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Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa firm w Polsce wymaga zaawansowanych
form docierania do odbiorcy z uwagi na liczbg informacji przekazywanych po-
tencjalnym klientom i calemu otoczeniu rynkowemu. Jedng z tych form jest
sponsoring', ktory pozwala na bardziej subtelne komunikowanie odbiorcom
wiadomosci o istnieniu firmy, marki i tym podobnych. Sponsoring jest najczgs-
ciej traktowany jako sktadnik public relations, rzadziej jako oddzielny instru-
ment komunikacji marketingowej’. Najpopularniejsza dziedzina sponsoringu
jest sport, ktory w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych generuje ponad
75% wydatkow na sponsoring.

W Polsce na sponsoring w sporcie zwracaja uwagg zwlaszcza te firmy,
ktore maja problemy z przekazem informacji na rynku reklamowym (np. nadaja
juz duzo reklam, ich reklamy sa ograniczone przepisami prawnymi, nie moga
si¢ przebi¢ do odbiorcy w nattoku innych reklam) oraz te, ktore poszukuja

' Sponsoring polega na finansowym lub rzeczowym wspieraniu réznych dziedzin zycia

w celu osiagnigcia wlasnych celéw marketingowych czy komunikacyjnych”, Komunikowanie sie
w marketingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 140.

2 Jako element public relations wymienia go na przyktad Philip Kotler, w: Ph. Kotler,

Marketing, Rebis, Poznan 2005, i Maciej Rydel, w: Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel,
ODDK, Gdansk 2001, s. 22.
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alternatywnych form komunikacji. Chca one przekaza¢ szerokiemu gronu po-
tencjalnych odbioréw informacj¢ o swoim istnieniu i oddzialywaé¢ na budowg
pozytywnego wizerunku firmy. Rynek sponsoringu sportowego prezentowane-
go w telewizji’ osiaga warto$¢ niemal 1,75 mld zt mierzona czasem ekspozycji
marek i przeliczana na wartos¢ analogicznego czasu reklamowego przy tej sa-
mej ogladalnosci programow (rys. 1).
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Rys. 1. Warto$¢ sponsoringu sportowego na rynku telewizyjnym w Polsce w latach
2000-2009

Zrodto: Sponsoring sportowy 2009..., s. 1.

Nalezy podkresli¢, ze w okresie 10 lat warto$¢ sponsoringu sportowego
eksponowanego w telewizji wzrosta ponad dziewigciokrotnie.

Najczesciej eksponowane w telewizji marki w sponsoringu sportowym
w latach 2007-2009 przedstawiono na rysunkach 2—4.

3 Badanie opiera si¢ na monitoringu wystapien poszczegélnych marek w nastepujacych

stacjach tv: TVP1, TVP2, TVP3 pasmo wspdlne, TV Polonia, TVN, TVN24, TVN TURBO,
Polsat, Polsat Sport,TV4. Monitorowane sa programy sportowe (w tym wiadomosci), w ktérych
pokazywane sg imprezy polskie badz z udziatem polskich sportowcoéw. Notowane sa marki eks-
ponowane na polskich zawodnikach i polskie marki eksponowane na zagranicznych zawodni-
kach. Bez wyjatkow monitorowani sa gléwni sponsorzy imprez organizowanych w Polsce”,
Sponsoring sportowy 2009, www.pentagon-research.com/userfiles/file/newsleter roczny2009.
pdf,s. 7.
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Rys. 2. Najczesciej eksponowane marki w 2007 roku

Zrédto: na podstawie danych Raport sponsorzy sportu — podsumowanie 2007 roku,
www.pentagon-research.com/userfiles/file/newsleter _roczny2007.pdf, s. 2.
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Rys. 3. Najczgsciej eksponowane marki w 2008 roku

Zrédlo: na podstawie danych Sponmsoring sportowy w 2008 roku, www.pentagon-
-research.com/userfiles/file/newsleter roczny2008.pdf, s. 2.
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Rys. 4. Najczesciej eksponowane marki w 2009 roku

Zrédto: na podstawie danych Sponsoring sportowy 2009..., s. 4.

Liderami na rynku sponsoringu sportowego eksponowanego w telewizji sa
przede wszystkim takie marki, jak Plus GSM, Adidas i Lotos, ktore utrzymywa-
ly sig¢ w czotdwce marek w ciagu trzech lat pomigdzy 2007 a 2009 rokiem.

Obecno$¢ audycji w programach telewizyjnych z udziatem ekspozycji ma-
rek sponsorow sportu w latach 2007-2009 przedstawiono na rysunku 5.

Liderami warto$ci ekspozycji sponsoréw sportu sa kanaly o najwigkszej
ogladalnosci (nadawane droga naziemna), na ktore wydano koncesje ogélnopol-
skie (TVP1, Polsat, TVP2). Wyjatkiem jest kanal Polsat Sport dostgpny droga
satelitarng i kablowa. Przewage maja kanaty telewizji publicznej (TVP1, TVP2,
TVP INFO, TVP Sport, TV Polonia) nad nadawcami komercyjnymi Grupy
Polsat Cyfrowy (programy zawierajace w nazwie Polsat) czy ITI (programy
zawierajace w nazwie TVN).
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Rys. 5. Liczba ekspozycji sponsoréw sportu w latach 2007-2009
Zrédto: na podstawie danych Sponsoring sportowy 2009..., s. 5.
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Struktur¢ udziatu najpopularniejszych dyscyplin sportowych w lacznej
warto$ci mediowej na rynku sponsoringowym w latach 2007-2009 przedsta-
wiaja rysunki 7, 8, 9.

pozostate dyscypliny; 15%

tenis ziemny; 3% )
suzel: 3% pitka nozna; 24%
5 0

kolarstwo
szosowe; 3%

Formuta 1
(tylko Kubica); 3%

koszykowka mezezyzn;
4%
siatkdwka mezczyzn; 21%

s o
siatkéwka kobiet; 6% skoki narciarskie; 15%

Rys. 7. Udzial najpopularniejszych dyscyplin sportowych w tacznej wartosci medio-
wej na rynku sponsoringowym w 2007 roku

Zrédto: na podstawie danych Raport sponsorzy sportu — podsumowanie 2007 roku..., s. 5.
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Rys. 8. Udzial najpopularniejszych dyscyplin sportowych w lacznej wartosci medio-
wej na rynku sponsoringowym w 2008 roku

Zrédto: na podstawie danych Sponsoring sportowy w 2008 roku..., s. 6.
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Rys. 9. Udzial najpopularniejszych dyscyplin sportowych w tacznej wartosci medio-
wej na rynku sponsoringowym w 2009 roku

Zrédto: na podstawie danych Sponsoring sportowy 2009..., s. 5.

Wigkszy udzial w rynku maja:

— gry zespotowe, ktore na calym $wiecie ciesza si¢ duzym zainteresowa-

niem widzoéw,

— dyscypliny indywidualne, w ktorych Polacy odnosza sukcesy na skalg

$wiatowa badz europejska.

Najwigkszy udziat wsrdéd najpopularniejszych dyscyplin sportowych
w tacznej warto$ci mediowej na rynku sponsoringowym ma pitka nozna. Jest to
jeden z wyjatkow wsrod dyscyplin zaprezentowanych na rysunku, poniewaz
polska reprezentacja i druzyny klubowe w tej dyscyplinie sportu od wielu lat
nie odnosza sukcesOw na arenie migdzynarodowej. Pozycja pitki noznej wynika
gtéwnie z jej popularnosci w Polsce, a nie z wynikéw druzyn oraz z masowosci
widowni telewizyjnej ogladajacej mecze.

Druga dyscyplinag obecng w rankingu, a slabo zwiazana z sukcesami pol-
skich zawodnikéw w badanym okresie, jest kolarstwo szosowe. Jego pozycja na
rynku sponsoringowym wynika przede wszystkim z organizacji waznej dla tej
dyscypliny imprezy, jaka jest wyscig Tour de Pologne. Jest to impreza relacjo-
nowana w ogolnopolskich programach telewizyjnych, o szerokim naglosnieniu,
co sprawia, ze ma wysoka ogladalnosc¢ i przyciaga wielu sponsorow.
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Podsumowanie

Najbardziej wartosciowe z punktu widzenia sponsoringu sa duze imprezy
sportowe oraz wydarzenia z udziatem polskich zawodnikéw odnoszacych suk-
cesy na arenach migdzynarodowych. Jednoczesnie na wartos¢ ekspozycji marek
sponsorow wpltywa miejsce emisji telewizyjnej. Emisja w programach ogdlno-
polskich, powszechnie dostgpnych, daje szanse dotarcia do szerszego grona
odbiorcow niz w kanatach tematycznych, dostepnych odptatnie oraz droga sate-
litarng lub kablowa. Jest to zgodne z tendencja ogladalno$ci programow telewi-
zyjnych, nie tylko z okazji wydarzen sportowych, ale takze jako mediow infor-
macyjno-rozrywkowych.

SPORTS SPONSORSHIP IN POLAND EXHIBITED ON TELEVISION

Summary

In Poland, especially those companies are interested in sporst sponsorship, which
intend to introduce themselves to the wide range of potential costumers and build a
positive image of the company. The most valuable for sponsors are big sport events
where Polish sportsmen are highly successful. Moreover, the value of sponsors’ brand
exposure is affected by the following factors;

— if the event is broadcasted by terrestrial, satellite or cable television,

— the type of program: nationwide or thematic,

— access to the channel: available to the public or payable.

Translated by Joanna Rosa



