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Streszczenie: W opracowaniu zostaty omowione wybrane metryki behawioralne, medialne i mar-
ketingowe zwigzane z prowadzong dziatalnoscig marketingowa przez kluby i spoétki sportowe lig
w grach zespotowych, z organizacja wydarzen sportowych czy zwigzkdéw sportowych wraz z ich cze-
Sciowg egzemplifikacja. Przedstawione przyktady pozwalajg na wykorzystanie ich w okreslonym za-
kresie do oceny pozycji rynkowej stosownego podmiotu rynku dyscypliny sportowe;j (nie tylko zespo-
towych gier sportowych). Scharakteryzowane metryki marketingowe pozwalaja nie tylko na analize
poréwnawczg czasowg i harzedziowa w ocenie pozycji rynkowej dyscyplin sportowych, ale takze na
krytyczne spojrzenie na wybrane rozwigzania marketingowe (instrumenty, media).

Stowa kluczowe: badania rynkowe i marketingowe, zespotowe gry sportowe, metryka marketingo-
wa, zwigzek sportowy

1. Wprowadzenie

Zespotowe gry sportowe jako dyscypliny sportowe, takie jak pitka nozna, koszy-
kéwka, pitka siatkowa, pitka reczna, baseball, krykiet, hokej na lodzie/trawie,
rugby czy futbol amerykanski, to bardzo popularne, najczesciej uprawiane oraz
ogladane zaréwno bezposrednio, jak i w réznych formach medialnych przekazéw
dyscypliny na swiecie. Ich popularnosc i wyceniana w réznych postaciach wartosc
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rynkowa wynikajg z ich znaczenia w rozwoju nie tylko fizycznym osdb uprawiajg-
cych je aktywnie, ale takze psychicznym, budujg bowiem poczucie przynaleznosci
do grupy, rozwijajag motywacje do dziatania, wzmacniajg site woli oraz ksztattu-
ja reguty wspétzawodnictwa (fair play). Natomiast w przypadku tych , pasywnie
uprawiajgcych”, czyli kibicow/fanéw/widzéw widowisk czy wydarzen sportowych
w tych dyscyplinach, sg to wyzwania mentalne (zwigzane z umystem) i emocjonal-
ne (zwigzane z sercem), ktére prowadzg do mozliwosci wyboru formy spedzania
czasu wolnego, wspodlnego przezywania emocji, tworzenia relacji miedzy uczestni-
kami zwigzanych z integracjg srodowiska oraz podnoszenia swojej wtasnej warto-
$ci (McKinney, 2021). Na przetomie XX i XXI w. zespotowe gry sportowe staty sie
bardzo waznym, bezposrednim nosnikiem informacji rynkowej, a konkretnie mé-
wigc, informacji marketingowej zwigzanej ze zrealizowanymi przez uczestnikdw,
gtéwnie rynkéw konsumpcyjnych, strategiami marketingowymi uwzgledniajgcymi
sport w tych strategiach. Kluby sportowe, zespoty klubowe, zespoty narodowe ko-
biet i mezczyzn, igrzyska olimpijskie i narodowe komitety olimpijskie, mistrzostwa
kontynentdw i Swiata, ligi narodowe i regionalne, ligi europejskich i swiatowych
federacji sportowych, miejsca (stadiony, hale sportowe, boiska), zawodnicy, sztaby
szkoleniowe, sedziowie oraz wspomagajacy sprzet sportowy to niezwykle wazne
i bardzo wartosciowe nosniki wykorzystywane w réznorakich formach przekazu
rynkowego jako generatory wartosci produktéw, marek, zdarzen i proceséw ryn-
kowych, producentéw i dystrybutorow.

Gospodarka rynkowa w Polsce, w Europie i na $wiecie objeta w petnym wymia-
rze swoim zasiegiem rynek sportowy, przez co jej produkty, procesy i mechanizmy
oraz uczestnicy staty sie wazng i doceniang czescig dziatalnosci klubéw, narodowych
federacji dyscyplin sportowych i wielu wczesniej wymienionych uczestnikdw rynku
sportowego. A takie procesy, jak globalizacja, profesjonalizacja, komercjalizacja czy
internacjonalizacja staty sie elementamii dopetnieniem proceséw wspétzawodnic-
twa sportowego oraz istotnymi czynnikami tworzenia taficucha wartosci rynkowej
kazdej dyscypliny sportowej. W szczegdlnosci niebywatego znaczenia nabrata ko-
mercjalizacja, ktéra objeta w zasadzie wszystkie obszary rynku sportowego i stata
sie jedng z gtdwnych przestanek kojarzenia zespotéw, klubow czy rozgrywek gier
sportowych (gtdwnie tych na najwyzszym poziomie) z koniecznos$cig generowania
srodkéw finansowych z otoczenia jako formy wsparcia dla podnoszenia poziomu
rozwoju sportowego, organizacyjnego i marketingowego. Inaczej méwiac, wspot-
czesnie nie tylko posiadane zasoby materialne i niematerialne, ale pozyskiwanie
ich oraz kreowanie nowych zrédet decydujg w duzym stopniu o wartosci rynkowej
dyscypliny i mozliwosciach jej dalszego rozwoju. Zatem konieczne sg zréznicowane
i kreatywne dziatania rynkowe, takie jak budowanie dobrych relacji z interesariu-
szami dyscypliny, marketing koncentrujacy sie na oferowaniu produktéw w formie
wydarzen sportowych najwyzszej rangi z udziatem klubéw sportowych, reprezen-
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tacji narodowych oraz wielkoformatowych imprez sportowych. Ponadto wazne
s3: zapewnienie mozliwie powszechnej dostepnosci do aktywnego i pasywnego
uczestnictwa interesariuszy w wydarzeniach sportowych, zintegrowana komunika-
cja marketingowa dyscypliny w bardzo zréznicowanych kanatach komunikacyjnych
(z uwzglednieniem nie tylko mediéw klasycznych, lecz takze mediéw spoteczno-
sciowych) czy PR ukierunkowany na budowanie wizerunku marki dyscypliny i jej
uczestnikéw. Skutecznosé i efektywnosc tych dziatan sg odzwierciedlane przez réz-
ne metryki rynkowe, ktére dokumentujg uzyskane efekty dziatan adekwatnie do
wyznaczonych zakreséw realizacji celéw uczestnika rynku, jak i marketingowych
sponsoringu przez niego realizowanego, traktowanego jako wsparcie w réznej for-
mie przychodéw rzeczowych, finansowych i ustugowych (tab. 1).

Tabela 1. Cele korporacyjne i marketingowe sponsoringu

Cele korporacyjne Cele marketingowe
Zwiekszenie swiadomosci istnienia firmy Zwiekszenie sprzedazy
Poprawa wizerunku firmy Zwiekszenie Swiadomosci marki lub produktu
Zaangazowanie spoteczne Docelowa baza klientéw

Poprawa postrzegania firmy w spoteczenstwie Pozycjonowanie marki
Zwiekszenie motywacji pracownikow

Wsparcie w rekrutacji personelu

Zrédta: (Jeanrenaud, 2006, s. 50).

Jednak wiedza o tych metrykach zwigzana jest z koniecznoscia zbierania da-
nych o ksztattowaniu sie zachowan uczestnikdéw rynku sportowego, mechaniz-
mach jego funkcjonowania oraz znajomosci relacji (wydarzenia, zjawiska i proce-
sy, ludzie) wewnatrz rynku i z otoczeniem. Z tego powodu, oprécz korzystania ze
zrédet statystycznych informacji rynkowej, niezbedne jest zasilanie informacyjne,
ktére zapewniajg badania rynkowe i marketingowe realizowane w obrebie rynku
sportowego przez specjalistyczne agencje badawcze systematycznie wykonujgce
badania i analizy w wybranych obszarach tego rynku (Tomanek, 2020).

2. Badania rynkowe i marketingowe jako baza zrédtowa
metryk rynkowych

Koniecznos¢ prezentowania rezultatéw nie tylko sportowych, ale takze rynkowych
osigganych przez kluby, ligi gier zespotowych, federacje czy wreszcie przez spon-
soréw na konkurencyjnym rynku zespotowych gier sportowych to przede wszyst-
kim dazenie do potwierdzania stusznosci kierunkéw dotychczasowych dziatan
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marketingowych, a gtéwnie sponsoringowych. Majg one rowniez stanowi¢ rodzaj
promocji dyscypliny oraz propozycje, zachete lub wazki argument dla dotychczas
nieangazujacych sie w sport podmiotow rynkowych z réznych branz. Wyniki ryn-
kowe dyscypliny mogg by¢ przedstawiane jako uzyskiwane efekty behawioralne,
marketingowe i medialne; ale jednoczesnie trzeba pamietaé, ze sg one odmien-
ne od tych stosowanych w przypadku rynkéw FMCG czy przemystowych (Sojkin,
2011). | tak metryki behawioralne koncentrujg sie generalnie na identyfikacji
w réznych wymiarach zachowan prosportowych (gtéwnie na zainteresowaniu oraz
uczestnictwie aktywnym i pasywnym w wydarzeniach sportowych) przejawiaja-
cych sie w postaci poziomu zainteresowania populacji dyscypling, liczby widzéw
na trybunach zawoddéw sportowych (frekwencji), liczby uprawiajgcych/éwicza-
cych dyscypline, liczby licencjonowanych zawodnikdw czy liczby sekcji sportowych
w danej dyscyplinie. W wielu przypadkach danych zrédtowych dostarczaja oficjal-
ne statystyki Gtéwnego Urzedu Statystycznego czy Ministerstwa Sportu i Turysty-
ki (np. Kultura fizyczna w latach 2019 i 2020) czy CBOS (np. Aktywnosc¢ Fizyczna
Polakéw), ale ich zakres przedmiotowy, ujecie czasowe i metodyczne oraz poziom
szczegdtowosci nie zawsze odpowiadajg potrzebom podmiotdw rynkowych. Z tych
powodow prowadzone sg systematyczne badania rynkowe i marketingowe przez
agencje krajowe i miedzynarodowe (Instytut Monitorowania Mediéw, Pentagon
Research, Sponsoring Insight, ARC Media i Rynek, SW Research, Statista, Nielsen
Sports, Nielsen Audience Measurement, Infront, Sportfive), ktére majg wypetnic
luke przedmiotowg oraz dostosowujg metryki oceniajace zjawisko lub proces do
specyfiki rynku sportowego (w tym dyscypliny), gwarantujac adekwatnos¢, wia-
rygodnosc i rzetelnosé oceny. W przypadku metryk behawioralnych przyktadem
takiego podmiotu moze by¢ Sponsoring Monitor agencji ARC Media i Rynek, ktory
systematycznie prezentuje w réznych przekrojach zagadnienia sponsoringu spor-
towego (Strzelecki, 2020, s. 85), a w ich ramach metryke opisujgcg poziom zainte-
resowania grami zespotowymi mieszkaricow Polski (tab. 2).

Tabela 2. Zainteresowanie wybranymi grami zespotowymi w Polsce w latach 2006—2021
(% populacji)

Dyscyplina
2006 | 2008 | 2010 | 2012 | 2014 | 2016° | 2017" | 2019" | 2020" | 202T
Rok
Pitka nozna 67,6 | 63,6 | 50,0 | 59,0 | 65,1 | 59,3 68 68 72 71
Siatkdwka 56,2 | 38,0 | 325 | 379 | 60,1 | 56,4 53 67 67 64
Pitka reczna 11,2 | 14,8 | 19,4 | 19,6 | 39,1 | 45,5 41 48 49 47

* Zmiana metodologii badania.

Zrédto: Sponsoring Monitor, ARC Media i Opinia.
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Drugg istotng metryka behawioralng z punktu widzenia rynku sportowego,
a przede wszystkim w kontekscie budowania pozycji konkurencyjnej dyscypliny,
jest frekwencja (liczba widzéw) na wydarzeniach sportowych, ktéra jest miarg od-
zwierciedlajacy zainteresowanie spotkaniem/meczem, klubem, reprezentacjg czy
dyscypling w danym czasie i prezentuje potencjat dotarcia ze zréznicowang trescig
przekazu marketingowego do uczestnikéw wydarzenia. W tabeli 3 przedstawiono
metryke w przypadku pitki noznej, siatkowki i pitki recznej. Pamietaé nalezy, ze po-
ziom frekwencji uzalezniony jest od wielkosci/pojemnosci miejsca (stadionu, hali)
rozgrywek w przypadku klubu czy wydarzenia miedzynarodowego.

Tabela 3. Frekwencja na meczach najwyzszych lig meskich w Polsce w wybranych dyscyplinach gier
sportowych w sezonie 2019/2020

- Liczba Liczba Ogotem Srednia liczba
Nazwa ligi - p . C A
zespotow spotkan liczba widzéw widzéw na meczu
PKO BP Ekstraklasa
(pitka nozna) 16 264 2015759 7 656
Plus Liga
(siatkdwka) 14 168 319475 1902
PGNIiG Superliga
(pitka reczna) 14 119 122 149 1026

Zrédto: statystyki ligowe.

W przypadku wydarzen na poziomie reprezentacji narodowych, miedzynaro-
dowych rozgrywek (UEFA, FIFA, EHF, CEV i innych), wielkoformatowych czy spe-
cjalnych, podobnym zakresem informacji dysponujg serwisy biletowe, takie jak
Eventim, Ticketmaster czy eBilet i in. S3 one podmiotami rynku sportowego zajmu-
jacymi sie szeroko rozumiang dystrybucjg miejsc na widowniach wydarzen sporto-
wych, obejmujgca profesjonalng informacje o imprezie, wyznaczanie cen biletow,
sprzedaz biletéw, ich druk, przesytki elektroniczne i tradycyjne biletéw, statystyki
obecnosci na wydarzeniu oraz dysponujgcymi narzedziami analityki statystycznej
(opisowej i poréwnawczej) i interesujgcej prezentacji wizualnej. Przydatnosé in-
formacji marketingowej z tego zrddta jest szczegdlnie duza w fazie przygotowan
wydarzenia oraz planowania procesu dystrybucji miejsc i organizacji widowni
w wielkoformatowych wydarzeniach sportowych, takich jak mistrzostwa Europy
czy $wiata, nie mdéwiac o igrzyskach olimpijskich.

Druga kategoria metryk to metryki medialne, stanowigce wymiary zaintereso-
wania medidéw (tradycyjnych oraz wspotczesnych — elektronicznych) wydarzeniami
sportowymi dyscypliny sportowej, majgce swéj wyraz w czytelnictwie prasy (druko-
wanej i elektronicznej), stuchaniu i oglgdaniu sportowych programoéw telewizyjnych
i transmisji internetowych (w tym platform streamingowych). Rozwijajace sie dy-
namicznie media za sprawg medidw elektronicznych i nowych rozwigzan technolo-
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gicznych oraz nowych form korzystania z tradycyjnych drukowanych dajg niezwykle
duze mozliwosci dziatann marketingowych, szczegélnie reklamowych (sponsoringo-
wych) i PR. Podstawowym medium reklamowym w Polsce jest reklama w telewiz;ji
i w Internecie —w 2020 r. jej udziaty w ,torcie” reklamowym wynosity odpowiednio
43,9 41,1% (razem az 85%). Wedtug wstepnych szacunkéw w 2021 r. uktad pozo-
stat bez zmian, ale nastgpita zmiana lidera w wydatkach reklamowych, ktérym zostat
Internet (BRIEF, 2021). Zmalato znaczenie/warto$¢ reklamy w mediach drukowa-
nych (dzienniki i magazyny) do zaledwie 3,4% (dzienniki — 2% i magazyny — 1,4%)
i te wyniki zachecajg do ich wykorzystania. Pamietac jednak nalezy, ze wiele sposrod
nich ma swoje wydania internetowe i w zwigzku z tym wydatki uwzgledniane s3
jako internetowe. Badania wydatkéw na reklame telewizyjng (gtéwnie ich wycena)
oraz ewidencja czasu pojawiania sie logo klubu, podmiotu — sponsora lub informacji
o dyscyplinie czy miejscu wydarzenia pozwalajg na oszacowanie wartosci medialnej
(ekwiwalentu reklamowego odpowiadajgcego rynkowym kosztom zakupu $wiad-
czen o analogicznym lub podobnym charakterze) w odniesieniu do zespotowych gier
sportowych, klubu, wydarzenia sportowego czy miejsca i obejmuja logo i informa-
cje: na stroju meczowym (w tym bramkarza), na strojach sztabu trenerskiego, na
dresach reprezentacyjnych, na strojach niemeczowych, sciankach sponsorskich oraz
wklejki na polu gry, bandach LED, bandach stacjonarnych i na banerach.

W tabeli 4 przedstawione zostaty wartosci medialne (wartos$¢ ekwiwalentu re-
klamowego) wybranych gier zespotowych w Polsce w latach 2008-2019. Wyniki
tych badan realizowanych przez Pentagon Research, a publikowanych w rocznych
raportach obejmujacych wiele dyscyplin sportowych, stanowig podstawe do oceny
pozycji rynkowej kazdej z dyscyplin (nie tylko tych z tabeli) i s3 odzwierciedleniem
ich popularnosci wéréd sponsorow oraz dostepnosci transmisji telewizyjnych.

Tabela 4. Warto$¢ medialna/ekwiwalent reklamowy wybranych zespotowych gier sportowych
w telewizji (w min zt)

Dyscyplina 2008 | 2010 2012 2013 2015 2016 2017 2019
Pitka nozna 584,7 | 516,4 | 1160,4| 1347,4| 1557,2| 1885,8| 1701 1716
Siatkéwka 297,2 | 385,1 | 385,3| 581,9| 467,8| 932,8| 953,2 |1427,1
Pitka reczna 39,6 83,0 76,3| 175,9| 275,3| 931,9| 61,2 | 111,1
Catkowita wartos¢ medialna
ekwiwalentu reklamowego 1650 | 1861 2540 3830| 3490| 4811 4330 5340

Zrédto: raporty Pentagon Research.

Jak wspomniano, wydatki na reklame telewizyjng zostaty w 2021 r. zdy-
stansowane przez wydatki na reklame internetowg, co jest niewatpliwie efek-
tem wzrostu liczby korzystajgcych z Internetu (w 2020 r. przybyto 1,3 min oséb
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online) oraz w duzym stopniu rozwoju nowych technologii i pojawienia sie plat-
form streamingowych (video online, pay per view). Dlatego tez wazne sg badania
reklamy internetowej w trakcie wydarzen sportowych z udziatem zainteresowa-
nych klubéw, zespotéw narodowych czy lig krajowych i federacji (np. EHF CL)
oraz rozgrywek miedzynarodowych, ktdre sg odzwierciedlone, podobnie jak
w przypadku telewizji, wartoscig medialng/ekwiwalentem reklamowym w Inter-
necie. Sg to reklamy w wyszukiwarkach, mediach spotecznosciowych, displaye
(bannery i pop-upy), e-maile czy powiadomienia push'. Ogdlnie mozna podsu-
mowac, ze reklamy telewizyjne i w Internecie w zasadniczym stopniu determinu-
ja wartos¢ medialng/ekwiwalent reklamowy. Pozostate nosniki reklamy, takie jak
media drukowane, Swiadczenia typu ATL, BTL i outdoor czy dziatania promocyjne
w miejscu wydarzenia, stanowig ich dopetnienie, ale ich warto$é¢ medialna jest
zdecydowanie nizsza?. W tabeli 5 pokazano syntetyczne ujecie wartosci medial-
nej/ekwiwalentu reklamowego dla Internetu, telewizji i prasy, ktére prezentuje
szacunki uwzgledniajgce stosowane rabaty w poszczegdlnych mediach w trakcie
EHF EURO 2016 w Polsce.

Tabela 5. Warto$¢ medialna/ekwiwalent reklamowy wedtug rodzaju medium
dla Mistrzostw Europy w pitce recznej mezczyzn EHF EURO 2016

Rodzaj Liczba publikacji/ Ekwiwalent Przewidywany Ekwiwalent
medium ekspozycji reklamowy (zt) rabat sredni (%) po rabacie (zf)
Internet 20603 33741848 61 13 108299
Prasa 2073 12 401386 47 6 576307
Telewizja 31702 22 659767 38 14 055921
Suma 57 748 68 803001 - 33 740527

Zrédto: (Badanie efektywnosci sponsoringu..., 2016, s. 50).

Potwierdzajg one wyrazng dominacje telewizji i Internetu w kreowaniu war-
tosci medialnej tego miedzynarodowego wydarzenia sportowego w polskich me-
diach. Mozna réwniez w odniesieniu do sportowych wydarzen miedzynarodowych
oszacowac wartos¢ medialng imprezy za granicg — w tym przypadku wyniosta ona

1 Wartos¢ ekwiwalentu reklamowego w Internecie wyliczana jest na podstawie ceny artykutu
sponsorowanego na danym portalu/serwisie internetowym lub — w przypadku braku cennika — por-
talu/serwisie o podobnej popularnosci, lokalizacji ekspozycji w artykule, czasu ekspozycji linku do
danego artykutu na stronie gtéwnej danego serwisu/portalu internetowego. Dodatkowo koricowa
wycena korygowana jest przewidywanym rabatem, jaki mozna uzyska¢, planujgc kampanie promo-
cyjna o analogicznym zasiegu.

2 Wycena ekwiwalentu reklamowego kampanii ATL i BTL polega na wskazaniu rynkowych kosz-
téw zakupu Swiadczen o analogicznym lub podobnym charakterze. Z kolei wycena ekwiwalentu re-
klamowego dziatarn promocyjnych w miejscu wydarzenia polega na wskazaniu kosztéw dotarcia do
analogicznych grup docelowych na zywo.
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dla Internetu 86,7 min zt, prasy 38,4 min zt i telewizji 50,3 min zt (ale bez uwzgled-
nienia rabatéw), czyli w sumie 175,4 min zt.

Podobne informacje na bazie prowadzonych badan mozna otrzymac w aspek-
cie wartosci medialnej/ekwiwalentu reklamowego dla sponsoréw klubdw, rozgry-
wek ligowych czy federacji stosownie do zakresu Swiadczonych ustug, ktére moga
obejmowac:

b przekazanie biletéw i zaproszen na impreze (ekspozycja logo),
b lokowanie logo sponsora/partnera we wtasnych mediach spotecznosciowych

i drukowanych,

P> umieszczenie logo sponsora/partnera na materiatach drukowanych oraz out-
doorze,
» umieszczenie logo sponsora/partnera na banerach internetowych.

W chwili obecnej szczegdlne miejsce przypada mediom spotecznosciowym, kto-
re przez swojg rosngcg popularnosé na catym swiecie staty sie miejscem szczegdlnie
atrakcyjnym dla promocji dyscyplin sportowych, rozgrywek, klubow czy wydarzen
miedzynarodowych?. Wiele klubdw, rozgrywek ligowych czy zwigzkdow sportowych
(federacji) traktuje media spotecznosciowe jako bardzo efektywne narzedzie komu-
nikacji medialnej z uczestnikami rynku danej dyscypliny (i nie tylko), ale takze narze-
dzie promocji swoich sponsoréw i partneréw. W tabeli 6 przedstawiono na przykta-
dzie Zwigzku Pitki Recznej w Polsce wykorzystanie medidw spotecznosciowych do
promocji dyscypliny oraz produktéw tego zwigzku jednoczesnie.

Tabela 6. Media spotecznosciowe oraz zadania realizowane dla ZPRP i jego produktéw

Facebook Instagram You Tube Tweeter Tik Tok

» zapowiedzi spotkan | » zapowiedzi > wywiady » komunikaty ZPRP > krotkie
» podsumowanie spotkan > transmisje » komunikaty dla wideo

spotkan » podsumowanie live z meczéw dziennikarzy z kulis
» promocje sklepu spotkan mtodziezowych | » zapowiedzi spotkan kadry

kibica > promocje sklepu |» transmisje » podsumowanie » bramki
» biezaca kibica z losowania spotkan z meczéw

komunikacja > biezaca PGNiG Pucharu | » promocje sklepu Polakow
> grafiki (statystyki, komunikacja Polski kibica

urodziny » grafiki (statystyki, | » wideo z kulis » biezaca

zawodnikéw, bilanse urodziny kadry komunikacja

spotkarn itd.) zawodnikow, > relacje wideo > grafiki (statystyki,
> wideo ze bilanse z meczéw kadry urodziny

zgrupowan kadry spotkan itd.) zawodnikdw, bilanse

narodowej spotkan itd.)

Zrédto: Zwiazek Pitki Recznej w Polsce.

3 Na koniec 2021 r. korzystato na $Swiecie z: Facebooka — 2,7 mld oséb, YouTube’a — 2 mld,
WhatsAppa — 2 mld, Facebook Messengera — 1,3 mld, Weixin/WeChat — 1,2 mld, Instagrama —
1,16 mld i TikToka 689 min (Geyser, 2021).
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Ostatnig przywotywang w opracowaniu metrykg medialng jest liczba transmi-
sji telewizyjnych z wydarzen sportowych, ktéra stanowi odzwierciedlenie nie tylko
poziomu zainteresowania takim medium, jakim jest telewizja, lecz takze popular-
nosci tej dyscypliny kojarzonej z jej oglgdalnoscig w telewizji. Dobrym przyktadem
moga by¢ wyniki badan w trakcie EHF EURO 2016 rozgrywanych w Polsce dotycza-
ce liczby godzin transmisji telewizyjnych w réznych krajach oraz widzéw ogladajg-
cych transmisje telewizyjne (tab. 7).

Tabela 7. Liczba godzin transmisji telewizyjnych i ich oglgdalnos$¢ w trakcie EHF EURO 2016
w wybranych krajach

Kraj Liczba g!o‘c_'izin Liczba widzs')\{v ogladajacych
transmisji TV transmisje TV (min)

Polska 419 433,8

Dania 206 88,6
Wegry 203 13
Panameryka i Srodkowy Wschéd 192 8,6
Czechy 172 0,12
Stowacja 172 0,06
Niemcy 160 673,3

Izrael 150 0,21
Szwecja 123 35,1
Norwegia 122 42,8
Hiszpania 117 103
Portugalia 113 0,13
Francja 63 87,9

Rosja 85 24,5

Zrédto: badania firmy Repucom Germany z 2016 r.

Dominacja Polski jako organizatora tych mistrzostw nie powinna dziwic, jesli cho-
dzi o liczbe godzin transmisji (ponadto w tym okresie meska druzyna narodowa od-
nosita sukcesy), ale jesli poréwnamy ogladalnos¢ (liczbe oséb oglagdajacych transmi-
sje telewizyjne) tych mistrzostw z liczbg mieszkarncéw w danym kraju, to mozna bez
trudu wskazac kraje o znaczacej pozycji i popularnosci pitki recznej (Niemcy, panistwa
skandynawskie czy Hiszpania). Oczywiscie ma to réwniez zwigzek z wynikami spor-
towymi osigganymi przez zespoty klubowe oraz reprezentacje narodowe w rozgryw-
kach lig europejskich, w mistrzostwach Europy, $wiata czy igrzyskach olimpijskich.

Ostatni omawiany aspekt badawczy to aspekt marketingowy efektéw gtéw-
nie rozumiany jako rzeczowe i finansowe skutki podjetych dziatan zwigzanych
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z wykorzystaniem zbioru instrumentéw marketingowych wynikajgcych z uméw
sponsoringowych*. Zawierane umowy sponsoringowe zwigzane sg ze sprzeda-
23 przestrzeni reklamowej, sprzedazg pierwotnych praw medialnych, sprzedaza
praw do nazwy, transakcjami barterowymi oraz sprzedazg gadzetdw i publikacji
specjalistycznych. Bardzo czesto w ramach uméw sponsoringowych w zespoto-
wych dyscyplinach sportowych pojawia sie wymiar spoteczny, szczegdlnie wtedy,
gdy dotyczy wsparcia sportu dzieci i mtodziezy czy sportu niepetnosprawnych
pozwalajgcego na ich adaptacje w grupie lub w Srodowisku. Ostatnio ten wymiar
jest eksponowany i podkreslany, a kojarzony ze spoteczng odpowiedzialnoscig
podmiotu sponsorujgcego w srodowisku, w ktérym funkcjonuje, lub w dyscypli-
nie sportowej, ktdrg systematycznie wspiera. Badania rynkowe zwigzane z efek-
tami marketingowymi koncentruja sie na ustalaniu wartosci sponsoringu w dys-
cyplinie (klubie, federacji, wydarzeniu), na liczbie sponsordéw, wartosci sprzedazy
praw medialnych czy wartosci marek sportowych. Badania te sg jednak bardzo
trudne do przeprowadzenia ze wzgledu na klauzule ,tajnosci” zawarte w zdecydo-
wanej wiekszosci umoéw sponsoringowych, gtdwnie w przypadku sektora prywat-
nego. Co prawda w przypadku sponsoringu przez spotki publiczne (gtownie spotki
Skarbu Panstwa) oraz instytucje samorzgdowe (miasta, wojewddztwa, powiaty,
gminy) mozna dotrze¢ do danych zrédtowych albo je oszacowac. Przyktadem sg
informacje zawarte w tab. 8, prezentujgce wyniki badania kwestionariuszowego

Tabela 8. Jak samorzady wspierajg poszczegolne rozgrywki

Liczba . Srednia | Srednia
zespotéw Wydatkl' kwota kwota
Liczba | wspieranych nawsparcie, na na zespot
Dyscyplina | Rozgrywki zespotéw przez AT zesp6t | wspierany
samorzad (tys. 24) (tys. zt) (tys. zt)
2020r. 2020r. | 2019r. | 2020r. 2020r.
1 2 3 4 5 6 7 8
Hokej Polska
Hokej Liga 10 9 13514 | 14281 | 1351 1502
Koszykéwka |Energa
kobiet Basket 11 11 14526 | 14308 | 1321 1321
Liga Kobiet
Koszykowka | Energa
mezczyzn Basket 16 16 32247 | 31603 | 2015 2015
Liga (EBL)
Pitka nozna — | Fortuna
I liga 1. Liga 18 17 48343 | 42357 | 2686 2844

4 Sponsoring to gotowka lub forma umowy, w ramach ktérej sponsor uiszcza optate sponsorskg
podmiotowi sportowemu (takiemu jak sportowiec, liga, zespot, federacja, wydarzenie) w celu wspar-
cia ogdlnych celdw organizacyjnych i strategii promocyjnych (Shank, 1999).
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Tabela 8, cd.
1 2 3 4 5 6 7 8
Pitka nozna — |eWinner
Il liga 2. Liga 18 16 25780 | 27692 | 1432 1611
Pitka nozna — | PKO BP
ekstraklasa Ekstraklasa 18 14 59358 | 69428 | 3298 4240
Pitka reczna | PGNIG
kobiet Superliga 8 6 8259 7815 | 1032 1376
kobiet
Pitka reczna | PGNIG
mezczyzn Superliga 14 12 18747 | 23173 | 1339 1562
mezczyzn
Siatkdwka Tauron Liga
kobiet 12 10 10867 | 10817 906 1087
Siatkdwka Plus Liga
mezczyzn 14 14 18519 | 17383 1323 1323
Zuzel PGE
Ekstraliga 8 8 20801 | 24095 | 2600 2600

Zrédto: (Tychmanowicz, 2021).

samorzaddéw przeprowadzonego przez dziennik ,,Rzeczpospolita”, ktére pokazuja
wymiar wsparcia klubéw zespotowych gier sportowych przez samorzady. Oczy-
wiscie najwieksze wsparcie uzyskujg kluby pitki noznej (ekstraklasy i | ligi), ale,
co moze zaskakiwaé, niewiele mniejsze wsparcie stato sie udziatem klubéw zuz-
lowych. Wsparcie zespotdw zuzlowych zwigzane jest z ogromng popularnoscia
w Polsce tej dyscypliny oraz niezwykle wysokim poziomem sportowym i wystepa-
mi najlepszych na swiecie zawodnikdw.

Pamieta¢ jednak nalezy, ze w bardzo wielu przypadkach znaczna czes¢ finan-
sowego wsparcia wykorzystywana jest na utrzymanie bazy sportowej i sport mfo-
dziezowy. A korzysci dla samorzgddw wspierajgcych gry zespotowe nie sg rozpatry-
wane w kategoriach stricte finansowych, ale sg to gtéwnie korzysci wizerunkowe
i zwigzane z budowaniem w dtuzszym okresie reputacji osrodka prosportowego.
Poza tym samorzad stwarza mieszkaricom mozliwos¢ uczestnictwa (co prawda pa-
sywnego) we wspodtzawodnictwie na wysokim poziomie sportowym, mozliwosc¢
spedzania czasu wolnego, integrowania sie ze srodowiskiem czy poznania wymiaru
emocji sportowych.

3. Podsumowanie

Przedstawione rozwazania prezentujgce wybrane metryki rynkowe dziatan mar-
ketingowych uczestnikdw rynku sportowego oraz wydarzen sportowych odzwier-
ciedlity mozliwosci roznicowania wymiaréw oceny pozycji rynkowej zespotowych
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gier sportowych. Przy tej okazji wskazano na zasady, reguty i przedmiot badan
rynkowych i marketingowych, ktdre sg realizowane w celu pozyskania danych zro-
dtowych niezbednych do konstrukcji tych metryk. W przypadku wielu z nich ko-
nieczne jest korzystanie z rozwigzan technologicznych i urzadzen pozwalajacych
na precyzyjng rejestracje zdarzen, zachowan czy ich rzetelng analize. Specyfika
rynku sportowego i jego uczestnikdw oraz gier zespotowych (reguty rozgrywania
wspotzawodnictwa), a takze zrdéznicowanie miejsc rozgrywania wspétzawodnic-
twa sportowego (np. pojemnos$¢ widowni, wielko$¢ boiska) powodujg trudnosci
w obiektywnej ocenie wartosci poznawczej metryki rynkowej. Dlatego tez wazne
jest wykorzystywanie kilku metryk rynkowych do oceny i wyboér do ostatecznej
oceny tych, ktédre w sposdb najbardziej obiektywny bedg prezentowaty pozycje
rynkowg dyscypliny (zespotowej gry sportowej).
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