of Sport Managers in Poland
[W]: Book of abstracts for the 16th Congress of the European Association for Sport
Management, 2008, s. 402-404.

Cialdini R.B., Borden R.J., Thorne A., Walker M.R., Freeman S., Sloan R.L.,
Basking in Reflected Glory, Three Football Field Stories [w]: Journal of Personality
and Social Psychology, 1976, nr 34, s. 366-375.

222



19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.
36.

37.

Cialdini R.B., Zasady wywierania wptywu na ludzi, Wydawnictwo Helion, Gliwice
2011.

Cieslinski W., Digitalizacja przestrzeni organizacyjnej sportu [w]: Godlewski P.,
Matecki P. (red.), Marketing sportowy. Nowoczesne aspekty zarzqdzania sportem,
SportBiz, 2019, s. 79.

Comiskey P., Bryant J., Zillmann D., Sports violence and the media [w]: Goldstein
J.H. (red.), Sports Violence, Springer-Verlag, New York, s. 195-211.

Crompton J.L., Conceptualization and alternate operationalizations of the
measurement of sponsorship effectiveness in sport [W]: Leisure Studies, Routledge,
2004, Vol. 23, Issue 3, s. 267-281.

Czaplinska P., Strategia budowania wizerunku osob znanych [w]: Grzegorczyk A.
(red.), Perswazyjne wykorzystanie wizerunku osob znanych, Wyzsza Szkota
Promocji, Mediéw i Show Businessu, Warszawa 2015.

Datko M., Sponsoring. Klucz nowoczesnego marketingu, Placet, Warszawa 2012, s.
30.

Davies A., Sport, culture and late capitalism [w]: Carrington B., McDonald I. (red),
Marxism, Cultural Studies and Sport, Routledge, London & New York 2009, s. 213.
Dabrowa K., Druzyna potrzebuje Twoich social mediow [w]: Sport & Business,
2017, nr 2/4, s. 39.

Deluga W., Ambient marketing jako innowacyjna forma komunikacji z klientem,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2015, nr 39.
Dudzik-Lewicka 1., Postrzeganie i skutecznosc¢ poszczegolnych form reklamy
internetowej [wW]: Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas. Zarzgdzanie, Katedra
Zarzadzania Akademii Techniczno-Humanistycznej w Bielsku-Biatej, Bielsko-Biata
2015, s 208.

El-Hodiri M., Quirk J., An Economics Model of a Professional Sports League [w]:
Journal of Political Economy, 1971, nr 6.

Estibals A., 4 statistical analysis of television audience measurement systems and
their implications, The London School of Economics and Political Science, Thesis
for Doctor of Philosophy, 2000, s. 65-68.

Frankfort-Nachmias C., Nachmias D., Metody badawcze w naukach spotecznych,
Zysk 1 S-ka, Poznan 2001.

Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, wyd. 111, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 377.
Garland R., Charbonneau J., Macpherson T., Measuring sport sponsorship
effectiveness: links to existing behavior, Innovative Marketing, 2008, nr 4 (1), s.
46-51.

Gtowicki P., Cieslinski W., Informatyczne narzedzia pracy menedzera sportu —
przeglagd rozwigzan [w]: Informatyka Ekonomiczna. Business Informatics,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2016, nr 4
(42), s. 10.

Godin S., 7o jest marketing!, MT Biznes, Warszawa 2019.

Goldstein N.J., Martin S.J., Cialdini R.B., Tak! 50 sekretow skutecznej perswazji,
Laurum, Warszawa 2008.

Gorynia M. (red.), Strategie firm polskich wobec ekspansji inwestorow
zagranicznych, PWE, Warszawa 2015, s. 19.

223



38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

Gospodarek T., Perspektywa ontologiczna w naukach o zarzgdzaniu [W]: Przeglgd
Filozoficzny, Polska Akademia Nauk, 2012, nr 2, s. 188-189.

Hasaan A., Biscaia R., Ross S., Understanding athlete brand life cycle [W]: Sport in
Society, Routledge Taylor & Francis Group, 2019, nr 24 (2).

Haynes R., The BBC, Austerity and Broadcasting the 1948 Olympic Games [W]: The
International Journal of the History of Sport, International Society for the History of
Physical Education and Sport, 2010, Vol. 27, nr 6.

Herbu$ A., Slusarczyk B, The Use of Corporate Social Responsibility Idea in
Business Management [w]: Polish Journal of Management Studies, Vol. 6, 2012.
Hermanns A., Riedmiiller F. (red.), Management — Handbuch. Sport-Marketing,
Verlag Vahlen, Monachium 2001, s. 8.

Jaworska A., Kto oglgda dzis telewizje? Zarzqdzanie widowniq telewizyjng w obliczu
postepujqcej innowacji/Who watches TV today? Managing the television audience in
the face of ongoing innovation [w]: Czasopismo Logistyka, 2015, nr 2.

Jeftries-Fox B., 4 Discussion of Advertising Value Equivalency (AVE), The Institute
For Public Relations, University of Florida, 2003.

Jenkins F., Yadin D., Public relations, M&E Pitman Publishing, London 1998, s.

180.

Jensen J., Cobbs J., Analyzing Return-on-Investment in Sponsorship: Modeling
Brand Exposure, Price and ROI in Formula One Racing [w]: Journal of Advertising
Research, 2014.

Jensen J.A., Hsu A., Does sponsorship pay off? An examination of the relationship
between investment in sponsorship and business performance [W]: International
Journal of Sports Marketing & Sponsorship, 2/2011.

Kaser K., Oeclkers D.B., Sports and Entertainment Marketing, Thomson
South-Western, 2008.

Kessler J.L., Man Created Ads in Sports Own Image [w]: Sznajder A. (red.),
Marketing Sportu, Warszawa 2008, 10.

Klimczyk A., Sponsoring sportowy i prawa marketingowe (naming rights) [w]:
Journal of Health Science, Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im.
Kazimierza Putaskiego w Radomiu, Radom 2014, s. 199.

Konczak J., Polski Sport 2016. Rozwoj, finansowanie i wyzwania, Fundacja Promocji
1 Rozwoju Sportu ,,Sport Life”, 2016.

Konczak J., Komunikacja sponsoringowa w sporcie XXI wieku, Wydawnictwo
Naukowe i Edukacyjne Stowarzyszenia Bibliotekarzy Polskich, Warszawa 2020, s.
298-299.

Koprowski T., Wotkowska P., Sponsoring codziennosci [w]: Godlewski P., Matecki
P. (red.), Marketing sportowy. Wspotczesne kierunki rozwoju, SportWin, Poznan
2017,s. 71.

Kopecka-Piech K., Sport — od medialnego zaposredniczenia do mediatyzacji, Kultura
1 Edukacja, 2012, nr 4, s. 243-257.

Kot S., Kucharski M., Sport sponsorship effectiveness [w]: Management of
Sustainable Sibiu, 2013, Vol., nr 1.

Kropielnicki K., Sponsorzy muszq by¢ kreatywni — wywiad z prof. Simonem
Chadwickiem, SportPlus — sport, biznes, infrastruktura, 2010, nr 10 (39), s. 24-26.
Krukowski M., Sport za miliony [w]: Nowe Panstwo, 2003, nr 8, s. 30.

224



58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

Kubiak K., Breczko B., Spoteczna recepcja Public Relations, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa 2011.

Kubiak K. (red.), Zarzqdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, Wyzsza
Szkota Promocji, Warszawa 2012, s. 56.

Kurkiewicz A., Idea olimpizmu [w]: Biuro Analiz Sejmowych, Wydawnictwo
Sejmowe dla Biura Analiz Sejmowych, Warszawa 2008, nr 14 (38).

Lagae W., Sports sponsoring and Marketing Communications — A European
Perspective, Pearson Education Limited, Essex 2005, s. 43.

Lasinski G., Sprawnos¢ zarzqdzania organizacjq sportowq. Studia i Monografie,
Wydawnictwo AWF we Wroctawiu, Wroctaw 2003, nr 70.

Lasinski G., Gltowicki P., Olenderek T., Strategia rozwoju potencjatu menedzerskiego
w firmie Fresh Logistics Sp. z 0.0. — Raben Group [w]: Stor M., Listwan T. (red.),
Sukces w zarzgdzaniu kadrami. Roznorodnos¢ w zarzqdzaniu kapitatem ludzkim —
podejscia, metody, narzedzia. Problemy zarzqdczo-ekonomiczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2014, s. 223.

Lasinski G., Pawlukiewicz A., System Arena360.pl — interaktywna relacja z
wydarzen sportowych, [w]: Kopecka-Piech K. (red.), Innowacyjnos¢ Przemystow
Kreatywnych. Media a Sport, Akademia Wychowania Fizycznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2015, s. 179-199.

Lasinski G., Pawlukiewicz A., Wartos¢ mediowa a rozpoznawalnosé¢ sponsorow
sportowych [w]: Innowacyjnos¢ Przemystow Kreatywnych. Media a Sport, Akademia
Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, Katedra Komunikacji 1 Zarzadzania w
Sporcie, Wroctaw 2015, s. 109-135.

Lasinski G., Pawlukiewicz A., Rozpoznawalnos¢, wizerunek i medialnosc
przedstawicieli polskiego sportu — mozliwe implikacje biznesowe, Marketing i
Zarzadzanie, 2018, nr 1 (51), s. 235-245.

Lasinski G., Pawlukiewicz A., Media value of the Polish sports sponsorship market
in the years 2015-2017 [w]: Baltic Journal of Health and Physical Activity, 2019,
Volume 11, Issue 2, s. 128, 137, 138.

Lasinski  G., Sprawne dziatania indywidualne i zespolowe.  Ujecie
prakseologiczno-systemowe, Akademia Wychowania Fizycznego we Wroctawiu,
Wroclaw 2021, s. 108.

Lobanowski A., Igrzyska Olimpijskie jako produkt marketingowy [w]: Sport &
Business, Sport & Business Foundation, Poznan 2005.

Makurumidze S., Chufama M., Sports sponsorship as a marketing strategy. A case of
the Zimbabwean banking sector, International Journal of Current Research, 2014.
Malinowski S., Ku nowoczesnosci — CAWI jako metoda badawcza w naukach o
obronnosci — wybrane zagadnienia., Akademia Obrony Narodowej; Warszawa 2012,
s. 406-408.

Martin J.H., Is the Athlete s Sport Important When Picking an Athlete to Endorse a
Nonsport product? [w]: Journal of Consumer Marketing, 1996, nr 13, s. 28-43.
Mason D.S., What is The Sports Product and Who Buys It? The Marketing of
Professional Sports Leagues [wW]: European Journal of Marketing, 1999, nr 3, s. 403.
Matecki P., Sponsoring sportowy — wspotczesne trendy i wyzwania, SportWin,
Poznan 2018, s. 17.

225



75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.
84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

Matusiak K.B., Innowacje i transfer technologii. Stownik pojec, Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, 2011, s. 52-53.

Mierzwinski J., Sponsoring w ustugach sportu jako czynnik rozwoju i promocji,
Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2014, nr
355, s. 110-116.

Mikotajczyk A., Ambush marketing na miedzynarodowych imprezach sportowych
[W]: Studia Gdanskie, Tom VI, s. 252.

Miotk A., Ekwiwalent reklamowy — przesztosc, ktora sie konczy [w]:
Stasiuk-Krajewska K., Chmielewski Z., Tworzydto D. (red.), Public relations. Nowe
trendy, Newsline, Rzeszow 2013, s. 9.

Mruk H., Marketing. Satysfakcja klienta i rozwodj, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2012, s. 263.

Mullin B. J., Hardy S., Sutton W.A., Sport Marketing, Human Kinetics Publishers,
Champaign 2007, s. 255, 315.

Mytton G., Handbook on Radio and Television Audience Research, UNICEF and
UNESCO, Paryz 1999, s. 173.

Neale W.C., The Peculiar Economics of Professional Sport [W]: Quarterly Journal of
Economics, 1964, nr 1, s. 2.

Nosal P., Technologia i sport, Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk 2014, s. 170.
Nosal P., Medialne transgresje sportu. Innowacyjnos¢ Przemystow Kreatywnych
Media a Sport, 2015, s. 17-37.

Oboudi B., Elahi A., Akbari Yazdi H., Pyun D.Y., Impacts of game attractiveness
and color of message on sport viewers' attention to prosocial message: an
eye-tracking study, [w]: Sport, Business and Management, 2023, Vol. 13, No. 2, s.
213-227.

Pawlak G., Lasinski G., Media spotecznosciowe jako Zrodla budowania innowacji
marketingowej w sporcie [w]: Kopecka-Piech K., Imnowacyjnos¢ przemystow
kreatywnych. Media a sport, Akademia Wychowania Fizycznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2011, s. 175.

Pawlak G., Sport w strategiach CSR przedsigbiorstw. Wybrane aspekty komunikacji z
interesariuszami [w]: Kopecka Piech K. (red.), Zmiany medialne i komunikacyjne.
Media. Wizerunek, Biznes, Wydawnictwo Katedra, 2015, s. 242-271.

Perechuda 1., Czynniki ryzyka w zarzqdzaniu wartoscig klubow sportowych [w]:
Nessel K., Wszendybyt-Skulska E. (red.), Mfodzi o sporcie 2014. Bezpieczenstwo i
organizacja imprez sportowych, Katedra Zarzadzania w Turystyce Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2014, s. 85.

Percy L., Strategic Integrated Marketing Communication Theory and Practice,
Elsevier, Oxford 2008, s. 142.

Pickton D., Broderick A., Integrated Marketing Communications. 2 ed., Financial
Times Prentice Hall, 2005.

Pitta D., Providing the Tools to Build Brand Share of Heart [W]: Journal of Product
& Brand Management, 2008, Vol. 17, No. 4, s. 281.

Pogorzelski S., Nowoczesna komunikacja z kibicem — podstawa budowy marki [w]:
Mruk H., Chtodnicki M., Kreowanie marki w sporcie, SBF, Poznan 2008, s. 148.
Polakowska-Kujawa J., Kujawa M., Sponsoring — aspekty prawne i gospodarcze,
Poltext, Warszawa 1994.

226



94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

106.

107.

108.

109.

110.

I11.
112.

113.

Pracejus J.W., Seven psychological mechanisms through which sponsorship can
influence consumers [w]: Kahle L.R., Riley C. (red.), Sports marketing and the
psychology of marketing communication, London: Lawrence Erlbaum Associates,
2004, s. 175-189.

Puig J.M., Olympic marketing: historical overview, Centre d’Estudios Olimpics,
Barcelona 2010, s. 5-6.

Quester P.G., Thompson B., Advertising and Promotion Leverage on Arts
Sponsorship Effectiveness [w]: Journal of Advertising Research, 2001, 41 (1), s.
33-36.

Ratten V., Coronavirus Disease (COVID-19) and Sport Entrepreneurship [w]:
International Journal of Entrepreneurial Behavior & Research, 2020, nr 26, s.
1379-1388.

Ries A., Trout J., 22 niezmienne prawa marketingu, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 1996, s. 41-47.

Rosen E., Anatomia marketingu szeptanego, Media Rodzina, Poznan 2003, s. 20.
Rosinski M., Sport i igrzyska olimpijskie w starozytnej Grecji, Bydgoszcz 2019, s. 6.
Rottenberg S., The baseball players’ labor market [w]: Journal of Political

Economy, 1956, nr 64.

Salamon J., Kreowanie wizerunku sportowcow, Wychowanie Fizyczne 1 Zdrowotne,
2013.

Sandler D., Shani D., Olympic Sponsorship vs Ambush Marketing, School of
Business and Public Administration, New York 1988, s. 11.

Shank M.D., Sports Marketing. A Strategic Perspective, Prentice Hall, New Jersey
2002, s. 185, 188.

Shilbury D., Strategic Sport Marketing. 4th edition, Routledge Taylor & Francis
Group, London and New York 2014, s. 6.

Sowa J., Wolanski K., Sport nie istnieje. Igrzyska w spoteczenstwie spektaklu,
Wydawnictwo W.A.B., Warszawa 2017, s. 68.

Sponsorship Research International, Annual Estimates of Sponsorship, 1998.

Stosik A., Morawski M., Zarzqdzanie kapitatem ludzkim w organizacjach
sportowych, Wydawnictwo Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, 2009,
s. 13.

Stosik A., Lesniewska A., Wspoldziatanie miedzyorganizacyjne na rynku ustug
sportowych [w]: Quality in Sport, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, 2018,
s. 18-26.

Sznajder A., Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego [W]: Gospodarka
Narodowa. The Polish Journal of Economics, 10/2007, Vol. 219, s. 61.

Sznajder A., Mobilne technologie w marketingu, Wolters Kluwer, Warszawa 2014.
Sznajder A., Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2015, s. 26, 233, 265.

Sznajder A., Zastosowanie technologii mobilnych w marketingu polskich duzych
przedsiebiorstw produkcyjnych [w]: Komunikacja cyfrowa firm i marek. Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu, Wyzsza Szkota Bankowa w
Poznaniu, Poznan 2016, t. 67, nr 2, s. 42.

227



114.

115.

116.

117.

118.

119.

120.

121.

122.

123.

124.

125.

126.

127.

128.

129.
130.
131.

Sznajder A., Rownowaga sit konkurentow na rynku sportu profesjonalnego [w]:
Gospodarka Narodowa. The Polish Journal of Economics, Vol. 243, nr 10/2020, s.
80.

Sznajder A., Technologie informacyjno-komunikacyjne w marketingu sportu [w]:
Marketing i Rynek, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, nr 3/2020, s. 7.

Sznajder A., Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej, Wydawnictwo Nieoczywiste,
Warszawa 2021, s. 149, 192.

Szydiowska A., Charakterystyka mediow spolecznosciowych jako narzedzia
komunikacji firmy z klientem, Zeszyty Naukowe Firma i Rynek, 2013, nr 2.

Tatar K., Sposoby i obszary sponsorowania w sporcie jako zbior nieskonczony.
Analiza trendow sponsoringu sportu [w]: Godlewski P., Matecki P. (red.), Marketing
sportowy. Wspolczesne kierunki rozwoju, SportWin, Poznan 2017, s. 84-85.

Tatar K., Soft Power Sponsorship [w]: Godlewski P., Matecki P. (red.), Marketing
sportowy. Nowoczesne aspekty zarzqdzania sportem, SportWin, Poznan 2019, s.
167-168.

Thompson S., The relationship between sponsorship & sporting events; the case of
McDonald'’s sponsoring The Olympics, London Metropolitan University, 2011.
Tittenbrun J., Pieniqdz kreci pitkq. Stosunki ekonomiczno-witasnosciowe w futbolu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016.

Ungerman-Sears J., Corporate Sponsorship vs. Traditional Advertising in Sports: An
Empirical Comparison, Concordia University, 2015, s. 4-6.

Waskowski Z., Licencjonowanie marki sportowej — istota i warunki sukcesu [w]:
Marketing i Rynek, 2005, nr 9.

Waskowski Z., Budowa przewagi konkurencyjnej klubu sportowego, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu, 2011, s. 3.

Waskowski Z., Instytucjonalna struktura biznesu sportowego — ujecie modelowe,
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, 2012.

Waskowski Z., Zembrzuska E., Wspottworzenie wartosci dla klienta przez
uczestnikow biegow wirtualnych w czasie pandemii wywotanej wirusem COVID-19
[w]: Romanowski R. (red.), Marketing w czasach pandemii, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu, 2020, s. 134-135.

Witkowski K., Cieslinski W., Stefaniak T., Kierunki rozwoju przedsiebiorstw
sportowych — bariery wzrostu [wW]: Zmiana warunkiem sukcesu. Przetamywanie
barier rozwoju i wzrostu przedsiebiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 295.

Wood M., Simplifying academic knowledge to make cognition more efficient:
opportunities, benefits and barriers, University of Portsmouth Business School,
2016.

Wrzosek W., Wokol efektow marketingu, Marketing 1 Rynek, 5/2006.

Zbikowska A., Public relations, Polskie Wydawnictwo Naukowe, 2005.

Zysko J., Anagnostopoulos C., Lopez-Carril S., Sport as a vehicle for implementing
corporate social responsibility: firms listed on the Warsaw and Moscow stock
exchanges [W]: European Journal of International Management, Inderscience
Publishers, 2021, s. 370-371.

228



Raporty i ustawy:

1.

AN

International Olympic Committee, Requirements on Brand Protection and Ticket
Touting.

International Olympic Committee, The Olympic Marketing Newsletter, 1998.
International Olympic Committee, The Olympic Marketing Newsletter, 2000.
Mindshare Polska, Mindshare Huddle For Good, 2018.

Pentagon Research, Badanie wizerunku Roberta Lewandowskiego, 2021.

Ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektorych innych ustaw, Dz.
U.2011 nr 85, poz. 459.

Zrodla internetowe:

1.

2.

10.

Adam Matysz i butka z bananem, Magiczne Lata 90, 10.09.2015, online:
https://magicznelata90.pl/adam-malysz-i-bulka-z-bananem/, dostgp: 20.09.2022.
Adam Pawlukiewicz bedzie dalej felietonistq Przeglgdu Sportowego,
portalmedialny.pl, 15.02.2023, online:
https://www.portalmedialny.pl/art/84956/adam-pawlukiewicz-bedzie-dalej-felietonist
a-przegladu-sportowego.html, dostep: 30.03.2023.

. Adam Pawlukiewicz felietonistq ,, Przeglgdu Sportowego ”, Marketing przy Kawie,

15.02.2023, online:

https://marketingprzykawie.pl/personalia/adam-pawlukiewicz-felietonista-przegladu-
sportowego/, dostep: 30.03.2023.

. Adam Siluta: Dopiqg¢ i perfekcyjnie zorganizowac, Krakow Nasze Miasto, 4.08.2011,

online:
https://krakow.naszemiasto.pl/adam-siluta-quotdopiac-i-perfekcyjnie-zorganizowacq
uot/ar/c2-1023751, dostep: 2.05.2023.

. Adidas delivers strong results in 2021 and expects double-digit sales growth in 2022,

Adidas, 9.03.2022, online:
https://www.adidas-group.com/en/media/news-archive/press-releases/2022/adidas-de
livers-strong-results-202 1 -and-expects-double-digit-sal, dostep: 10.09.2022.

. Alfa Romeo F1 Team ORLEN, PKN Orlen, online:

https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/alfa-ro
meo-fl1-team-ORLEN, dostep: 11.11.2022.

. Alibaba discussing FIFA sponsorship: Bloomberg, Reuters, 18.05.2016, online:

https://www.reuters.com/article/us-alibaba-fifa-idUSKCNO0Y 9255, dostep:
19.11.2022.

. AMR, MediaOn, online: https://mediaon.pl/slownik/amr-average-minute-rating/,

dostep: 1.06.2023.

. AS Roma stunned by success of missing children’s campaign, BeSoccer, online:

https://www.besoccer.com/new/beyond-proud-as-roma-stunned-by-success-of-missin

g-children-s-campaign-782672, dostep: 29.08.2022.
Badenhausen K., Michael Jordan has made over $1 Billion From Nike — The Biggest

Endorsement Bargain in Sports, Forbes, 3.05.2020, online:

229


https://magicznelata90.pl/adam-malysz-i-bulka-z-bananem/
https://www.portalmedialny.pl/art/84956/adam-pawlukiewicz-bedzie-dalej-felietonista-przegladu-sportowego.html
https://www.portalmedialny.pl/art/84956/adam-pawlukiewicz-bedzie-dalej-felietonista-przegladu-sportowego.html
https://marketingprzykawie.pl/personalia/adam-pawlukiewicz-felietonista-przegladu-sportowego/
https://marketingprzykawie.pl/personalia/adam-pawlukiewicz-felietonista-przegladu-sportowego/
https://krakow.naszemiasto.pl/adam-siluta-quotdopiac-i-perfekcyjnie-zorganizowacquot/ar/c2-1023751
https://krakow.naszemiasto.pl/adam-siluta-quotdopiac-i-perfekcyjnie-zorganizowacquot/ar/c2-1023751
https://www.adidas-group.com/en/media/news-archive/press-releases/2022/adidas-delivers-strong-results-2021-and-expects-double-digit-sal/
https://www.adidas-group.com/en/media/news-archive/press-releases/2022/adidas-delivers-strong-results-2021-and-expects-double-digit-sal/
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/alfa-romeo-f1-team-ORLEN
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/alfa-romeo-f1-team-ORLEN
https://www.reuters.com/article/us-alibaba-fifa-idUSKCN0Y9255
https://mediaon.pl/slownik/amr-average-minute-rating/
https://www.besoccer.com/new/beyond-proud-as-roma-stunned-by-success-of-missing-children-s-campaign-782672
https://www.besoccer.com/new/beyond-proud-as-roma-stunned-by-success-of-missing-children-s-campaign-782672

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2020/05/03/michael-jordans-1-billion

-nike-endorsement-is-the-biggest-bargain-in-sports/, dostep: 24.11.2022.
Badenhausen K., Tiger Woods career earnings hit $1,7 billion as fellow golfers

benefit, Sportico, 8.04.2022, online:

https: rti m/personalities/athletes/2022/tiger- -career-earnings-m
asters-1234670786/, dostep: 24.11.2022.

Baldaia T., Space Jam: a (New) Legacy of marketing, Newspitality, 19.06.2021,
online: https://www.newspitality.com/p/-space-jam-a-new-legacy-of-marketing?s=r,
dostep: 20.11.2022.

Bardel K., Schalke i Gazprom — historia o 16 lat za diuga, Fussballgott, online:
https://fussballgott.pl/schalke-i-gazprom-historia-o-16-lat-za-dluga/, dostep:
9.11.2022.

Barembuch K., Euro 2012 tylko na chwile wstrzgsneto parkietem, Money.pl,
19.04.2007, online:

https: w.money.pl/gielda/komentarze/artykul/euro;2012;tylko;na;chwile;wstrzasn
elo:parkietem.13.0.236813.html; dostep: 29.09.2022.

Bartman A., Miliony dolarow za potminutowg reklame. Stawki na Super Bowl bylty w
tym roku najwyzsze w historii, 13.02.2023, online:
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-miliony-dolarow-za-polminutowa-reklame-
stawki-na-super-bowl-.nld.6594839, dostep: 26.06.2023.

Barycki P., Wykres dnia: zobacz, jakq popularnosciq cieszyly si¢ mecze Polakow.
Hitem Polska — Irlandia z ponad 10 min widzow, Spider’s Web, 12.10.2015, online:
https://spidersweb.pl/2015/10/polska-irlandia-ogladalnosc-euro-2016.html, dostep:
28.06.2022.

Beacony wchodzg na polskie stadiony, Biznes Tuba, 6.04.2017, online:
https://biznestuba.pl/featured/beacony-wchodza-na-polskie-stadiony/, dostep:
15.06.2022.

Becker L., These Are the Official Sponsors at the World Cup, ISPO.com, online,
14.06.2018:
https://www.ispo.com/en/trends/2018-world-cup-overview-fifa-sponsors, dostep:
19.11.2022.

Bednarczyk M., Jak pitkarz zostat bilboardem? Czyli historia reklam na pitkarskich
koszulkach, Retro Futbol, 21.04.2020, online:
https://rfbl.pl/jak-pilkarz-zostal-bilbordem-czyli-historia-reklam-na-pilkarskich-kosz
ulkach/, dostep: 9.05.2022.

Berger L., Sports Marketing Tactics For Viral Success, CustomerThink, 26.10.2020,
online: https://customerthink.com/sports-marketing-tactics-for-viral-success/, dostep:
31.08.2022.

Biegajmy Razem — PKO Bank Polski, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, online:
https://odpowiedzialnybiznes.pl/dobre-praktyki/biegajmy-razem-pko-bank-polski/,
dostep: 11.08.2022.

Biegi — PKO Bank Polski, PKO Bank Polski, online: https://stolat.pkobp.pl/54-biegi/,
dostep: 11.08.2022.

Bonasio A., Andy Murray Aces His First Virtual Reality Wimbledon Tennis
Experience, UploadVR, 9.07.2016, online:

230


https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2020/05/03/michael-jordans-1-billion-nike-endorsement-is-the-biggest-bargain-in-sports/
https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2020/05/03/michael-jordans-1-billion-nike-endorsement-is-the-biggest-bargain-in-sports/
https://www.sportico.com/personalities/athletes/2022/tiger-woods-career-earnings-masters-1234670786/
https://www.sportico.com/personalities/athletes/2022/tiger-woods-career-earnings-masters-1234670786/
https://www.newspitality.com/p/-space-jam-a-new-legacy-of-marketing?s=r
https://fussballgott.pl/schalke-i-gazprom-historia-o-16-lat-za-dluga/
https://www.money.pl/gielda/komentarze/artykul/euro;2012;tylko;na;chwile;wstrzasnelo;parkietem,13,0,236813.html
https://www.money.pl/gielda/komentarze/artykul/euro;2012;tylko;na;chwile;wstrzasnelo;parkietem,13,0,236813.html
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-miliony-dolarow-za-polminutowa-reklame-stawki-na-super-bowl-,nId,6594839
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-miliony-dolarow-za-polminutowa-reklame-stawki-na-super-bowl-,nId,6594839
https://spidersweb.pl/2015/10/polska-irlandia-ogladalnosc-euro-2016.html
https://biznestuba.pl/featured/beacony-wchodza-na-polskie-stadiony/
https://www.ispo.com/en/trends/2018-world-cup-overview-fifa-sponsors
https://rfbl.pl/jak-pilkarz-zostal-bilbordem-czyli-historia-reklam-na-pilkarskich-koszulkach/
https://rfbl.pl/jak-pilkarz-zostal-bilbordem-czyli-historia-reklam-na-pilkarskich-koszulkach/
https://customerthink.com/sports-marketing-tactics-for-viral-success/
https://odpowiedzialnybiznes.pl/dobre-praktyki/biegajmy-razem-pko-bank-polski/
https://stolat.pkobp.pl/54-biegi/

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

https://uploadvr.com/andy-murray-aces-first-virtual-reality-wimbledon-tennis-experi
ence/, dostep: 21.12.2022.

Borakiewicz W., Bartosz Zmarzlik mistrzem swiata na zuzlu. Dramatyczny finat
Grand Prix w Toruniu, Bydgoszcz.Wyborcza.pl, 5.10.2019, online:

https: 7Cc7 rcza.pl zc7/7,48722.252 artosz-zmarzlik-mistr
zem-swiata-na-zuzlu-dramatyczny-final.html, dostep: 3.10.2022.

Borakiewicz W., Bartosz Zmarzlik mistrzem swiata na zZuzlu. Drugi z rzedu ztoty
medal Polaka w Grand Prix, Bydgoszcz.Wyborcza.pl, 3.10.2020, online:
https://bydgoszcz.wyborcza.pl/bydgoszcz/7,48722,26366157 bartosz-zmarzlik-mistr
zem-swiata-na-zuzlu-drugi-z-rzedu-zloty.html, dostep: 3.10.2022.

Brzostek A., Beckham, Messi i Woods.: sportowcy, ktorzy zarabiajg miliony, robigc
za ,,stupy reklamowe ”, Forsal.pl, 2.08.2013, online:
https://forsal.pl/artykuly/722213.beckham-messi-woods-reklamy-przyniosly-im-maja
tek.html, dostep: 7.09.2022.

Brzyski J., The Athletic: Nike nie jest juz sponsorem Masona Greenwooda,
ManUtd.pl, 7.02.2022, online:
https://www.manutd.pl/2022/02/07/the-athletic-nike-nie-jest-j
greenwooda/, dostep: 23.11.2022.

Bukowski B., Miliony sprzed komputera. Tak zarabiajq najlepsi esportowcy swiata,
Red Bull, 31.03.2022, online:
https://www.redbull.com/pl-pl/miliony-sprzed-komputera, dostep: 21.08.2022.
Bundesliga: Mimo pandemii Bayern wypracowat zyski, Polsat Sport, 18.12.2020,
online:

https://www.polsatsport.pl/wiadomosc/2020-12-18/bundesliga-mimo-pandemii-bayer

n-wypracowal-zyski/, dostgp: 25.09.2022.
Canal+ traci Premier League. Viaplay przejmuje kolejny hit, Bankier.pl, 7.07.2021,

online:
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Canal-traci-Premier-League-Viaplay-przejmuje-k
olejny-hit-8149217.html, dostep: 17.12.2022.

Carlsberg w nowej kampanii przyznaje, Ze ,, prawdopodobnie nie jest najlepszym
piwem na swiecie”, Wirtualne Media, 18.04.2019, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/carlsberg-w-nowej-kampanii-przyznaje-ze-pr
awdopodobnie-wcale-nie-jest-najlepszym-piwem-na-swiecie; dostgp: 29.08.2022.
Centrum Badania Opinii Spotecznej, Nudzg, draznig, dezinformujq — Polacy o
reklamach, online: https:/www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF,
dostep: 18.08.2022.

Charles Terront, Wikipedia, online: https://en.wikipedia.org/wiki/Charles_Terront,
dostep: 9.10.2022.

Chinese Super League, Transfermarkt,
online:https://www.transfermarkt.pl/chinese-super-league/startseite/wettbewerb/CSL,
dostep: 22.06.2023.

Chin-Martin A., The First-Ever Olympic Village Was Built in Los Angeles, KCET,
26.07.2012, online:
https://www.kcet.org/history-society/the-first-ever-olympic-village-was-built-in-los-a
ngeles, dostep: 28.10.2022.

Uuz-Sponsorem-masona-

231


https://uploadvr.com/andy-murray-aces-first-virtual-reality-wimbledon-tennis-experience/
https://uploadvr.com/andy-murray-aces-first-virtual-reality-wimbledon-tennis-experience/
https://bydgoszcz.wyborcza.pl/bydgoszcz/7,48722,25275930,bartosz-zmarzlik-mistrzem-swiata-na-zuzlu-dramatyczny-final.html
https://bydgoszcz.wyborcza.pl/bydgoszcz/7,48722,25275930,bartosz-zmarzlik-mistrzem-swiata-na-zuzlu-dramatyczny-final.html
https://bydgoszcz.wyborcza.pl/bydgoszcz/7,48722,26366157,bartosz-zmarzlik-mistrzem-swiata-na-zuzlu-drugi-z-rzedu-zloty.html
https://bydgoszcz.wyborcza.pl/bydgoszcz/7,48722,26366157,bartosz-zmarzlik-mistrzem-swiata-na-zuzlu-drugi-z-rzedu-zloty.html
https://forsal.pl/artykuly/722213,beckham-messi-woods-reklamy-przyniosly-im-majatek.html
https://forsal.pl/artykuly/722213,beckham-messi-woods-reklamy-przyniosly-im-majatek.html
https://www.manutd.pl/2022/02/07/the-athletic-nike-nie-jest-juz-sponsorem-masona-greenwooda/
https://www.manutd.pl/2022/02/07/the-athletic-nike-nie-jest-juz-sponsorem-masona-greenwooda/
https://www.redbull.com/pl-pl/miliony-sprzed-komputera
https://www.polsatsport.pl/wiadomosc/2020-12-18/bundesliga-mimo-pandemii-bayern-wypracowal-zyski/
https://www.polsatsport.pl/wiadomosc/2020-12-18/bundesliga-mimo-pandemii-bayern-wypracowal-zyski/
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Canal-traci-Premier-League-Viaplay-przejmuje-kolejny-hit-8149217.html
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Canal-traci-Premier-League-Viaplay-przejmuje-kolejny-hit-8149217.html
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/carlsberg-w-nowej-kampanii-przyznaje-ze-prawdopodobnie-wcale-nie-jest-najlepszym-piwem-na-swiecie
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/carlsberg-w-nowej-kampanii-przyznaje-ze-prawdopodobnie-wcale-nie-jest-najlepszym-piwem-na-swiecie
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF
https://en.wikipedia.org/wiki/Charles_Terront
https://www.transfermarkt.pl/chinese-super-league/startseite/wettbewerb/CSL
https://www.kcet.org/history-society/the-first-ever-olympic-village-was-built-in-los-angeles
https://www.kcet.org/history-society/the-first-ever-olympic-village-was-built-in-los-angeles

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

Church B., AS Roma uses new signings to highlight search for missing children,
CNN, 4.07.2019, online:
https://edition.cnn.com/2019/07/04/football/as-roma-social-media-missing-children-s
pt-intl/index.html, dostep: 29.08.2022.

Cichy M., Historia KSW — jak mieszane sztuki walki zyskaty popularnos¢ w Polsce?,
MMA.pl, 26.01.2018, online:
https://mma.pl/historia-ksw-jak-mieszane-sztuki-walki-zyskaly-popularnosc-w-polsc
e/, dostep: 17.12.2022.

Clayton J., Dyer J., Winter Olympics: Global sponsors queit ahead of Beijing Games,
BBC News, 28.01.2022, online: https://www.bbc.com/news/business-60136347,
dostep: 22.11.2022.

Co Ciw reklamie gra? Najbardziej wpadajgce w ucho piosenki z reklam, Apella,
21.06.2019, online:
https://www.apella.com.pl/2019/06/21/najbardziej-wpadajace-w-ucho-piosenki-z-rek
lam/, dostep: 29.08.2022.

Compensa nie chce byc juz sponsorem reprezentacji Polski, Interia Sport,
15.10.2019, online:
https://sport.interia.pl/aktualnosci-sportowe/news-compensa-nie-chce-byc-juz-spons
orem-reprezentacji-polski,nld,540857, dostep: 24.11.2022.

Co to sq Freak Fight w MMA, FreakMMA .pl, online:
https://freakmma.pl/co-to-sa-freak-fight-w-mma/, dostep: 17.12.2022.

CPM — cost per mile, WebReklama, online:
https://www.webreklama.pl/informator/platny-ruch-na-stronie-ppc-cpa/cpm-w-rekla

mie-internetowej.html, dostep: 20.09.2022.
CPT (ang. Cost per Thousand), DobreBadania.pl, online:

https://dobrebadania.pl/cpt-ang-cost-per-thousand, dostep: 7.01.2023.

CPT, AGB Nielsen Media Research Dictionary, online:
http://www.agbnielsen.com/glossary/glossaryQ.asp, dostep: 7.01.2023.

Cristiano Ronaldo z dozywotnim kontraktem z Nike, Bankier.pl, 10.11.2016, online:
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Cristiano-Ronaldo-z-dozywotnim-kontraktem-z-
Nike-7484225.html, dostep: 24.11.2022.

CSR — Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci, online: https://www.parp.gov.pl/csr#csr, dostep: 11.08.2022.
Czaplewski J., Ztota Pitka 2019: Robert Lewandowski dopiero na 6smym miejscu,
Gol24,2.12.2019, online:
https://gol24.pl/zlota-pilka-2019-robert-lewandowski-dopiero-na-osmym-miejscu/ar/

c2-14625821, dostep: 3.10.2022.

Czym jest CPM/CPT, Converslab, online:
https://converslab.com/slownik-semowca/czym-cpmcpt-cost-per-millecost-per-thous
and-koszt-tysiac-odslon/, dostep: 11.09.2022.

Czechowski L, Surowe kary z PPV z meczow reprezentacji, WP Sportowe Fakty,
28.08.2013,
online:https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/380650/surowe-kary-z-ppv-z-meczo

w-reprezentacji, dostep: 17.12.2022.
David Alaba — profil zawodnika, Transfermarkt, online:

https://www.transfermarkt.pl/david-alaba/profil/spieler/59016, dostep: 25.09.2022.

232


https://edition.cnn.com/2019/07/04/football/as-roma-social-media-missing-children-spt-intl/index.html
https://edition.cnn.com/2019/07/04/football/as-roma-social-media-missing-children-spt-intl/index.html
https://mma.pl/historia-ksw-jak-mieszane-sztuki-walki-zyskaly-popularnosc-w-polsce/
https://mma.pl/historia-ksw-jak-mieszane-sztuki-walki-zyskaly-popularnosc-w-polsce/
https://www.bbc.com/news/business-60136347
https://www.apella.com.pl/2019/06/21/najbardziej-wpadajace-w-ucho-piosenki-z-reklam/
https://www.apella.com.pl/2019/06/21/najbardziej-wpadajace-w-ucho-piosenki-z-reklam/
https://sport.interia.pl/aktualnosci-sportowe/news-compensa-nie-chce-byc-juz-sponsorem-reprezentacji-polski,nId,540857
https://sport.interia.pl/aktualnosci-sportowe/news-compensa-nie-chce-byc-juz-sponsorem-reprezentacji-polski,nId,540857
https://freakmma.pl/co-to-sa-freak-fight-w-mma/
https://www.webreklama.pl/informator/platny-ruch-na-stronie-ppc-cpa/cpm-w-reklamie-internetowej.html
https://www.webreklama.pl/informator/platny-ruch-na-stronie-ppc-cpa/cpm-w-reklamie-internetowej.html
https://dobrebadania.pl/cpt-ang-cost-per-thousand
http://www.agbnielsen.com/glossary/glossaryQ.asp
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Cristiano-Ronaldo-z-dozywotnim-kontraktem-z-Nike-7484225.html
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Cristiano-Ronaldo-z-dozywotnim-kontraktem-z-Nike-7484225.html
https://www.parp.gov.pl/csr#csr
https://gol24.pl/zlota-pilka-2019-robert-lewandowski-dopiero-na-osmym-miejscu/ar/c2-14625821
https://gol24.pl/zlota-pilka-2019-robert-lewandowski-dopiero-na-osmym-miejscu/ar/c2-14625821
https://converslab.com/slownik-semowca/czym-cpmcpt-cost-per-millecost-per-thousand-koszt-tysiac-odslon/
https://converslab.com/slownik-semowca/czym-cpmcpt-cost-per-millecost-per-thousand-koszt-tysiac-odslon/
https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/380650/surowe-kary-z-ppv-z-meczow-reprezentacji
https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/380650/surowe-kary-z-ppv-z-meczow-reprezentacji
https://www.transfermarkt.pl/david-alaba/profil/spieler/59016

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

38.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

Demusiak W., Padty niesamowite rekordy podczas mistrzostw Europy pitkarzy
recznych, Przeglad Sportowy, 28.01.2016, online:
https://sport.onet.pl/pilka-reczna/mistrzostwa-europy-pilkarzy-recznych-2016/
niesamowite-rekordy-podczas-mistrzostw-europy-pilkarzy-recznych/tmwOvp,
dostep: 5.09.2022.

Deptuta T., Sponsorzy Tigera Woodsa stracili 12 miliardow dolarow, Nesweek,
9.08.2011, online:
https://www.newsweek.pl/swiat/sponsorzy-tigera-woodsa-stracili-12-miliardow-dola
row/xve8chn, dostep: 23.11.2022.

Digital 2020: Poland, Data Reportal, 18.02.2020, online:
https://datareportal.com/reports/digital-2020-poland, dostep: 19.06.2022.

Do pobrania — oferta, Biuro Reklamy TVN Media, online:
https://www.tvnmedia.pl/do-pobrania/oferta?tab=2, dostep: 5.06.2023.

Dream Team, 1992 Barcelona Olympic Games Preview Sports Illustrated Cover,
Sports Illustrated Covers, 24.03.2020, online:

https://sicovers.com/featured/dream-team-1992-barcelona-olympic-games-preview-f

ebruary-18-1991-sports-illustrated-cover.html, dostep: 8.11.2022.
Due Diligence reveals liabilities of 1.35 bilion euros in March 2021, FC Barcelona,

6.10.2021, online:
https://www.fcbarcelona.com/en/club/news/2283793/due-diligence-reveals-liabilities
-of-135-billion-euros-in-march-202 1 -and-increases-by-61-in-payroll-in-3-years-56-i
n-administrative-costs-and-600-in-financial-costs, dostep: 21.09.2022.

Emitel, Wikipedia, online: https://pl.wikipedia.org/wiki/Emitel, dostgp: 1.06.2023.
Ekwiwalent reklamowy, Wirtualne Media, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/slownik/ekwiwalent-reklamowy/, dostep 13.04.2022.
Farrell T., Fortune's buffets and rewards. Spiers & Pond, Let’s Look Again,
30.06.2015, online: http://letslookagain.com/2015/06/a-history-of-spiers-pond,
dostep: 9.10.2022.

Fijal K., ROI — co to jest?, Semcore, 18.08.2021, online:
https://semcore.pl/co-to-jest-roi/, dostep: 20.09.2022.

Firmy angazujgce sie w sponsoring coraz lepiej oceniane, Orlen najbardziej znanym
sponsorem, Wirtualne Media, 23.06.2017, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/badanie-sponsoring-monitor-orlen-na-czele,
dostep: 19.10.2022.

Florek M., IRCenter: Rosnie zjawisko multriscreen w Polsce, Media Marketing
Polska Magazyn Online, 29.01.2019, online:
https://mmponline.pl/artykuly/220652.ircenter-rosnie-zjawisko-multiscreen-w-polsce
, dostep: 22.04.2023.

Frekwencja, Speedway Ekstraliga, online:
https://speedwayekstraliga.pl/statystyki/frekwencja/, dostep: 30.04.2023.

Gajzler P., TVN przez lata unikat sportu. Teraz nastgpitl nieoczekiwany zwrot,
Przeglad Sportowy, 9.11.2021, online:
https://przegladsportowy.onet.pl/skoki-narciarskie-w-tvn-stacja-wraca-do-transmitow
ania-sportu-po-wielu-latach/6exfjsb, dostep: 26.05.2023.

Gatazka R., Jak Jigermeister stat si¢ protoplastq Red Bulla?, Futbolowa Rebelia,
online:

adly-

233


https://sport.onet.pl/pilka-reczna/mistrzostwa-europy-pilkarzy-recznych-2016/padly-niesamowite-rekordy-podczas-mistrzostw-europy-pilkarzy-recznych/tmw0vp
https://sport.onet.pl/pilka-reczna/mistrzostwa-europy-pilkarzy-recznych-2016/padly-niesamowite-rekordy-podczas-mistrzostw-europy-pilkarzy-recznych/tmw0vp
https://www.newsweek.pl/swiat/sponsorzy-tigera-woodsa-stracili-12-miliardow-dolarow/xve8chn
https://www.newsweek.pl/swiat/sponsorzy-tigera-woodsa-stracili-12-miliardow-dolarow/xve8chn
https://datareportal.com/reports/digital-2020-poland
https://www.tvnmedia.pl/do-pobrania/oferta?tab=2
https://sicovers.com/featured/dream-team-1992-barcelona-olympic-games-preview-february-18-1991-sports-illustrated-cover.html
https://sicovers.com/featured/dream-team-1992-barcelona-olympic-games-preview-february-18-1991-sports-illustrated-cover.html
https://www.fcbarcelona.com/en/club/news/2283793/due-diligence-reveals-liabilities-of-135-billion-euros-in-march-2021-and-increases-by-61-in-payroll-in-3-years-56-in-administrative-costs-and-600-in-financial-costs
https://www.fcbarcelona.com/en/club/news/2283793/due-diligence-reveals-liabilities-of-135-billion-euros-in-march-2021-and-increases-by-61-in-payroll-in-3-years-56-in-administrative-costs-and-600-in-financial-costs
https://www.fcbarcelona.com/en/club/news/2283793/due-diligence-reveals-liabilities-of-135-billion-euros-in-march-2021-and-increases-by-61-in-payroll-in-3-years-56-in-administrative-costs-and-600-in-financial-costs
https://pl.wikipedia.org/wiki/Emitel
https://www.wirtualnemedia.pl/slownik/ekwiwalent-reklamowy/
http://letslookagain.com/2015/06/a-history-of-spiers-pond/
https://semcore.pl/co-to-jest-roi/
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/badanie-sponsoring-monitor-orlen-na-czele
https://mmponline.pl/artykuly/220652,ircenter-rosnie-zjawisko-multiscreen-w-polsce
https://speedwayekstraliga.pl/statystyki/frekwencja/
https://przegladsportowy.onet.pl/skoki-narciarskie-w-tvn-stacja-wraca-do-transmitowania-sportu-po-wielu-latach/6exfjsb
https://przegladsportowy.onet.pl/skoki-narciarskie-w-tvn-stacja-wraca-do-transmitowania-sportu-po-wielu-latach/6exfjsb

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

https://futbolowarebelia.com/2021/02/28/jak-jagermeister-stal-sie-protoplasta-red-bu
lla/, dostep: 6.06.2022.

Gawryle — Harnas Ice Tea (prod. DutchRevz), YouTube, 14.10.2021, online:
https://www.youtube.com/watch?v=3dHpEfmegOA; dostgp: 29.08.2022.

Gdzie oglgdac eWinner 2 Lige?, GKS Belchatow,
online:https://www.gksbelchatow.com/aktualnosc.5118-gdzie ogladac_ewinner 2 _li
ge.html, dostep: 9.11.2022.

Global eSports market revenue worldwide from 2020 to 2025, Statista, online:
https://www.statista.com/statistics/490522/global-esports-market-revenue/, dostep:
22.06.2023.

Gtowacka M., Polska marka 4F potrafila wygrac na pandemii. Zmiana strategii
pozwolita pomnozy¢ zyski, Wiadomosci Handlowe, 7.05.2021, online:
https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/pandemia-nie-pograzyla-polskiej-firmy
-4f-zmiana-strategii-pozwolila-pomnozyc-zyski, dostep: 9.09.2022.

Grabosz R., Rekordowy wynik! Upubliczniono liczbe sprzedanych PPV z FAME
MMA 12, MMA Rocks!, 23.02.2022,
online:https://www.mmarocks.pl/mma-news/rekordowy-wynik-upubliczniono-liczbe
-sprzedanych-ppv-z-fame-mma-12, dostep: 17.12.2022.

Grupa Sportowa ORLEN i Polski Zwigzek Lekkiej Atletyki, PKN Orlen, online:

https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/grupa-s

portowa-orlen-i-polski-zwiazek-lekkiej-atletyki, dostgp: 11.11.2022.
Gurminska K., Powtarzalni jak Polacy. Igrzyska w Rio potwierdzity naszq pozycje w

swiatowym sporcie, Wprost, 22.07.2021, online:
https://sport.wprost.pl/tokio-2020/10473403/tokio-2020-jak-poszlo-polakom-w-rio-p

rzypomnienie-medali.html; dostep: 30.09.2022.
Harnas LodoHerbata trafita do sklepéw Zabka, DlaHandlu.pl, 25.08.2022, online:

https://www.dlahandlu.pl/zakupy/harnas-lodoherbata-trafila-do-sklepow-sieci-zabka,
107678.html, dostep: 29.04.2022.

Heath T., Win or lose, Dream Team strikes gold, The Washington Post, 15.05.1996,
online:

https://www.washingtonpost.com/archive/politics/1996/05/15/win-or-lose-dream-tea

m-strikes-gold/92a886b5-892d-4854-90c5-ac37a3aat9d6/, dostep: 21.11.2022.
Herbert C., Roma help find 12 missing children with transfer video campaign, Joe,

28.08.2021, online:
https: W.]
campaign-286576, dostep: 29.08.2022.

Heruday-Kietczewska M., Pierre de Coubertin — ojciec nowozytnych igrzysk
olimpijskich, Histmag.org, 27.07.2012, online:
https://histmag.org/Pierre-de-Coubertin-ojciec-nowozytnych-igrzysk-olimpijskich-69
15, dostep: 28.10.2022.

History of advertising: No 134: Kodak's 1984 Olympics ads, Campaign, 28.05.2015,
online:
https://www.campaignlive.co.uk/article/history-advertising-no-134-kodaks-1984-oly
mpics-ads/1348519, dostep: 24.08.2022.

Horovitz B., Dream Team's Fragile Sheen: Olympic Basketball Sponsors Could See
Investment Go Bust, Los Angeles Times, 7.07.1992, online:

234


https://futbolowarebelia.com/2021/02/28/jak-jagermeister-stal-sie-protoplasta-red-bulla/
https://futbolowarebelia.com/2021/02/28/jak-jagermeister-stal-sie-protoplasta-red-bulla/
https://www.youtube.com/watch?v=3dHpEfmegOA
https://www.gksbelchatow.com/aktualnosc,5118-gdzie_ogladac_ewinner_2_lige.html
https://www.gksbelchatow.com/aktualnosc,5118-gdzie_ogladac_ewinner_2_lige.html
https://www.statista.com/statistics/490522/global-esports-market-revenue/
https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/pandemia-nie-pograzyla-polskiej-firmy-4f-zmiana-strategii-pozwolila-pomnozyc-zyski
https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/pandemia-nie-pograzyla-polskiej-firmy-4f-zmiana-strategii-pozwolila-pomnozyc-zyski
https://www.mmarocks.pl/mma-news/rekordowy-wynik-upubliczniono-liczbe-sprzedanych-ppv-z-fame-mma-12
https://www.mmarocks.pl/mma-news/rekordowy-wynik-upubliczniono-liczbe-sprzedanych-ppv-z-fame-mma-12
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/grupa-sportowa-orlen-i-polski-zwiazek-lekkiej-atletyki
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/grupa-sportowa-orlen-i-polski-zwiazek-lekkiej-atletyki
https://sport.wprost.pl/tokio-2020/10473403/tokio-2020-jak-poszlo-polakom-w-rio-przypomnienie-medali.html
https://sport.wprost.pl/tokio-2020/10473403/tokio-2020-jak-poszlo-polakom-w-rio-przypomnienie-medali.html
https://www.dlahandlu.pl/zakupy/harnas-lodoherbata-trafila-do-sklepow-sieci-zabka,107678.html
https://www.dlahandlu.pl/zakupy/harnas-lodoherbata-trafila-do-sklepow-sieci-zabka,107678.html
https://www.washingtonpost.com/archive/politics/1996/05/15/win-or-lose-dream-team-strikes-gold/92a886b5-892d-4854-90c5-ac37a3aaf9d6/
https://www.washingtonpost.com/archive/politics/1996/05/15/win-or-lose-dream-team-strikes-gold/92a886b5-892d-4854-90c5-ac37a3aaf9d6/
https://www.joe.co.uk/news/roma-help-find-12-missing-children-with-transfer-video-campaign-286576
https://www.joe.co.uk/news/roma-help-find-12-missing-children-with-transfer-video-campaign-286576
https://histmag.org/Pierre-de-Coubertin-ojciec-nowozytnych-igrzysk-olimpijskich-6915
https://histmag.org/Pierre-de-Coubertin-ojciec-nowozytnych-igrzysk-olimpijskich-6915
https://www.campaignlive.co.uk/article/history-advertising-no-134-kodaks-1984-olympics-ads/1348519
https://www.campaignlive.co.uk/article/history-advertising-no-134-kodaks-1984-olympics-ads/1348519

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

20. 11 2022.
Influencer, Stownik Jezyka Polskiego PWN, online:
https://sjp.pwn.pl/mlodziezowe-slowo-roku/haslo/influencer;6368873.html, dostep:

5.06.2023.

Internetowy Panel Badawczy, Pentagon Online, online:
https://www.pentagononline.pl, dostep: 2.02.2023.

Iwanczyk P., Reprezentacja Polski. Chcesz obejrze¢ mecz, ptac¢ 20 zi, Sport.pl,
4.09.2012, online:

https://www.sport.pl/pilka/7,65037,12424927 reprezentacja-polski-chcesz-obejrzec-

mecz-plac-20-zLhtml, dostep: 16.12.2022.
Izadi E., Twenty Years Later, Michael Jordan's Space Jam still a slam dunk, Toronto

Star, 19.11.2016, online:
https://www.thestar.com/entertainment/movies/2016/11/19/twenty-years-later-michae
l-jordans- -jam-still-a-slam-dunk.html, dostep: 20.11.2022.

Jain H., Michael Jordan Net Worth Breakdown 2022, Sports Unfold, 4.01.2022,
online:
https://www.sportsunfold.com/michael-jordan-net-worth-breakdown-in-2022/,
dostep: 24.11.2022.

Jak mierzy si¢ oglgdalnosc telewizji w Polsce?, Wirtualne Media, 7.03.2016, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jak-mierzy-sie-ogladalnosc-telewizji-w-polsc
e, dostep: 15.01.2023.

Jensen J., Nike creates new division to stage global events,; Entertainment units plans
to aquzre create propertles Ad Age 30.09. 1996 online:

nt-unit-plans-acquire-create-properties/76942, dostgp: 29. 08 2022
Johnson S., Jordan Brand's Contribution to My Buy Rating on Nike Stock, Business

News, 9.05.2022, online:
https://biz.crast.net/jordan-brands-contribution-to-my-buy-rating-on-nike-stock/,

dostep: 7.09.2022.

Jolanta Zasepa, Stawomir Peszko i Jan Btachowicz ambasadorami Superbet,
Wirtualne Media, 21.01.2021, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jolanta-zasepa-slawomir-peszko-jan-blachowi
cz-reklama-superbet, dostep: 9.11.2022.

Jursza D., Reguta 40. Co sportowcy (nie) mogq reklamowac w czasie Igrzysk
Olimpijskich?, PracaSport.pl, 5.08.2016, online:
https://pracasport.pl/regula-40-igrzyska olimpijskie/, dostep: 24.08.2022.

Kardas S., Poptawski K., Gerhard Schroder w stuzbie rosyjskiej energetyki, Osrodek
Studiéw Wschodnich, 4.10.2017, online:

https://www.osw.waw.pl/pl/publikacje/analizy/2017-10-04/gerhard-schroder-w-sluzb

ie-rosyjskiej-energetyki, dostgp: 9.11.2022.
Kazula J., Wydarzenie z cyklu niepowtarzalnych. O co chodzi w drafcie NFL?,

newonce.net, 28.04.2022, online:
https://newonce.sport/artykul/wydarzenie-z-cyklu-niepowtarzalnych-o-co-chodzi-w-
drafcie-nfl, dostep: 13.09.2022.

235


https://www.latimes.com/archives/la-xpm-1992-07-07-fi-1774-story.html
https://sjp.pwn.pl/mlodziezowe-slowo-roku/haslo/influencer;6368873.html
https://www.pentagononline.pl
https://www.sport.pl/pilka/7,65037,12424927,reprezentacja-polski-chcesz-obejrzec-mecz-plac-20-zl.html
https://www.sport.pl/pilka/7,65037,12424927,reprezentacja-polski-chcesz-obejrzec-mecz-plac-20-zl.html
https://www.thestar.com/entertainment/movies/2016/11/19/twenty-years-later-michael-jordans-space-jam-still-a-slam-dunk.html
https://www.thestar.com/entertainment/movies/2016/11/19/twenty-years-later-michael-jordans-space-jam-still-a-slam-dunk.html
https://www.sportsunfold.com/michael-jordan-net-worth-breakdown-in-2022/
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jak-mierzy-sie-ogladalnosc-telewizji-w-polsce
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jak-mierzy-sie-ogladalnosc-telewizji-w-polsce
https://adage.com/article/news/nike-creates-division-stage-global-events-entertainment-unit-plans-acquire-create-properties/76942
https://adage.com/article/news/nike-creates-division-stage-global-events-entertainment-unit-plans-acquire-create-properties/76942
https://biz.crast.net/jordan-brands-contribution-to-my-buy-rating-on-nike-stock/
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jolanta-zasepa-slawomir-peszko-jan-blachowicz-reklama-superbet
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jolanta-zasepa-slawomir-peszko-jan-blachowicz-reklama-superbet
https://pracasport.pl/regula-40-igrzyska_olimpijskie/
https://www.osw.waw.pl/pl/publikacje/analizy/2017-10-04/gerhard-schroder-w-sluzbie-rosyjskiej-energetyki
https://www.osw.waw.pl/pl/publikacje/analizy/2017-10-04/gerhard-schroder-w-sluzbie-rosyjskiej-energetyki
https://newonce.sport/artykul/wydarzenie-z-cyklu-niepowtarzalnych-o-co-chodzi-w-drafcie-nfl
https://newonce.sport/artykul/wydarzenie-z-cyklu-niepowtarzalnych-o-co-chodzi-w-drafcie-nfl

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

Kazmierska A., TVP: Po mundialu TVP Sport pozostanie kanatem otwartym,
SATKurier.pl, 13.06.2018, online:
https://satkurier.pl/news/171590/tvp-po-mundialu-tvp-sport-pozostanie-kanalem-otw
artym.html, dostep: 28.05.2023.

Kazmierska A., TVP: Brak TVP Sport w HD nie jest naszq wing, SATKurier.pl,
7.06.2018, online:
https://satkurier.pl/news/171445/tvp-brak-tvp-sport-w-hd-w-dvb-t-nie-jest-nasza-win
a.html, dostep: 26.05.2023.

Kibice Manchesteru United planujg bojkot sponsorow klubu, Interia Sport,
5.05.2021, online:

https://sport.interia.pl/premier-league/news-kibice-manchesteru-united-planuja-bojko

t-sponsorow-klubu.nld.5213021, dostep: 23.11.2022.
Knoppers Dzien nalezy do Ciebie (Storck 2010), YouTube, 24.09.2010, online:

https://www.youtube.com/watch?v=nXoW7UVSH7M, dostep: 29.08.2022.

Kodak to end Olympics sponsorship after Beijing, ABC News, online:
https://abenews.go.com/Business/story?id=3727284&page=1, dostgp: 9.10.2022.
Kodak to end Olympics sponsorship after 2008 games, Reuters, online:
https://www.reuters.com/article/us-kodak-olympics-idUSWEN 164520071012,
dostep: 9.10.2022.

Kodak Wins Award for Athens Olympic Advertising, Olympics.com, 6.04.2004,
online:
https://olympics.com/ioc/news/kodak-wins-award-for-athens-olympic-advertising,
dostep: 9.10.2022.

Konkurs Effie Awards, SAR — Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej, online:
https://sar.org.pl/effie-awards/, dostep: 9.10.2022.

Kozielski M., Prezes TVP: TVP Sport od 7 czerwca bedzie na state nadawac
naziemnie, Press.pl, 7.06.2018, online:
https://www.press.pl/tresc/53518.prezes-tvp_-tvp-sport-od-7-czerwca-bedzie-na-stale
-nadawac-naziemnie, dostegp: 28.05.2023.

Kozielski M., Nowszy model. Poprawianie badania oglgdalnosci i walka Kurskiego
z Nielsenem, Press, 7.01.2022, online:

https://www.press.pl/tresc/68847 nowszy-model, dostep: 20.01.2023.

Krawczyk G., Kolekcja retro w sklepie Slgska Wroctaw, WKS Slask Wroctaw SA,
20.05.2022, online:
http://slaskwroclaw.pl/strona/aktualnosci/kolekcja-retro-w-sklepie-slaska-wroclaw-1
2849870, dostep: 19.10.2022.

Kroélicki S., Oglgdalnosc polskiego hokeja na stalym poziomie, Hokej.Net,
10.02.2021, online:
https://hokej.net/artykul/ogladalnosc-polskiego-hokeja-na-stalym-poziomie, dostep:
19.05.2023.

Kruczek J., Tylko 50 tys. widzow meczu Polakow w PPV, SATKurier.pl, 9.09.2012,
online:
https://satkurier.pl/news/78219/tylko-50-tys-widzow-meczu-polakow-w-ppv.html,
dostep: 17.12.2022.

Kruszynski M., Nowa jakos¢ w transmisji sportu. Viaplay wchodzi na polski rynek,
HDTVPolska, 24.11.2021, online:

236


https://satkurier.pl/news/171590/tvp-po-mundialu-tvp-sport-pozostanie-kanalem-otwartym.html
https://satkurier.pl/news/171590/tvp-po-mundialu-tvp-sport-pozostanie-kanalem-otwartym.html
https://satkurier.pl/news/171445/tvp-brak-tvp-sport-w-hd-w-dvb-t-nie-jest-nasza-wina.html
https://satkurier.pl/news/171445/tvp-brak-tvp-sport-w-hd-w-dvb-t-nie-jest-nasza-wina.html
https://sport.interia.pl/premier-league/news-kibice-manchesteru-united-planuja-bojkot-sponsorow-klubu,nId,5213021
https://sport.interia.pl/premier-league/news-kibice-manchesteru-united-planuja-bojkot-sponsorow-klubu,nId,5213021
https://www.youtube.com/watch?v=nXoW7UVSH7M
https://abcnews.go.com/Business/story?id=3727284&page=1
https://www.reuters.com/article/us-kodak-olympics-idUSWEN164520071012
https://olympics.com/ioc/news/kodak-wins-award-for-athens-olympic-advertising
https://sar.org.pl/effie-awards/
https://www.press.pl/tresc/53518,prezes-tvp_-tvp-sport-od-7-czerwca-bedzie-na-stale-nadawac-naziemnie
https://www.press.pl/tresc/53518,prezes-tvp_-tvp-sport-od-7-czerwca-bedzie-na-stale-nadawac-naziemnie
https://www.press.pl/tresc/68847,nowszy-model
http://slaskwroclaw.pl/strona/aktualnosci/kolekcja-retro-w-sklepie-slaska-wroclaw-12849870
http://slaskwroclaw.pl/strona/aktualnosci/kolekcja-retro-w-sklepie-slaska-wroclaw-12849870
https://hokej.net/artykul/ogladalnosc-polskiego-hokeja-na-stalym-poziomie
https://satkurier.pl/news/78219/tylko-50-tys-widzow-meczu-polakow-w-ppv.html

105.

106.

107.

108.

109.

110.

I11.

112.

113.

114.

115.

https://hdtvpolska.com/koniec-okresu-probnego-viaplay-jak-ogladac-za-darmo-cenni
k-oferta/, dostep: 16.12.2022.

Krzysztoszek A., Kolejne panstwa decydujq sie na bojkot Igrzysk Olimpijskich w
Pekinie. Chiny: ,, To wbrew duchowi olimpijskiemu”, EURACTIV.pl, 9.12.2021,
online:

https://www.euractiv.pl/section/demokracja/news/bojkot-igrzyska-olimpijskie-pekin-

chiny-wielka-brytania-kanada-usa-nowa-zelandia-litwa-australia/, dostep:
21.11.2022.

Kurcon A., 10 najbardziej wartosciowych organizacji esportowych w 2020 r.,
ESPORT NOW, 21.02.2021, online:
https://esportnow.pl/inne/10-najbardziej-wartosciowych-organizacji-esportowych-w-
2020-roku/, dostep: 25.08.2022.

Kurdupski M., Jak mierzy si¢ oglgdalnosc telewizji w Polsce?, Wirtualne Media,
8.01.2022, online:
https: i
rzy-nielsen, dostep: 12.01.2023.

Kurdupski M., Mecz Polska-Portugalia hitem Euro 2016. Spotkanie oglgdato 16 min
widzow, Wirtualne Media, 3.07.2016, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mecz-polska-portugalia-hitem-euro-2016-spo
tkanie-ogladalo-16-mln-widzow, dostep: 5.09.2022.

Kurdupski M., Nielsen: 11,1 mln widzow meczu Polska-Senegal w TVP 1 i TVP
Sport, Wirtualne Media, 20.06.2018, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-meczu-polska-senegal-wedlug-n
am-11-1-min-widzow, dostep: 31.04.2023.

Kurdupski M., 1,03 min widzow w Ekstraklasy w TVP i 100 tys. w nc+ oraz
Eurosporcie, Wirtualne Media, 24.06.2019, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-ekstraklasy-2018-2019-nc-euros
port-tvp2, dostep: 26.05.2023.

Kurdupski M., 13,6 min widzow meczu Polska-Kolumbia w TVP 1 i TVP Sport,
Wirtualne Media, 25.06.2018,
online:https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-meczu-polska-kolumbia,
dostep: 31.04.2023.

Kurdupski M., 4,2 min widzow meczu Francja-Polska. ME w siatkowce najchetniej
oglgdane w TVP I, Wirtualne Media, 2.10.2019, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-me-w-siatk: -dane-dla-mecz
-francja-polska, dostep: 20.04.2023.

Kurdupski M., 6,55 min widzow meczu Polska-Wtochy w telewizji, Wirtualne Media,
13.09.2022, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ms-w-siatkowce-ogladalnosc-mecze-polakow
-1lu-widzow-ogladalo-final, dostep: 20.04.2023.

Kurdupski M., 7,9 min widzow oglgdato w TVP 1 i Eurosporcie triumf Kamila
Stocha w Turnieju Czterech Skoczni, Wirtualne Media 9.01.2017,
online:https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/7-9-mIn-widzow-ogladalo-w-tvp1-i-eu
rosporcie-triumf-kamila-stocha-w-turnieju-czterech-skoczni, dostep: 1.10.2022.
Kurdupski M., 8,4 min widzow meczu Japonia-Polska w TVP 1 i TVP Sport,
Wirtualne Media, 29.06.2018, online:

237


https://hdtvpolska.com/koniec-okresu-probnego-viaplay-jak-ogladac-za-darmo-cennik-oferta/
https://hdtvpolska.com/koniec-okresu-probnego-viaplay-jak-ogladac-za-darmo-cennik-oferta/
https://www.euractiv.pl/section/demokracja/news/bojkot-igrzyska-olimpijskie-pekin-chiny-wielka-brytania-kanada-usa-nowa-zelandia-litwa-australia/
https://www.euractiv.pl/section/demokracja/news/bojkot-igrzyska-olimpijskie-pekin-chiny-wielka-brytania-kanada-usa-nowa-zelandia-litwa-australia/
https://esportnow.pl/inne/10-najbardziej-wartosciowych-organizacji-esportowych-w-2020-roku/
https://esportnow.pl/inne/10-najbardziej-wartosciowych-organizacji-esportowych-w-2020-roku/
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-telewizji-w-polsce-jak-to-sie-mierzy-nielsen
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-telewizji-w-polsce-jak-to-sie-mierzy-nielsen
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mecz-polska-portugalia-hitem-euro-2016-spotkanie-ogladalo-16-mln-widzow
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mecz-polska-portugalia-hitem-euro-2016-spotkanie-ogladalo-16-mln-widzow
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-meczu-polska-senegal-wedlug-nam-11-1-mln-widzow
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-meczu-polska-senegal-wedlug-nam-11-1-mln-widzow
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-ekstraklasy-2018-2019-nc-eurosport-tvp2
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-ekstraklasy-2018-2019-nc-eurosport-tvp2
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-meczu-polska-kolumbia
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-me-w-siatkowce-dane-dla-meczu-francja-polska
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-me-w-siatkowce-dane-dla-meczu-francja-polska
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ms-w-siatkowce-ogladalnosc-mecze-polakow-ilu-widzow-ogladalo-final
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ms-w-siatkowce-ogladalnosc-mecze-polakow-ilu-widzow-ogladalo-final
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/7-9-mln-widzow-ogladalo-w-tvp1-i-eurosporcie-triumf-kamila-stocha-w-turnieju-czterech-skoczni
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/7-9-mln-widzow-ogladalo-w-tvp1-i-eurosporcie-triumf-kamila-stocha-w-turnieju-czterech-skoczni

116.

117.

118.

119.

120.

121.

122.

123.

124.

125.

126.

https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-meczu-japonia-polska-koniec-m
undialu, dostep: 31.04.2023.

Lebiedzinski R., Stadion 3.0., czyli jak przyciggngdé, przytrzymacé i zarobic¢ na fanie,
Futblogger com, onlme

e/?tbclid= IWAR3RT5Ggyga£ZCcspeS8Jd61kaOUVX86IWbXVWGOak7bgX4tL115Y
thnRVw, dostep: 15.12.2022.

Lekkoatletyka dla kazdego!, Lekkoatletyka dla kazdego!, online:
https://www.lekkoatletykadlakazdego.pl/o-programie/zalozenia/o-nas, dostep:

11.08.2022.

Lemanska M., Zajac M., Grand Prix konkursu KTR dla KULturyzatora Frugo,
Rzeczpospolita, 9.05.2014, online:
https://www.rp.pl/media/art12493581-grand-prix-konkursu-ktr-dla-kulturyzatora-fru
2o, dostep: 20.09.2022.

Lesman U., Schalke 04 zerwato umowe z Gazpromem. Wsparcie z nieoczekiwanej
strony, Rzeczpospolita, 28.02.2022, online:

https://www.rp.pl/biznes/art3577186 1 -schalke-04-zerwalo-umowe-z-gazpromem-ws
parcie-z-nieoczekiwanej-strony, dostep: 9.11.2022.

Lisowski P., Wszystkie nowe samochody Tesla potrafig juz jezdzi¢ bez udziatu
kierowcy, LEFTLANE.PL, online:
https://leftlane.pl/paz16/wszystkie-nowe-samochody-tesla-potrafia-juz-jezdzic-bez-u
dzialu-kierowcy.html, dostgp: 29.08.2022.

Luty P., Nowe technologie w sporcie — to zmiana nie tylko dla sportowcow, ale tez
kzbzcow Capgemlnl 4.02.2020, online:

nie-tylko-dla-sportowcow-ale- tez kibicow, dostqp 3.12.2022.
Latka G., Padt rekord! IEM i ESL One w Katowicach odwiedzito 174 000 kibicow!,

Cybersport, 27.03.2019, online:
https://cybersport.pl/192617/padl-rekord-iem-i-esl-one-w-katowicach-odwiedzilo-17

4-000-kibicow/, dostep: 7.08.2022.

Lawrynowicz M., Premier League. lle zarabia Ronaldo. Za jeden post w social
mediach dostaje wiecej niz za trzy tygodnie gry, TVP Sport, 8.02.2022, online:
https://sport.tvp.pl/58400768/premier-league-ile-zarabia-cristiano-ronaldo-na-instagr
amie, dostep: 23.10.2022.

Losak J., ,, Mozna odtrgbic¢ sukces” — dyrektor sportowy KSW o oglgdalnos¢ KSW
65, MMA Rocks!, 21.12.2021, online:
https://www.mmarocks.pl/ksw-65/mozna-odtrabic-sukces-dyrektor-sportowy-ksw-o-

ogladalnosci-ksw-65, dostep: 15.05.2023.

Lozynski S., MS w skokach 2019. Co za historia! Kubacki mistrzem swiata, a Kamil
Stoch wicemistrzem!, WP Sportowe Fakty, 1.03.2019, online:
https://sportowefakty.wp.pl/skoki-narciarskie/807790/ms-w-skokach-2019-co-za-hist
oria-kubacki-mistrzem-swiata-a-kamil-stoch-wicemistr; dostgp: 2.10.2022.
Lyczkowski L., KSW 20 udowodnito swojg popularnosé. Sukces pierwszej gali w
systemie PPV, naTemat.pl, 19.09.2012, online:
https://natemat.pl/blogi/lyczkowski/31965 ksw-20-udowodnilo-swoja- larn

ukces-pierwszej-gali-w-systemie-ppv, dostep: 17.12.2022.

238


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-meczu-japonia-polska-koniec-mundialu
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-meczu-japonia-polska-koniec-mundialu
https://futblogger.com/stadion-3-0-czyli-jak-przyciagnac-zatrzymac-i-zarobic-na-fanie/?fbclid=IwAR3RT5GqygaQCcspe58Jd6ibkU0Uvx86IWbXVWGOak7bgX4tLIi5YthnRVw
https://futblogger.com/stadion-3-0-czyli-jak-przyciagnac-zatrzymac-i-zarobic-na-fanie/?fbclid=IwAR3RT5GqygaQCcspe58Jd6ibkU0Uvx86IWbXVWGOak7bgX4tLIi5YthnRVw
https://futblogger.com/stadion-3-0-czyli-jak-przyciagnac-zatrzymac-i-zarobic-na-fanie/?fbclid=IwAR3RT5GqygaQCcspe58Jd6ibkU0Uvx86IWbXVWGOak7bgX4tLIi5YthnRVw
https://www.lekkoatletykadlakazdego.pl/o-programie/zalozenia/o-nas
https://www.rp.pl/media/art12493581-grand-prix-konkursu-ktr-dla-kulturyzatora-frugo
https://www.rp.pl/media/art12493581-grand-prix-konkursu-ktr-dla-kulturyzatora-frugo
https://www.rp.pl/biznes/art35771861-schalke-04-zerwalo-umowe-z-gazpromem-wsparcie-z-nieoczekiwanej-strony
https://www.rp.pl/biznes/art35771861-schalke-04-zerwalo-umowe-z-gazpromem-wsparcie-z-nieoczekiwanej-strony
https://leftlane.pl/paz16/wszystkie-nowe-samochody-tesla-potrafia-juz-jezdzic-bez-udzialu-kierowcy.html
https://leftlane.pl/paz16/wszystkie-nowe-samochody-tesla-potrafia-juz-jezdzic-bez-udzialu-kierowcy.html
https://capgeminipolska.prowly.com/85133-nowe-technologie-w-sporcie-to-zmiana-nie-tylko-dla-sportowcow-ale-tez-kibicow
https://capgeminipolska.prowly.com/85133-nowe-technologie-w-sporcie-to-zmiana-nie-tylko-dla-sportowcow-ale-tez-kibicow
https://cybersport.pl/192617/padl-rekord-iem-i-esl-one-w-katowicach-odwiedzilo-174-000-kibicow/
https://cybersport.pl/192617/padl-rekord-iem-i-esl-one-w-katowicach-odwiedzilo-174-000-kibicow/
https://sport.tvp.pl/58400768/premier-league-ile-zarabia-cristiano-ronaldo-na-instagramie
https://sport.tvp.pl/58400768/premier-league-ile-zarabia-cristiano-ronaldo-na-instagramie
https://www.mmarocks.pl/ksw-65/mozna-odtrabic-sukces-dyrektor-sportowy-ksw-o-ogladalnosci-ksw-65
https://www.mmarocks.pl/ksw-65/mozna-odtrabic-sukces-dyrektor-sportowy-ksw-o-ogladalnosci-ksw-65
https://sportowefakty.wp.pl/skoki-narciarskie/807790/ms-w-skokach-2019-co-za-historia-kubacki-mistrzem-swiata-a-kamil-stoch-wicemistr
https://sportowefakty.wp.pl/skoki-narciarskie/807790/ms-w-skokach-2019-co-za-historia-kubacki-mistrzem-swiata-a-kamil-stoch-wicemistr
https://natemat.pl/blogi/lyczkowski/31965,ksw-20-udowodnilo-swoja-popularnosc-sukces-pierwszej-gali-w-systemie-ppvl
https://natemat.pl/blogi/lyczkowski/31965,ksw-20-udowodnilo-swoja-popularnosc-sukces-pierwszej-gali-w-systemie-ppvl

127.

128.

129.

130.

131.

132.

133.

134.

135.

136.

137.

138.

139.

140.

Lyczkowski L, KSW 20 w pay-per-view. Dlaczego warto kupic dostep?, naTemat.pl,
5.09.2012, online:

https://natemat.pl/blogi/lyczkowski/29955 ksw-20-w-pay-per-view-dlaczego-warto-k
upic-dostep, dostep: 17.12.2022.

Majchrzak P., Znakomity Kamil Stoch wyrownat rekord Hannawalda, a byt nawet
lepszy!, Sport.pl, 6.01.2018, online:
https://www.sport.pl/zimowe/56,64996.22865215.znakomity-kamil-stoch-wyrownal-
rekord-hannawalda-a-byl-nawet.html, dostep: 1.10.2022.

Makuch M., Patryk Dudek najlepszym debiutantem. Polak wicemistrzem swiata!,
WP Sportowe Fakty, 28.10.2017, online:

https://sportowefakty. wp.pl/zuzel/718742/patryk-dudek-najlepszym-debiutantem-pol
ak-wicemistrzem-swiata; dostep: 1.10.2022.

Malysz w telewizji. Rekord oglgdalnosci!, Sport.pl, 14.02.2002, online:
https://www.sport.pl/skoki/7.65075.697909.html, dostep: 26.06.2023.

Marciniak T., Rekordowa oglgdalnos¢ KSW 12, MMA Rocks!, 14.12.2009, online:
https://www.mmarocks.pl/ksw/rekordowa-ogladalnosc-ksw-12, dostep: 17.12.2022.
Marek Szkolnikowski, Twitter, 10.01.2022, online:
https://twitter.com/mszkolnikowski/status/14804749807858278457ref _src=twsrc%35
Etfw%7Ctwcamp%5SEtweetembed%7Ctwterm%SE1480474980785827845%7Ctwgr
%SE%7Ctwcon%SEs]1_&ref url=https%3A%2F%2Fpulsembed.eu%2Fp2em%2F4i
xOdimOI1%2F, dostep: 29.04.2023.

Marketing afiliacyjny, Encyklopedia Zarzadzania, online:
https://mfiles.pl/pl/index.php/Marketing_afiliacyjny, dostep: 31.08.2022.
Marynowicz G., Wspottworca KSW: pierwsze gale to byt ,,dziki zachod”. Dzis KSW
to dobrze zorganizowany biznes, MamBiznes.pl, 17.04.2018, online:
https://mambiznes.pl/wlasny-biznes/wspoltworca-ksw-pierwsze-gale-to-byl-dziki-za
chod-dzis-ksw-to-dobrze-zorganizowany-biznes-83801, dostgp: 13.11.2022.
McCaskill S., Sport is ,,of the brink” of a digital revolution in 2019, Forbes,
21.01.2019, online:

https://www.forbes.com/sites/stevemeccaskill/2019/01/2 1/sport-is-on-the-brink-of-a-d

igital-revolution-in-2019/?sh=1e418de924b7, dostep: 15.12.2022.
Miller A., Beckham s shirt and boot sales stand at a staggering £1bilion... and PSG

expect to bank £15m, Daily Mail Online, 9.02.2013, online:
https://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-2276177/David-Beckham-shirt-sal
es-1billion.html, dostep: 13.09.2022.

Missing children social campaign, AS Roma, online:
https://www.asroma.com/en/missingchildren, dostgp: 29.08.2022.

MS siatkéwka. TVP I pokonato Polsat. Wyniki ogladalnosci, Sport.pl, 1.10.2018,
online:

https://www.sport.pl/siatkowka/7,106368.23990323 ms-siatkowka-tvp-1-pokonalo-p
olsat-wyniki-ogladalnosci.html, dostep: 20.04.2023.

Multipleks, Wikipedia, online: https://pl.wikipedia.org/wiki/Multipleks_telewizyjny,
dostep: 1.06.2023.

Musiot R., Stoch wygrat konkurs i caly Turniej Czterech Skoczni. Kubacki trzeci w
TCS! Skoki narciarskie, 6.01.2021, Dziennik Zachodni, 7.01.2021, online:

239


https://natemat.pl/blogi/lyczkowski/29955,ksw-20-w-pay-per-view-dlaczego-warto-kupic-dostep
https://natemat.pl/blogi/lyczkowski/29955,ksw-20-w-pay-per-view-dlaczego-warto-kupic-dostep
https://www.sport.pl/zimowe/56,64996,22865215,znakomity-kamil-stoch-wyrownal-rekord-hannawalda-a-byl-nawet.html
https://www.sport.pl/zimowe/56,64996,22865215,znakomity-kamil-stoch-wyrownal-rekord-hannawalda-a-byl-nawet.html
https://sportowefakty.wp.pl/zuzel/718742/patryk-dudek-najlepszym-debiutantem-polak-wicemistrzem-swiata
https://sportowefakty.wp.pl/zuzel/718742/patryk-dudek-najlepszym-debiutantem-polak-wicemistrzem-swiata
https://www.sport.pl/skoki/7,65075,697909.html
https://www.mmarocks.pl/ksw/rekordowa-ogladalnosc-ksw-12
https://twitter.com/mszkolnikowski/status/1480474980785827845?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1480474980785827845%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fpulsembed.eu%2Fp2em%2F4ixOdjmOl%2F
https://twitter.com/mszkolnikowski/status/1480474980785827845?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1480474980785827845%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fpulsembed.eu%2Fp2em%2F4ixOdjmOl%2F
https://twitter.com/mszkolnikowski/status/1480474980785827845?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1480474980785827845%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fpulsembed.eu%2Fp2em%2F4ixOdjmOl%2F
https://twitter.com/mszkolnikowski/status/1480474980785827845?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1480474980785827845%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fpulsembed.eu%2Fp2em%2F4ixOdjmOl%2F
https://mfiles.pl/pl/index.php/Marketing_afiliacyjny
https://mambiznes.pl/wlasny-biznes/wspoltworca-ksw-pierwsze-gale-to-byl-dziki-zachod-dzis-ksw-to-dobrze-zorganizowany-biznes-83801
https://mambiznes.pl/wlasny-biznes/wspoltworca-ksw-pierwsze-gale-to-byl-dziki-zachod-dzis-ksw-to-dobrze-zorganizowany-biznes-83801
https://www.forbes.com/sites/stevemccaskill/2019/01/21/sport-is-on-the-brink-of-a-digital-revolution-in-2019/?sh=1e418de924b7;
https://www.forbes.com/sites/stevemccaskill/2019/01/21/sport-is-on-the-brink-of-a-digital-revolution-in-2019/?sh=1e418de924b7;
https://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-2276177/David-Beckham-shirt-sales-1billion.html
https://www.dailymail.co.uk/sport/football/article-2276177/David-Beckham-shirt-sales-1billion.html
https://www.asroma.com/en/missingchildren
https://www.sport.pl/siatkowka/7,106368,23990323,ms-siatkowka-tvp-1-pokonalo-polsat-wyniki-ogladalnosci.html
https://www.sport.pl/siatkowka/7,106368,23990323,ms-siatkowka-tvp-1-pokonalo-polsat-wyniki-ogladalnosci.html
https://pl.wikipedia.org/wiki/Multipleks_telewizyjny

141.

142.

143.

144.

145.

146.

147.

148.

149.

150.

I51.

152.

153.

https://dziennikzachodni.pl/stoch-wygral-konkurs-i-caly-turniej-czterech-skoczni-ku
backi-trzeci-w-tcs-skoki-narciarskie-6012021/ar/c2-15371874, dostep: 4.10.2022.

MUX-3, Wikipedia, online:

https://pl.wikipedia.org/wiki/Trzeci_multipleks naziemnej_telewizji_cyfrowej w_P
olsce, dostep: 1.06.2023.

MUX-8, Wikipedia, online:

https://pl.wikipedia.org/wiki/%C3%93smy_multipleks naziemnej_telewizji_cyfrowe
]_w_Polsce, dostep: 1.06.2023.

Myers S.L., Mozur P., Kao J., Bots and Fake Accounts Push China s Vision of Winter
Olympic Wonderland, The New York Times, 18.02.2022, online:
https://www.nytimes.com/2022/02/18/technology/china-olympics-propaganda.html,
dostep: 22.11.2022.

Na jakie formy reklamy zaktadow bukmacherskich zezwala prawo?, Bizblog.pl,
online: 25.03.2021,

https://spider 1/bizblog/reklama-zakladow-bukmacherskich/, dostep:
9.11.2022.

Newzoo's Global Esports & Live Streaming Market Report 2022 / Free Version,
Newzoo, 19.04.2022, online:
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-esports-live-streaming-mar

ket-report-2022-free-version, dostep: 7.08.2022.
Nielsen Digital Ad Ratings, Nielsen, online:

https://www.nielsen.com/pl/pl/solutions/capabilities/digital-ad-ratings/, dostep:
15.01.2023.

Nike Logo and Its History, LogoMyWay, online:

https://blog.logomywa nike-logo/, dostep: 30.08.2022.

Nowak M., Lewy, z jakiego telefonu korzystasz — kasa idzie do Huaweia, a w
kieszenie iPhone?, Spiders’s Web, 26.11.2015, online:
https://spidersweb.pl/2015/11/robert-lewandowski-huawei-iphone.html, dostep:
23.08.2022.

Nowak M., Mariusz Pudzianowski ambasadorem BETFAN — opinie na temat
wspotpracy, Zagranie.com, 1.10.2019, online:
https://zagranie.com/mariusz-pudzianowski-ambasadorem-betfan-opinie-na-temat-w
spolpracy/, dostegp: 9.11.2022.

Ogromny spadek oglgdalnosci skokow w TVN. Dyrektor TVP Sport wbit szpilke,
Przeglad Sportowy Onet, 10.01.2022, online:
https://sport.onet.pl/zimowe/skoki-narciarskie/ogromny-spadek-ogladalnosci-skokow
-w-tvn-dyrektor-tvp-sport-wbil-szpilke/k68dwmbh, dostgp: 28.04.2023.

Olympic marketing fact file. 2021 edition, International Olympic Committee,
online:https://stillmed.olympics.com/media/Documents/International-Olympic-Com
mittee/IOC-Marketing-And-Broadcasting/IOC-Marketing-Fact-File-2021.pdf,
dostep: 29.10.2022.

Olimpionik, Encyklopedia PWN, online:
https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/olimpionik.html, dostep: 7.10.2022.

Omuya K., Which are the 10 richest sports leagues in the world currently?, Sports
Brief, 18.01.2023, dostep: 15.06.2023.

240


https://dziennikzachodni.pl/stoch-wygral-konkurs-i-caly-turniej-czterech-skoczni-kubacki-trzeci-w-tcs-skoki-narciarskie-6012021/ar/c2-15371874
https://dziennikzachodni.pl/stoch-wygral-konkurs-i-caly-turniej-czterech-skoczni-kubacki-trzeci-w-tcs-skoki-narciarskie-6012021/ar/c2-15371874
https://pl.wikipedia.org/wiki/Trzeci_multipleks_naziemnej_telewizji_cyfrowej_w_Polsce
https://pl.wikipedia.org/wiki/Trzeci_multipleks_naziemnej_telewizji_cyfrowej_w_Polsce
https://pl.wikipedia.org/wiki/%C3%93smy_multipleks_naziemnej_telewizji_cyfrowej_w_Polsce
https://pl.wikipedia.org/wiki/%C3%93smy_multipleks_naziemnej_telewizji_cyfrowej_w_Polsce
https://www.nytimes.com/2022/02/18/technology/china-olympics-propaganda.html
https://spidersweb.pl/bizblog/reklama-zakladow-bukmacherskich/
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-esports-live-streaming-market-report-2022-free-version
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-esports-live-streaming-market-report-2022-free-version
https://www.nielsen.com/pl/pl/solutions/capabilities/digital-ad-ratings/
https://blog.logomyway.com/nike-logo/
https://spidersweb.pl/2015/11/robert-lewandowski-huawei-iphone.html
https://zagranie.com/mariusz-pudzianowski-ambasadorem-betfan-opinie-na-temat-wspolpracy/
https://zagranie.com/mariusz-pudzianowski-ambasadorem-betfan-opinie-na-temat-wspolpracy/
https://sport.onet.pl/zimowe/skoki-narciarskie/ogromny-spadek-ogladalnosci-skokow-w-tvn-dyrektor-tvp-sport-wbil-szpilke/k68dwmh
https://sport.onet.pl/zimowe/skoki-narciarskie/ogromny-spadek-ogladalnosci-skokow-w-tvn-dyrektor-tvp-sport-wbil-szpilke/k68dwmh
https://stillmed.olympics.com/media/Documents/International-Olympic-Committee/IOC-Marketing-And-Broadcasting/IOC-Marketing-Fact-File.pdf
https://stillmed.olympics.com/media/Documents/International-Olympic-Committee/IOC-Marketing-And-Broadcasting/IOC-Marketing-Fact-File.pdf
https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/olimpionik.html

154.

155.

156.

157.

158.

159.

160.

161.

162.

163.

164.

165.

166.

167.

One Month On: 5 billion engaged with the FIFA World Cup in Qatar 2022, FIFA,
18.01.2023, online:
https://www.fifa.com/tournaments/mens/worldcup/qatar2022/news/one-month-on-5-
billion-engaged-with-the-fifa-world-cup-gatar-2022-™, dostep: 26.06.2023.
Orlen e-Tour de Pologne Amatorow — wielkie emocje w Yorkshire, Tour de Pologne,
online:
https://www.tourdepologneamatorow.pl/2020/05/23/orlen-e-tour-de-pologne-amatoro
w-wielkie-emocje-w-yorkshire/, dostep: 3.12.2022.
O turnieju ,,Z Podworka na Stadion o Puchar Tymbarku”, Laczy nas pitka: PZPN,
online: https://www.laczynaspilka.pl/zpodworkanastadion/o-turnieju, dostep:
19.10.2022.
Pallus P., Tylko Adam Matysz gromadzit ponad 20 min widzow, pitkarze na Euro
2012 - 19 min, Wirtualne Media, 19.06.2012, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tylko-adam-malysz-
-pilkarze-na-euro-2012-19-mln, dostgp: 20.11.2022.
Patostreamer, Obserwatorium Jezykowe Uniwersytetu Warszawskiego, online:
https://obserwatoriumjezykowe.uw.edu.pl/hasla/patostreamer/, dostep: 5.06.2023.
Pay-per-view, Wikipedia, online: https://pl.wikipedia.org/wiki/Pay-per-view, dostep:
17.12.2022.
Pekin 2015: medalowe Zniwo Polakow w stolicy Chin, Przeglad Sportowy Onet,
30.08.2015, online:
https://sport.onet.pl/lekkoatletyka/pekin-2015-medalowe-zniwo-polakow-w-stolicy-c
hin/v217lp, dostep: 30.09.2022.
Piechocki W., Polacy — sredni czas przed ekranem 5 godzin 10 minut dziennie,
GSMONLINE.PL, 31.03.2021, online:
https://gsmonline.pl/artykuly/sredni-czas-przed-ekranem-polska-polacy-2020,
dostep: 15.01.2023.
Plawecki Z, Oficjalnie: kierowcy Formuly I na czas pandemii bedq rywalizowa¢ na
wirtualnych torach, Gaming Society, 20.03.2020, online:

https://gamingsociety.pl/artykul/esportowa-formula-1-1109351/, dostep: 3.12.2022.
Polityka afiliacyjna, Legalni Bukmacherzy, 16.12.2021, online:

https://legalnibukmacherzy.pl/polityka-afiliacyjna/, dostep: 31.08.2022.
Pomiar oglgdalnosci telewizji w Polsce. Wyjasniamy, jak si¢ odbywa, Business

Ins1der Polska 26 10 2017 onhne

romadzil-ponad-20-min-

olsce- telemetr1a/5hplt8v dostep: 12.01.2023.
Postawy Polakow wobec aktywnosci fizycznej w dobie pandemii, SW Research,

26.01.2022, online:
https://swresearch.pl/raporty/postawy-polakow-wobec-aktywnosci-fizycznej-w-dobie
-pandemii-2021; dostep: 8.09.2022.

Product placement — co to jest i jak dziata?, Poradnik Przedsigbiorcy, 2.03.2022,
online: https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-product-placement, dostgp: 12.09.2022.
Przybytowicz O., 125 lat temu rozpoczely si¢ pierwsze nowozZytne igrzyska,

D21eJe pl 6 04.2021, onhne

wsze-nowozytne-igrzyska, dostc;p 28.10. 2022

241


https://www.fifa.com/tournaments/mens/worldcup/qatar2022/news/one-month-on-5-billion-engaged-with-the-fifa-world-cup-qatar-2022-%E2%84%A2
https://www.fifa.com/tournaments/mens/worldcup/qatar2022/news/one-month-on-5-billion-engaged-with-the-fifa-world-cup-qatar-2022-%E2%84%A2
https://www.tourdepologneamatorow.pl/2020/05/23/orlen-e-tour-de-pologne-amatorow-wielkie-emocje-w-yorkshire/
https://www.tourdepologneamatorow.pl/2020/05/23/orlen-e-tour-de-pologne-amatorow-wielkie-emocje-w-yorkshire/
https://www.laczynaspilka.pl/zpodworkanastadion/o-turnieju
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tylko-adam-malysz-gromadzil-ponad-20-mln-widzow-pilkarze-na-euro-2012-19-mln
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tylko-adam-malysz-gromadzil-ponad-20-mln-widzow-pilkarze-na-euro-2012-19-mln
https://obserwatoriumjezykowe.uw.edu.pl/hasla/patostreamer/
https://pl.wikipedia.org/wiki/Pay-per-view
https://sport.onet.pl/lekkoatletyka/pekin-2015-medalowe-zniwo-polakow-w-stolicy-chin/v217lp
https://sport.onet.pl/lekkoatletyka/pekin-2015-medalowe-zniwo-polakow-w-stolicy-chin/v217lp
https://gsmonline.pl/artykuly/sredni-czas-przed-ekranem-polska-polacy-2020
https://gamingsociety.pl/artykul/esportowa-formula-1-1109351/
https://legalnibukmacherzy.pl/polityka-afiliacyjna/
https://businessinsider.com.pl/biznes/media/jak-mierzy-sie-ogladalnosc-telewizji-w-polsce-telemetria/5hp1t8v
https://businessinsider.com.pl/biznes/media/jak-mierzy-sie-ogladalnosc-telewizji-w-polsce-telemetria/5hp1t8v
https://swresearch.pl/raporty/postawy-polakow-wobec-aktywnosci-fizycznej-w-dobie-pandemii-2021
https://swresearch.pl/raporty/postawy-polakow-wobec-aktywnosci-fizycznej-w-dobie-pandemii-2021
https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-product-placement
https://dzieje.pl/rozmaitosci-historyczne/125-lat-temu-rozpoczely-sie-w-atenach-pierwsze-nowozytne-igrzyska
https://dzieje.pl/rozmaitosci-historyczne/125-lat-temu-rozpoczely-sie-w-atenach-pierwsze-nowozytne-igrzyska

168.

169.

170.

171.

172.

173.

174.

175.

176.

177.

178.

179.

180.

Rekordowe pienigdze dla Mameda i Soldicia! Wiemy, ile zarobili za walke na KSW
65!, StretaMMA..pl, 20.12.2021, online:
https://strefamma.pl/rekordowe-pieniadze-dla-mameda-i-soldicia-wiemy-ile-zarobili-
za-walke-na-ksw-65/, dostep: 9.11.2022.

Rewolucja w pitce noznej? Nadchodzg ogromne zmiany, Gol24, 18.07.2021, online:
https://gol24.pl/rewolucja-w-pilce-noznej-nadchodza-ogromne-zmiany/ar/c2-157162
34, dostep: 15.12.2022.

Robert Lewandowski pobit rekord Gerda Miillera — 41 goli w jednym sezonie
Bundesligi!, Laczynaspilka.pl, 22.05.2021, online:

https://www.laczynaspilka.pl/aktualnosci/reprezentacja/robert-lewandowski-pobil-re

kord-gerda-muellera-41-goli-w-jednym-sezonie, dostep: 4.10.2022.
Robert Lewandowski po Euro 2016 najbardziej kojarzony jest z markq T-Mobile,

Press, 21.07.2016, online:

https://www.press.pl/tresc/44922 robert-lewandowski-po-euro-2016-najbardziej-koja
rzony-jest-z-marka-t-mobile, dostgp: 28.04.2023.

Rojewska M., Karta MultiSport: obiekty, cena, jak zdoby¢? [Benefity sportowe],
InterviewMe, online: https://interviewme.pl/blog/karta-multisport, dostep:
12.08.2022.

Rovell D., How Nike landed Micheal Jordan, ESPN, 15.02.2013, online:
https://www.espn.com/blog/playbook/dollars/post/_/id/2918/how-nike-landed-micha
el-jordan, dostep: 24.11.2022.

Rudke M., Igrzyska rozkrecajg spotecznosciowy marketing, Rzeczpospolita,
19.04.2022, online:

https://www.rp.pl/media/art6 15824 1-igrzyska-rozkrecaja-spolecznosciowy-marketin
g, dostep: 22.11.2022.

Rybak 1., W jaki sposob jest chroniony przepis na Coca Cole?, Blaber, online:
https://blaber.pl/lifestyle/coca-cola-tajny-przepis/, dostgp: 29.08.2022.

Rynek reklamowy w Polsce w 2021 r. przekroczyt wartos¢ 10,5 mld zt, Wirtualne
Media, 1.03.2022, online:

https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rynek-reklamowy-w-polsce-2021-rok-co-dom
inuje-urosl-o-16-proc-internet-zyskal-dwa-razy-wiecej-od-telewizji, dostep:
18.09.2022.

Sadowski R., Audyt mediowy od A do Z, Prowly, online:
https://prowly.com/magazine/audyt-mediowy-od-a-do-z/, dostep: 20.12.2022.

Sejm przyjgt nowelizacje ustawy o sporcie, do definicji wigczono sport elektroniczny.
., Symboliczne otwarcie na srodowisku esportu”, Wirtualne Media, 23.06.2017,
online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sejm-przyjal-nowelizacje-ustawy-o-sporcie-d
o-definicji-wlaczono-sport-elektroniczny-symboliczne-otwarcie-na-srodowisko-espo
rtu, dostep: 7.08.2022.

Senkowski D., Iga Swigtek wygrata Roland Garros! Historyczny sukces polskiej
tenisistki!, Sport.pl, online:
https://www.sport.pl/tenis/7,64987.26384803.iga-swiatek-wygrala-roland-garros-hist
oryczny-sukces-polskiej.html, dostep: 16.09.2022.

Siedlaczek E., Rzasa D., Suchcicka A., 4F lepsze niz Nike i Adidas. Polska firma
wsrod poteg odziezowych na Igrzyskach w Tokio, 300Gospodarka.pl, 6.08.2021,

242


https://strefamma.pl/rekordowe-pieniadze-dla-mameda-i-soldicia-wiemy-ile-zarobili-za-walke-na-ksw-65/
https://strefamma.pl/rekordowe-pieniadze-dla-mameda-i-soldicia-wiemy-ile-zarobili-za-walke-na-ksw-65/
https://gol24.pl/rewolucja-w-pilce-noznej-nadchodza-ogromne-zmiany/ar/c2-15716234
https://gol24.pl/rewolucja-w-pilce-noznej-nadchodza-ogromne-zmiany/ar/c2-15716234
https://www.laczynaspilka.pl/aktualnosci/reprezentacja/robert-lewandowski-pobil-rekord-gerda-muellera-41-goli-w-jednym-sezonie
https://www.laczynaspilka.pl/aktualnosci/reprezentacja/robert-lewandowski-pobil-rekord-gerda-muellera-41-goli-w-jednym-sezonie
https://www.press.pl/tresc/44922,robert-lewandowski-po-euro-2016-najbardziej-kojarzony-jest-z-marka-t-mobile
https://www.press.pl/tresc/44922,robert-lewandowski-po-euro-2016-najbardziej-kojarzony-jest-z-marka-t-mobile
https://interviewme.pl/blog/karta-multisport
https://www.espn.com/blog/playbook/dollars/post/_/id/2918/how-nike-landed-michael-jordan
https://www.espn.com/blog/playbook/dollars/post/_/id/2918/how-nike-landed-michael-jordan
https://www.rp.pl/media/art6158241-igrzyska-rozkrecaja-spolecznosciowy-marketing
https://www.rp.pl/media/art6158241-igrzyska-rozkrecaja-spolecznosciowy-marketing
https://blaber.pl/lifestyle/coca-cola-tajny-przepis/
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rynek-reklamowy-w-polsce-2021-rok-co-dominuje-urosl-o-16-proc-internet-zyskal-dwa-razy-wiecej-od-telewizji
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rynek-reklamowy-w-polsce-2021-rok-co-dominuje-urosl-o-16-proc-internet-zyskal-dwa-razy-wiecej-od-telewizji
https://prowly.com/magazine/audyt-mediowy-od-a-do-z/
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sejm-przyjal-nowelizacje-ustawy-o-sporcie-do-definicji-wlaczono-sport-elektroniczny-symboliczne-otwarcie-na-srodowisko-esportu
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sejm-przyjal-nowelizacje-ustawy-o-sporcie-do-definicji-wlaczono-sport-elektroniczny-symboliczne-otwarcie-na-srodowisko-esportu
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sejm-przyjal-nowelizacje-ustawy-o-sporcie-do-definicji-wlaczono-sport-elektroniczny-symboliczne-otwarcie-na-srodowisko-esportu
https://www.sport.pl/tenis/7,64987,26384803,iga-swiatek-wygrala-roland-garros-historyczny-sukces-polskiej.html
https://www.sport.pl/tenis/7,64987,26384803,iga-swiatek-wygrala-roland-garros-historyczny-sukces-polskiej.html

181.

182.

183.

184.

185.

186.

187.

188.

189.

190.

191.

192.

193.

online:
https://300gospodarka.pl/analizy/4f-lepsza-niz-nike-i-adidas-polska-firma-wsrod-pot
eg-odziezowych-na-igrzyskach-w-tokio; dostep: 9.09.2022.
Singh P, Adidas posts strong growth in 2021, forecast higher FY 22 results, Fashion
United, online:

https://fashionunited.uk/news/business/adidas-posts-strong-growth-in-202 1 -forecasts

-higher-fy22-results/2022030861893, dostep: 10.09.2022.
Skrzecz M., PILNE. TVN przejmuje skoki narciarskie!, GazetaPlus.pl, online:

https://cdn.gazetaplus.pl/pilne-tvn-przejmuje-skoki-narciarskie/43339/, dostep:
28.04.2023.

Skrzypek D., KSW 67: kiedy i gdzie oglgdac? KSW 67 PPV — cena i kod [DATA
KSW 67], Zagranie.com, 23.02.2022, online:
https://zagranie.com/ksw-67-kiedy-gdzie-ogladac-ppv-data/, dostep: 16.12.2022.
Sobczak K., Robert Lewandowski wygrat LM. Nieopisana rados¢ Polaka, Radio Zet,
23.08.2020, online:
https://sport.radiozet.pl/Pilka-nozna/Liga-Mistrzow/Radosc-Roberta-Lewandowskief
go-po-zwyciestwie-w-LM-2020-WIDEQ, dostep: 3.10.2022.

Sokotow dla fanow e-sportu. Nowy turniej Sokotow Cup i konkurs z gamingowymi
nagrodami, Sokotow, 19.11.2021, online:

https://sokolowsa.pl/wydarzenia/sokolow-dla-fanow-e-sportu-nowy-turniej-sokolow-

cup-i-konkurs-z-gamingowymi-nagrodami, dostep: 7.08.2022.
Space Jam, SpaceJam.com, online: https://www.spacejam.com/1996/, dostep:

20.11.2022.

Space Jam: A New Legacy, Box Office Mojo, online:
xofficemojo.com/release/rl 4 , dostep: 20.11.2022.

Sponsor partnership, Olympics.com, 1.11.2019, online:

https://olympics.com/ioc/legacy/los-angeles-1984/sponsor-partnerships, dostep:

29.10.2022.

Sport efektywnie wspiera biznes PKN ORLEN. Koncern publikuje nowy raport

sponsoringowy, PKN ORLEN, 11.05.2023, online:

https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2023/Maj-2023/Sport-¢

fektywnie-wspiera-biznes-Grupy-ORLEN-Koncern-publikuje-nowy-raport-sponsori
ngowy, dostep: 30.05.2023.

Sports Global Market Report 2021: COVID-19 Impact and Recovery to 2030,
Research and Markets, online:

https://www.researchandmarkets.com/reports/52403 15/sports-global-market-report-2
021-covid-19-impact, dostep: 8.09.2022.

Sports sponsorship — Statistics & Facts, Statista, online:
https://www.statista.com/topics/1382/sports-sponsorship/#dossierKeyfigures, dostep:
24.10.2022.

Spotka PL.2012 podsumowuje turniej Euro 2012 i przygotowuje sie do likwidacji,
Wirtualne Media, 3.10.2012, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/spolka-pl-2012-podsumowuje-turniej-euro-20
12-i-przygotowuje-sie-do-likwidacji, dostep: 25.07.2022.

Stopka A., Sport i religia. Czy istnieje miedzy nimi rywalizacja? Aleteia Polska,
10.12.2017, online:

243


https://300gospodarka.pl/analizy/4f-lepsza-niz-nike-i-adidas-polska-firma-wsrod-poteg-odziezowych-na-igrzyskach-w-tokio
https://300gospodarka.pl/analizy/4f-lepsza-niz-nike-i-adidas-polska-firma-wsrod-poteg-odziezowych-na-igrzyskach-w-tokio
https://fashionunited.uk/news/business/adidas-posts-strong-growth-in-2021-forecasts-higher-fy22-results/2022030861893
https://fashionunited.uk/news/business/adidas-posts-strong-growth-in-2021-forecasts-higher-fy22-results/2022030861893
https://cdn.gazetaplus.pl/pilne-tvn-przejmuje-skoki-narciarskie/43339/
https://zagranie.com/ksw-67-kiedy-gdzie-ogladac-ppv-data/
https://sport.radiozet.pl/Pilka-nozna/Liga-Mistrzow/Radosc-Roberta-Lewandowskiefgo-po-zwyciestwie-w-LM-2020-WIDEO
https://sport.radiozet.pl/Pilka-nozna/Liga-Mistrzow/Radosc-Roberta-Lewandowskiefgo-po-zwyciestwie-w-LM-2020-WIDEO
https://sokolowsa.pl/wydarzenia/sokolow-dla-fanow-e-sportu-nowy-turniej-sokolow-cup-i-konkurs-z-gamingowymi-nagrodami
https://sokolowsa.pl/wydarzenia/sokolow-dla-fanow-e-sportu-nowy-turniej-sokolow-cup-i-konkurs-z-gamingowymi-nagrodami
https://www.spacejam.com/1996/
https://www.boxofficemojo.com/release/rl973374977/
https://olympics.com/ioc/legacy/los-angeles-1984/sponsor-partnerships
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2023/Maj-2023/Sport-efektywnie-wspiera-biznes-Grupy-ORLEN-Koncern-publikuje-nowy-raport-sponsoringowy
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2023/Maj-2023/Sport-efektywnie-wspiera-biznes-Grupy-ORLEN-Koncern-publikuje-nowy-raport-sponsoringowy
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2023/Maj-2023/Sport-efektywnie-wspiera-biznes-Grupy-ORLEN-Koncern-publikuje-nowy-raport-sponsoringowy
https://www.researchandmarkets.com/reports/5240315/sports-global-market-report-2021-covid-19-impact
https://www.researchandmarkets.com/reports/5240315/sports-global-market-report-2021-covid-19-impact
https://www.statista.com/topics/1382/sports-sponsorship/#dossierKeyfigures
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/spolka-pl-2012-podsumowuje-turniej-euro-2012-i-przygotowuje-sie-do-likwidacji
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/spolka-pl-2012-podsumowuje-turniej-euro-2012-i-przygotowuje-sie-do-likwidacji

194.

195.

196.

197.

198.

199.

200.

201.

202.

203.

204.

205.

https://pl.aleteia.org/2017/12/10/sport-i-religia-czy-istnieje-miedzy-nimi-rywalizacja/
, dostep: 15.06.2023.

Sylwester Marzen w TVP2 z 6 min widzow, w Polsacie z 2,1 mln, aw TVN z 1,3 min,
ertualne Medla 1.01 2020 online:

tvn-z-1-3-mln, dostep: 20.01.2023.
Szef KSW o ogromnych pienigdzach dla Mameda i Soldicia! ,, Najdrozsze starcie w
historii europejskiego MMA. Na ich zarobki wydamy tqgcznie”, StrefaMMA .pl,
22.10.2021, online:

https://strefamma.pl/szef-ksw-0-ogromnych-pieniadzach-dla-mameda-i-soldicia-najd

rozsze-starcie-w-historii-europejskiego-mma-na-ich-zarobki-wydamy-lacznie/,
dostep: 9.11.2022.

Szymanski M., Wielkie diugi europejskich klubow, czyli dlaczego potentaci tracq tak
wzele? 2x45. 1nfo 3.09.2015, onhne

aczego-potentaci-traca-tak- w1ele/ dostep: 25.09.2022.
Swiatowa oglgdalnosé¢ Formuly 1 w 2021 r, Cyrk F1, 17.02.2022, online:

https://www.cyrkfl.pl/ swiatowa-ogladalnosc-formulV- 1-w-2021-1./, dostep:

11.11.2022.
Tak, LeBron James byt do odebrania za darmo. O co chodzi z kodem na skorke w
Fortmte7 BOOP. PL 14.07.2021, onhne

odem -na- skorke -W- fortmte doste;p 20. 11 2022

Tak panstwowe spotki wydajq pienigdze na reklamy. Polsat zgarngt najwiecej,

Business Insider Polska, 13.10.2021, online:

https://businessinsider.com.pl/finanse/tak-panstwowe-spolki-wydaja-pieniadze-na-re

klamy-polsat-przed-tvp-tvn-na-marginesie/jxwxp4v, dostgp: 26.05.2023.

The Benefits of Sports Sponsorships in the Digital Age, VISUA, online:

https://visua.com/the-benefits-of-sports-sponsorships-in-the-digital-age-of-visual-dat
a, dostep: 17.12.2022.

T he business of sports. Playing to win as the game unfurls, KGMG, 2016, online:

https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/in/pdf/2016/10/The-business-sports.pdf,

dostep: 15.12.2022.

The History of Sponsorship — Part 2, Elevent, online:

https://elevent.co/blogs/sponsorship/the-history-of-sponsorship-part-2, dostep:

28.10.2022.

Tokio 2020. Zgast znicz. Dla Polakow to byty najlepsze igrzyska od dekad,

Newsweek, 6.08.2021, online:

https://www.newsweek.pl/swiat/tokio-2020-koniec-igrzysk-olimpijskich-ile-medali-z

dobyli-polacy/2dkfszq, dostep: 4.10.2022.
Top 10 des plus grands sponsors de le sport classes en 2021, TheMoney, online:

dostep: 25.08. 2022
Top 10 Football Clubs with Most Fans in the World in 2022 (Updated),
FootGoal.pro, online:

244


https://pl.aleteia.org/2017/12/10/sport-i-religia-czy-istnieje-miedzy-nimi-rywalizacja/
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sylwester-marzen-w-tvp2-z-6-mln-widzow-sylwester-polsat-z-2-1-mln-a-sylwester-tvn-z-1-3-mln
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sylwester-marzen-w-tvp2-z-6-mln-widzow-sylwester-polsat-z-2-1-mln-a-sylwester-tvn-z-1-3-mln
https://strefamma.pl/szef-ksw-o-ogromnych-pieniadzach-dla-mameda-i-soldicia-najdrozsze-starcie-w-historii-europejskiego-mma-na-ich-zarobki-wydamy-lacznie/
https://strefamma.pl/szef-ksw-o-ogromnych-pieniadzach-dla-mameda-i-soldicia-najdrozsze-starcie-w-historii-europejskiego-mma-na-ich-zarobki-wydamy-lacznie/
http://www.2x45.info/aktualnosci/37409/wielkie-dlugi-europejskich-klubow-czyli-dlaczego-potentaci-traca-tak-wiele/
http://www.2x45.info/aktualnosci/37409/wielkie-dlugi-europejskich-klubow-czyli-dlaczego-potentaci-traca-tak-wiele/
https://www.cyrkf1.pl/swiatowa-ogladalnosc-formuly-1-w-2021-roku/
https://boop.pl/fortnite/tak-lebron-james-byl-do-odebrania-za-darmo-o-co-chodzi-z-kodem-na-skorke-w-fortnite
https://boop.pl/fortnite/tak-lebron-james-byl-do-odebrania-za-darmo-o-co-chodzi-z-kodem-na-skorke-w-fortnite
https://businessinsider.com.pl/finanse/tak-panstwowe-spolki-wydaja-pieniadze-na-reklamy-polsat-przed-tvp-tvn-na-marginesie/jxwxp4v
https://businessinsider.com.pl/finanse/tak-panstwowe-spolki-wydaja-pieniadze-na-reklamy-polsat-przed-tvp-tvn-na-marginesie/jxwxp4v
https://visua.com/the-benefits-of-sports-sponsorships-in-the-digital-age-of-visual-data
https://visua.com/the-benefits-of-sports-sponsorships-in-the-digital-age-of-visual-data
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/in/pdf/2016/10/The-business-sports.pdf
https://elevent.co/blogs/sponsorship/the-history-of-sponsorship-part-2
https://www.newsweek.pl/swiat/tokio-2020-koniec-igrzysk-olimpijskich-ile-medali-zdobyli-polacy/2dkfszq
https://www.newsweek.pl/swiat/tokio-2020-koniec-igrzysk-olimpijskich-ile-medali-zdobyli-polacy/2dkfszq
https://themoney.co/pl/top-10-des-plus-grands-sponsors-de-le-sport-classes-en-2021/

206.

207.

208.

209.

210.

211.

212.

213.

214.

215.

216.

217.

dostqp 8.09. 2022
Top 10 sponsorship ambushes, Elevent, online:
https://elevent.co/top-10-sponsorship-ambushes/, dostep: 29.10.2022.

Toyota not to run Olympics-related TV ads in Japan, Kyodo News, 19.07.2021,
online:

https://english.kyodonews.net/news/2021/07/4597b58efe81-urgent-toyota-not-to-run

-olympics-related-tv-ads-in-japan.html, dostep: 21.11.2022.

Transmisje spotkan Fortuna I Ligi w PPV, Fortuna 1 Liga, 4.03.2022, online:

https://1liga.org/aktualnosci/transmisje-spotkan-fortuna-1-ligi-w-ppv-10100, dostep:

18.12.2022.

Tsujimura T., Japanese IBM engineers produces pioneering network for ‘64 Tokyo

Olympics, The Japan Times, 21.10.2014, online:

https://www.japantimes.co.jp/news/2014/10/2 1/national/history/japanese-ibm-engine
IS-pI- -pioneering-network-64-tokyo-olympics/, dostep: 28.10.2022.

Twordg J., Pijesz kawe w Starbucksie? Wiemy, dlaczego kubki sq podpisywane

imionami klientow i klientek, Glamour, 29.09.2021, online:

https://www.glamour.pl/artykul/pijesz-kawe-w-starbucksie-wiemy-dlaczego-kubki-sa

-podpisywane-imionami-klientow-190801102341, dostep: 29.08.2022.

UEFA guide to quality stadium, UEFA.com, online:

https://editorial.uefa.com/resources/019-0f842793b513-3ec14e88e0ef-1000/uefa_gu

ide_to_quality_stadiums.pdf, dostep: 15.12.2022.
Ultrasi Borussii zbojkotujq mecz z RB. Relacji postuchajq sobie w radiu, Eurosport,

9.09. 2016 online:

vb-nie-wybierze-sie-do- hpska,674801 html, dostqp 24.11. 2022
VoD, czyli Video on Demand. Co to jest?, Netia, 11.03.2020, online:

https://www.netia.pl/pl/blog/vod-czyli-video-on-demand-co-to-jest, dostep:
18.12.2022.

Vorkunov M., NBA fans will soon watch the sport differently, and change has
already begun, The Athletic, 2.05.2023, online:
https://theathletic.com/4477610/2023/05/02/nba-tv-deal-phoenix-suns/, dostep:
26.06.2023.

Walka Adamek-Kliczko: 1,15 min widzow w RTL, 200 tys. subskrypcji PPV,
Wirtualne Media, 14.09.2021, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/walka-adamek-kliczko-1-15-mln-widzow-w-r

t1-200-tys-subskrypcji-ppv, dostep: 17.12.2022.
Wawrzynowski M., Dlaczego Polacy nie chodzg na mecze?, WP Sportowe Fakty,

3.05.2019, online:
https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/819177/dlaczego-polacy-nie-chodza-na-mec
ze, dostep: 15.12.2022.

Wojnarowski G., MS 2018: JESTESMY! MISTRZAMI! SWIATA! Wielcy Polacy
pokonali Brazylie i obronili ztoto, WP SPortowe Fakty, 30.09.2018, online:
https://sportowefakty.wp.pl/siatkowka/780181/ms-2018-jestesmy-mistrzami-swiata-

wielcy-polacy-pokonali-brazylie-i-obronili-zlo, dostgp: 1.10.2022.

245


https://footgoal.pro/top-10-football-clubs-with-most-fans-in-the-world-in-2021/
https://elevent.co/top-10-sponsorship-ambushes/
https://english.kyodonews.net/news/2021/07/4597b58efe81-urgent-toyota-not-to-run-olympics-related-tv-ads-in-japan.html
https://english.kyodonews.net/news/2021/07/4597b58efe81-urgent-toyota-not-to-run-olympics-related-tv-ads-in-japan.html
https://1liga.org/aktualnosci/transmisje-spotkan-fortuna-1-ligi-w-ppv-10100
https://www.japantimes.co.jp/news/2014/10/21/national/history/japanese-ibm-engineers-produced-pioneering-network-64-tokyo-olympics/
https://www.japantimes.co.jp/news/2014/10/21/national/history/japanese-ibm-engineers-produced-pioneering-network-64-tokyo-olympics/
https://www.glamour.pl/artykul/pijesz-kawe-w-starbucksie-wiemy-dlaczego-kubki-sa-podpisywane-imionami-klientow-190801102341
https://www.glamour.pl/artykul/pijesz-kawe-w-starbucksie-wiemy-dlaczego-kubki-sa-podpisywane-imionami-klientow-190801102341
https://editorial.uefa.com/resources/01f9-0f842793b513-3ec14e88e0ef-1000/uefa_guide_to_quality_stadiums.pdf
https://editorial.uefa.com/resources/01f9-0f842793b513-3ec14e88e0ef-1000/uefa_guide_to_quality_stadiums.pdf
https://eurosport.tvn24.pl/pilka-nozna,105/bojkot-meczu-z-rb-lipsk-czesc-kibicow-bvb-nie-wybierze-sie-do-lipska,674801.html
https://eurosport.tvn24.pl/pilka-nozna,105/bojkot-meczu-z-rb-lipsk-czesc-kibicow-bvb-nie-wybierze-sie-do-lipska,674801.html
https://www.netia.pl/pl/blog/vod-czyli-video-on-demand-co-to-jest
https://theathletic.com/4477610/2023/05/02/nba-tv-deal-phoenix-suns/
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/walka-adamek-kliczko-1-15-mln-widzow-w-rtl-200-tys-subskrypcji-ppv
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/walka-adamek-kliczko-1-15-mln-widzow-w-rtl-200-tys-subskrypcji-ppv
https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/819177/dlaczego-polacy-nie-chodza-na-mecze
https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/819177/dlaczego-polacy-nie-chodza-na-mecze
https://sportowefakty.wp.pl/siatkowka/780181/ms-2018-jestesmy-mistrzami-swiata-wielcy-polacy-pokonali-brazylie-i-obronili-zlo
https://sportowefakty.wp.pl/siatkowka/780181/ms-2018-jestesmy-mistrzami-swiata-wielcy-polacy-pokonali-brazylie-i-obronili-zlo

218.

219.

220.

221.

222.

223.

224.

225.

226.

227.

228.

229.

Wojs M, MS 2015: Niewiarygodni Polacy! Mamy brqz!!! — relacja z meczu Polska —
Hiszpania, WP Sportowe Fakty, 1.02.2015, online:
https://sportowetakty.wp.pl/pilka-reczna/497781/ms-2015-niewiarygodni-polacy-ma
my-braz-relacja-z-meczu-polska-hiszpania; dostep: 30.09.2022.

Woijtas T., 45 proc. polskich internautow odwiedza Netflixa, KSW i UPC podbity
wyniki Viaplay, Wirtualne Media, 13.01.2022, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/viaplay-gala-ksw-online-transmisje-netflix-ja
k-pobrac-wyniki, dostep: 17.12.2022.

Wolman D., The Weird and Glorious Reign of Nike's Superhero Swoosh, Daily Beast,
19.01.2020, online:
https://www.thedailybeast.com/the-weird-and-glorious-reign-of-nikes-superhero-swo
osh, dostep: 29.08.2022.

Wright C., What inspires soccer players’ strange squad numbers? Clairvoyants,
Michael Jordan, basic arithmetic, ESPN, 5.02.2021, online:
https://www.espn.com/soccer/blog-the-toe-poke/story/4307368/what-inspires-soccer-
players-strange-squad-numbers-clairvoyantsmichael-jordanbasic-arithmetic, dostep:
30.08.2022.

Wrona W., Amerykanie lepsi od Polakéw. Osme miejsce Biato-Czerwonych na
koszykarskich mistrzostwach swiata, Polska Times, 14.09.2019, online:

https://polskatimes.pl/amerykanie-lepsi-od-polakow-osme-miejsce-bialoczerwonych-

na-koszykarskich-mistrzostwach-swiata/ar/c2-14422337, dostep: 2.10.2022.
W roku 2021 dostep do internetu posiadato blisko 92,4 proc. polskich gospodarstw

domowych, Wirtualne Media, online:
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gus-internet-mobilny-w-polsce-spoleczenstw
o-informacyjne-raport, dostep: 15.12.2022.

Wsparcie polskiego motorsportu, PKN Orlen, online:
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/wsparc

ie-polskiego-motorsportu, dostep: 11.11.2022.
Wujciak M., NBA Marketing Taking Customer Experience to the Next Level,

Customer Contact Week Digital, 12.05.2021, online:

https://www.customercontactweekdigital.com/social-mobile-web/articles/nba-market

ing-taking-customer-experience-to-the-next-level, dostep: 12.08.2022.
Xi Story: Sports fan who looks beyond the game,; Xinhua, 28.09.2021, online:

http://www.news.cn/english/2021-09/28/c_1310215246.htm, dostep: 23.11.2022.

Xi tells Infantino China wants to host World Cup, Reuters, 14.06.2017, online:
https://www.reuters.com/article/us-china-soccer/xi-tells-infantino-china-wants-to-hos
t-world-cup-idUSKBN1951TS, dostgp: 19.11.2022.

Yamamitsu E., Shiraki M., Tokio Marine, Other Frustrated Olympic Sponsors Cut
Back Promotions Events, link:
https://www.carriermanagement.com/news/2021/07/08/223329 .htm; dostep:
22.11.2022.

Zielinski P., Jak mierzy sig telewizyjng oglgdalnos¢?, LinkedIn, 7.01.2020, online:
https://www.linkedin.com/pulse/jak-mierzy-si%C4%99-telewizyjn%C4%85-0g1%C4
%85dalno%C5%9B%C4%87-piotr-zieli%C5%84ski/?original Subdomain=pl,
dostep: 20.01.2023.

246


https://sportowefakty.wp.pl/pilka-reczna/497781/ms-2015-niewiarygodni-polacy-mamy-braz-relacja-z-meczu-polska-hiszpania
https://sportowefakty.wp.pl/pilka-reczna/497781/ms-2015-niewiarygodni-polacy-mamy-braz-relacja-z-meczu-polska-hiszpania
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/viaplay-gala-ksw-online-transmisje-netflix-jak-pobrac-wyniki
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/viaplay-gala-ksw-online-transmisje-netflix-jak-pobrac-wyniki
https://www.thedailybeast.com/the-weird-and-glorious-reign-of-nikes-superhero-swoosh
https://www.thedailybeast.com/the-weird-and-glorious-reign-of-nikes-superhero-swoosh
https://www.espn.com/soccer/blog-the-toe-poke/story/4307368/what-inspires-soccer-players-strange-squad-numbers-clairvoyantsmichael-jordanbasic-arithmetic
https://www.espn.com/soccer/blog-the-toe-poke/story/4307368/what-inspires-soccer-players-strange-squad-numbers-clairvoyantsmichael-jordanbasic-arithmetic
https://polskatimes.pl/amerykanie-lepsi-od-polakow-osme-miejsce-bialoczerwonych-na-koszykarskich-mistrzostwach-swiata/ar/c2-14422337
https://polskatimes.pl/amerykanie-lepsi-od-polakow-osme-miejsce-bialoczerwonych-na-koszykarskich-mistrzostwach-swiata/ar/c2-14422337
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gus-internet-mobilny-w-polsce-spoleczenstwo-informacyjne-raport
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gus-internet-mobilny-w-polsce-spoleczenstwo-informacyjne-raport
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/wsparcie-polskiego-motorsportu
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/sponsoring-sportowy/wsparcie-polskiego-motorsportu
https://www.customercontactweekdigital.com/social-mobile-web/articles/nba-marketing-taking-customer-experience-to-the-next-level
https://www.customercontactweekdigital.com/social-mobile-web/articles/nba-marketing-taking-customer-experience-to-the-next-level
http://www.news.cn/english/2021-09/28/c_1310215246.htm
https://www.reuters.com/article/us-china-soccer/xi-tells-infantino-china-wants-to-host-world-cup-idUSKBN1951TS
https://www.reuters.com/article/us-china-soccer/xi-tells-infantino-china-wants-to-host-world-cup-idUSKBN1951TS
https://www.carriermanagement.com/news/2021/07/08/223329.htm
https://www.linkedin.com/pulse/jak-mierzy-si%C4%99-telewizyjn%C4%85-ogl%C4%85dalno%C5%9B%C4%87-piotr-zieli%C5%84ski/?originalSubdomain=pl
https://www.linkedin.com/pulse/jak-mierzy-si%C4%99-telewizyjn%C4%85-ogl%C4%85dalno%C5%9B%C4%87-piotr-zieli%C5%84ski/?originalSubdomain=pl

230. Zimkowski B., Legia — Real: prawie 6 milionow widzow zobaczyto mecz, WP
Sportowe Fakty, 3.11.2016, online:
https://sportowetakty.wp.pl/pilka-nozna/642633/legia-real-prawie-6-milionow-widzo
w-zobaczylo-mecz, dostep: 31.04.2023.

231. 2010 Winter Olympics marketing, Wikipedia, online:
https://en.wikipedia.org/wiki/2010_Winter Olympics_marketing, dostep:
10.10.2022.

232. 2022 rok byt znakomity dla polskich sportowcow. Sprawdz liste medali i osiggniec
Polakow [KALENDARIUM], TVP Sport, 31.12.2022, onhne

OW- hsta dostc;p 5.10.2022.

233. 3D Sports Signs, Camcarpets (3D carpets) advertising for sports venues, online:
https://3dsportsigns.com/3d-camcarpets/, dostep: 22.05.2023.

Spis rysunkow:

Rysunek 1. Baner promocyjny Walcza, na ktérym wykorzystano wizerunek siatkarskiego i

bokserskiego mistrza $wiata — Michata Kubiaka i Krzysztofa Glowackiego................. 18
Rysunek 2. Wyniki badania wizerunku Roberta Lewandowskiego............................ 22
Rysunek 3. Koszulka Miki Lehkosuo z czgstotliwoscig finskiej stacji LIFE FM............ 29
Rysunek 4. Robert Lewandowski prezentujacy bluze z kolekcji 4FxRLO.................... 49

Rysunek 5. Logotyp marki Jagermeister na koszulkach pitkarzy Eintrachtu Brunszwik...58

Rysunek 6. Wykaz sponsorow i partneréw Polskiego Zwiagzku Pitki Noznej w 2023

Rysunek 7. Baner promocyjny Betard Wroctaw FIM Speedway Grand PrixX................. 64

Rysunek 8. Kodak jako sponsor Igrzysk Olimpijskich na przestrzeni lat, ekspozycja na
produktach wiasnych i innych materiatach marketingowych................................... 70

Rysunek 9. ,,Dream Team” — druzyna koszykarzy Stanow Zjednoczonych podczas Letnich

Igrzysk Olimpijskich w Barcelonie (1992)..........coouiieiiiieiiieeieeeeeeeeee e 74
Rysunek 10. Strona internetowa filmu ,,Kosmiczny mecz” z 1996 roku...................... 76
Rysunek 11. Strategie zwigkszania rozpoznawalno$ci marek................ocooeiiiiin.. 81

Rysunek 12. Zrzut ekranu z meczu Ekstraligi Rugby: Orkan Sochaczew — Lechia
GAANSK. .. 88

247


https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/642633/legia-real-prawie-6-milionow-widzow-zobaczylo-mecz
https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/642633/legia-real-prawie-6-milionow-widzow-zobaczylo-mecz
https://en.wikipedia.org/wiki/2010_Winter_Olympics_marketing
https://sport.tvp.pl/65263670/sukcesy-polakow-2022-medale-i-osiagniecia-sportowcow-lista
https://sport.tvp.pl/65263670/sukcesy-polakow-2022-medale-i-osiagniecia-sportowcow-lista
https://3dsportsigns.com/3d-camcarpets/

Rysunek 13. Wizerunki kibicéw Lechii Gdansk na trybunach Polsat Plus Areny

GAANSK. .. 95
Rysunek 14. Grafika ze sktadem FC Barcelona w serwisie spoleczno$ciowym

FaCeDOOK. . ...t e 98
Rysunek 15. Fragment Systemu 1€jeStrijaceg0. ... ovuvenrtintenneineeniiieaneeieeaneeneennnn 111

Rysunek 16, 17. Stopklatki telewizyjne z oznaczonymi logotypami sponsoréw w ramach
badania warto$ci mediowej prowadzone za posrednictwem programu Pentagon Sponsor

Rysunek 18. Ekran glowny programu Pentagon Sponsor Track z oznaczeniem
poklatkowego nagrania kanatu telewizyjnego TVP Info................ccooiii, 114

Rysunek 19. Schemat procesu badawczego: monitoring i wycena ekspozycji marek w
1S3 (3 T 115

Rysunek 20. Pentagon Sponsor Panel — strona powitalna, statystyki uzyskanego

AV E 116
Rysunek 21. Pentagon Sponsor Panel — prezentacja ekspozycji...........ccovviviininninnnn. 117
Rysunek 22, 23. Zrzuty ekranu z realizacji badania mediowego........................ 117,118

Rysunek 24. t aczna warto$¢ mediowa (w mld PLN) rynku sponsoringu sportowego
osiggnieta w wyniku prowadzonego badania efektywnosci ekspozycji marek sponsoréw w
polskich kanatach telewizyjnych w latach 2001-2022..............ocoiiiiiiiiiiiiiiiin, 128

Rysunek 25. Udzial grup telewizyjnych w warto$ci mediowej w latach 2015, 2016,

Rysunek 27. Udziat grup telewizyjnych w warto$ci mediowej w latach 2021, 2022......131
Rysunek 28. Udzial w rynku telewizyjnym kanatu TVP Sport w latach 2014-2019........ 135

Rysunek 29. Udziat grup telewizyjnych w tacznej warto$ci mediowej sponsoringu
sportowego W latach 2015-2022.. ... .o 139

Rysunek 30. Warto$s¢ mediowa (w mld PLN) generowana przez pig¢ czotowych dyscyplin
W 1atach 2015-2022. oo 140

248



Rysunek 31. Przyktad zZle widocznej ekspozycji marki podczas transmisji meczu Warta
Poznan — Zaglebie SOSNOWIEC. ... ...vuiiiiii i e 143

Rysunek 32. Przyktad dobrze widocznej ekspozycji marki podczas transmisji meczu Warta
Poznan — Zaglebie SOSNOWIEC. ... ..oouiiiiii i 143

Rysunek 33. Krzywe wskaznika ogladalno$ci minutowej czterech najwigkszych polskich
kanatoéw telewizyjnych w okresie meczu eliminacji UEFA EURO 2016 Niemcy —
POISKa. .. 145

Rysunek 34. Krzywe wskaznika ogladalnos$ci minutowej czterech najwigkszych polskich
kanatow telewizyjnych w okresie meczu eliminacji UEFA EURO 2016 Polska —
Ilandia. ... 147

Rysunek 35. Poziom zuzycia wody w Warszawie w trakcie meczu eliminacji UEFA

EURO 2016 Polska - Irlandia (11.10.2015 1.).ceerieriiiinienieeicrieneceeeeeese e 149
Rysunek 36. Suma wartosci mediowej kazdego miesigca w skumulowanych latach
2015-2022 (W mld PLN)....oiiiiiiiiiiieeeeeee ettt 150
Rysunek 37. Miesigczna warto$§¢ mediowa w 2020 roku (w mln PLN)........c.ccoeceeneene 151
Rysunek 38. Ekspozycja marki Black Energy na trybunach stadionu Cracovii.............161
Rysunek 39. Ekspozycje sponsorow Polskiego Zwigzku Pitki Noznej podczas meczu
Polska — Holandia na Stadionie Slaskim w Chorzowie. .................oeeeiueeeuueeinnn.. 162
Rysunek 40. Kevlar Szymona Wozniaka, zuzlowca Stali GOrzow...................oen. 171

Rysunek 41. Logotyp firmy Mango Radzio prezentowany podczas meczu zuzlowcow
Betardu Sparty Wroctaw.........oooiiiiii i 172

Rysunek 42. Iga Swigtek z logotypem firmy PZU na koszulce............................... 174

Rysunek 43. Reprezentanci Polski w pitce r¢cznej w koszulkach z logotypem

Rysunek 44. Lekkoatleta Piotr Lisek w koszulce z logotypem firmy PKN ORLEN.......179
Rysunek 45. Sponsorzy Tomasza Adamka.................oooiiiiiiiiiiiiii e 182

Rysunek 46. Logotyp firmy Bogdanka na koszulkach pitkarek noznych Goérnika

249



Rysunek 47. Legia Warszawa — Cracovia Krakow (17.02.2019), Stadion Miejski Legii
Warszawa im. Marszatka Jozefa Pitsudskiego — ,,mapa ciepta” wystapien nosnikow
TeKIAMOWYCH. .. e 190

Rysunek 48. Lechia Gdansk — Legia Warszawa (09.12.2019), Stadion Energa Gdansk —
»mapa ciepla” wystgpien nosnikéw reklamowych..................o, 191

Rysunek 49. Miedz Legnica — Resovia Rzeszoéw (02.04.2022), Stadion Miejski im. Orta
Bialego w Legnicy — ,,mapa ciepla” wystgpien nosnikéw reklamowych..................... 192

Rysunek 50. Arka Gdynia — Miedz Legnica (08.05.2022), Stadion Miejski w Gdyni —
»mapa ciepla” wystgpien nosnikéw reklamowych...............coo 193

Rysunek 51. Polska — Portugalia (11.10.2018), Stadion Slaski w Chorzowie — mapa ciepta
wystapien no$nikodw reklamowych....... ... 194

Rysunek 52. Polska — Lotwa (24.03.2019), PGE Narodowy w Warszawie — mapa ciepta
wystapien no$nikow reklamowych....... ..., 195

Rysunek 53. Wykres rankingowy 30 najwyzej ocenianych przedstawicieli polskiego
sportu wg czynnika wizerunku na tle pozycji zajmowanych w rankingu rozpoznawalno$ci i
MEIAINOSCI. ...t e 198

Rysunek 54. Procentowe zestawienie udziatu przedstawicieli podgrup ,,sportowcow” i
»hiesportowcoOw” w rankingu 30 najwyzszych pozycji wedtug czynnika wizerunku i
MEdIAINOSCI. ...t 199

Spis tabel:

Tabela 1. Problemy badawcze w literaturze zwigzane z marketingiem i sponsoringiem
sportowym oraz luki badawcze....... ..o 8

Tabela 2. Etapy rozwoju sportu opracowane wedtug klasyfikacji Simona Chadwicka.....16
Tabela 3. Wybrane rodzaje marketingu stosowane w SpOrcie..........co.euvvuineinninennennn 25
Tabela 4. Ligi sportowe z najwigkszymi rocznymi przychodami (2022)..........cccccveevueennnen. 45

Tabela 5. Najbardziej wartosciowe kluby sportowe wedtug czasopisma ,,Forbes”
(2022) ettt ettt e st et et at e st en b e re et e enteentebeenaeenteseentennean 45

Tabela 6. Sponsorzy nalezacy do programu TOP (The Olympic Partner) podczas pigciu
ostatnich Letnich Igrzysk Olimpijskich...............coo i, 73

250



Tabela 7. Liczba uzytkownikdw i zasieg czotowych platform VoD w Polsce w grudniu
2021 TOKUL ..ttt 102

Tabela 8. Przyktad obliczania ekwiwalentu reklamowego wedlug agencji Ketchum......107

Tabela 9. Przyktadowe poréwnanie stopnia doktadnos$ci dwdch badan transmisji: w
pierwszej kolumnie realizacja zwigzana z meczem Ekstraklasy, a w drugiej kolumna
dotyczaca reprezentacji Polski..........o.ooiiiiiiii 123

Tabela 10. Warto$¢ mediowa 1 liczba ekspozycji w Grupie Polsat w latach 2015-2022...132
Tabela 11. Warto$¢ mediowa i liczba ekspozycji w Grupie TVP w latach 2015-2022....133

Tabela 12. Warto$¢ mediowa 1 liczba ekspozycji w Grupie Canal+ w latach
20157202 e 135

Tabela 13. Liczba ekspozycji, wartos¢ mediowa 1 CPT w kanale telewizyjnym Canal+
Sport w latach 2019-2022, tylko transmisje meczow Ekstraklasy......................ceeis 137

Tabela 14. Warto$¢ mediowa i liczba ekspozycji w Grupie TVN w latach 2015-2022...137
Tabela 15. Warto$¢ mediowa 1 liczba ekspozycji w Eleven Sports w latach 2015-2022..138

Tabela 16. Liczba marek w badaniu efektywnos$ci sponsoringu sportowego w latach

20015-2022. ., 142
Tabela 17. Sredni wskaznik CPT stosowany w danym roKu.................................. 144
Tabela 18. Laczna warto§¢ mediowa w latach 2015-2022 w podziale na no$niki......... 151
Tabela 19. Warto$¢ mediowa i liczba ekspozycji dyscyplin w 2022 roku................... 155
Tabela 20. Zmiany warto$ci mediowej (w PLN) TOP 20 dyscyplin uporzadkowanych

wedhug rankingu Z 2022 TOKU. ....ouuiti e 156
Tabela 21. Najchetniej ogladane transmisje w polskiej telewizji w 2018 roku..............160

Tabela 22. Liczba obserwujacych wybranych polskich skoczkow narciarskich w mediach
spoteczno$ciowych (stan na: 28.05.2023).....cccuiieiiiiiieiieeie e 166

Tabela 23. Miejsca i liczby punktow uzyskane przez reprezentantow Polski w Pucharze
Swiata w skokach narciarskich w sezonie 2020/2021..............oviiueiiiieiiiieeiiine, 167

Tabela 24. Warto$¢ mediowa ekspozycji kolarstwa w podziale na miesigce w 2019

251



Tabela 25. Medale polskich lekkoatletow podczas Letnich Igrzysk Olimpijskich w Tokio

Tabela 26. Laczna dlugo$¢ ekspozycji marek sponsoréw w podziale na rodzaj no$nika w
trakcie meczu Legia Warszawa — Cracovia Krakow (17.02.2019)......ccccoevvevieviieciiennns 190

Tabela 27. Laczna dlugo$¢ ekspozycji marek sponsoréw w podziale na rodzaj no$nika w
trakcie meczu Lechia Gdansk — Legia Warszawa (09.12.2019).......ccccoevievienciienienneennen. 191

Tabela 28. Laczna dlugo$¢ ekspozycji marek sponsoréw w podziale na rodzaj no$nika w
trakcie meczu Miedz Legnica — Resovia Rzeszow (02.04.2022).....c.cceveevieevienieenieennnnns 192

Tabela 29. L.aczna dlugo$¢ ekspozycji marek sponsoréw w podziale na rodzaj no$nika w
trakcie meczu Arka Gdynia — Miedz Legnica (08.05.2022).......ccccvevieriienienieeieeieenee. 193

Tabela 30. Laczna dlugos¢ ekspozycji marek sponsorow w podziale na rodzaj nosnika w
trakcie meczu Polska — Portugalia (11.10.2018)....cccuieiiiiiiiiiiiiiiieeee e 194

Tabela 31. Laczna dlugo$¢ ekspozycji marek sponsorow w podziale na rodzaj no$nika w
trakcie meczu Polska — L.otwa (24.03.2019).....ccciiieiiieeeeeeeee e 195

Tabela 32. Laczna dlugos$¢ ekspozycji marek sponsorow w podziale na rodzaj no$nika w
trakcie szeSciu badanych MeCZOW............oiuiiiiii i, 196

Tabela 33. Laczna liczba sekund najdtuzej eksponowanych reklam cam carpets w trakcie
pieciu badanych MECZOW. ......o..iitii e 196

Tabela 34. Laczna dlugo$¢ ekspozycji marek sponsoréw w podziale na dolng i gorng czgsé
trybun Wzdhuz boiska. ... ..o e 197

252



