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Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa firm w Polsce wymaga zaawansowanych form
docierania do odbiorcy z uwagi na liczb¢ informacji przekazywanych potencjal-
nym klientom i catemu otoczeniu rynkowemu. Wérdd tych form jest sponsoring!,
ktéry pozwala na bardziej subtelne komunikowanie odbiorcom wiadomosci o ist-
nieniu firmy, marki i tym podobnych. Celem artykutu jest wskazanie dynamiki
1 obszarow rozwoju sponsoringu sportowego, ktory jest eksponowany w telewizji
w Polsce.

1. Widownia telewizyjna i naklady na sponsoring sportowy eksponowany
w telewizji w Polsce

Sponsoring jest najczesciej traktowany jako sktadnik public relations, rza-
dziej jako oddzielny instrument komunikacji marketingowej’. Najpopularniejsza

I ,,Sponsoring polega na finansowym lub rzeczowym wspieraniu r6znych dziedzin zycia w celu
osiggnigcia wlasnych celow marketingowych czy komunikacyjnych”, Komunikowanie si¢ w mar-
ketingu, H. Mruk (red.), PWE, Warszawa 2004, s. 140.

2 Jako element public relations wymieniajg go na przyktad Philip Kotler w: Ph. Kotler, Marketing,
Rebis, Poznan 2005, i Maciej Rydel w: Komunikacja marketingowa, M. Rydel (red.), ODDK, Gdansk
2001, s. 22.
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dziedzing sponsoringu jest sport, ktory w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczo-
nych generuje ponad 75% wydatkow na sponsoring.

Szczegodlne znaczenie dla skuteczno$ci dzialan sponsoringowych ma
widownia programéw, w ktorych marki sa eksponowane (rys. 1).
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Rys. 1. Struktura wiekowa widowni gltéwnych programéw telewizyjnych w Polsce
w 2009 roku

Zrodto: Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2009 roku,
KRRIiT, Warszawa 2010, s. 127.

Na szczegolng uwage zastuguje fakt, ze mloda widownia wsrod duzych
nadawcoOw wybiera programy nadawcow koncesjonowanych, a zwlaszcza Polsat
i TVN.

W Polsce na sponsoring w sporcie zwracaja uwage zwlaszcza te firmy,
ktére maja problemy z przekazem informacji na rynku reklamowym (na przyktad
nadajg juz duzo reklam, reklamy ich sg ograniczone przepisami prawnymi, nie
mogg si¢ przebi¢ do odbiorcy w natloku innych reklam), oraz te, ktére poszu-
kuja alternatywnych form komunikacji. Chca one przekaza¢ szerokiemu gronu
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potencjalnych odbioréw informacj¢ o swoim istnieniu i oddziatywac na budowe
pozytywnego wizerunku firmy. Rynek sponsoringu sportowego prezentowanego
w telewizji® osigga warto$¢ niemal 1,75 mld zl, mierzong czasem ekspozycji
marek i przeliczang na warto$¢ analogicznego czasu reklamowego przy tej same;j
ogladalno$ci programéw (rys. 2).
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Rys. 2. Warto$¢ sponsoringu sportowego na rynku telewizyjnym w Polsce w latach
2000-2009

Zrodto: Sponsoring sportowy 2009, www.pentagon-research.com/userfiles/file/
newsleter _roczny2009.pdf, s. 1.

Nalezy podkreslic, ze w okresie 10 lat wartos¢ sponsoringu sportowego eks-
ponowanego w telewizji wzrosta ponad dziewigciokrotnie.

2. Marki eksponowane w telewizji w Polsce w ramach sponsoringu
sportowego
Najczesciej eksponowane w telewizji marki w sponsoringu sportowym
w latach 2007-2009 przedstawiono na rysunkach 3-5.

3 ,Badanie opiera si¢ na monitoringu wystapien poszczegdlnych marek w nastepujacych stacjach
tv: TVP 1, TVP 2, TVP 3 pasmo wspoélne, TV Polonia, TVN, TVN 24, TVN TURBO, Polsat, Polsat
Sport, TV 4. Monitorowane sa programy sportowe (w tym wiadomosci), w ktorych pokazywane
sg imprezy polskie badz z udziatem polskich sportowcow. Notowane sa marki eksponowane na
polskich zawodnikach i polskie marki eksponowane na zagranicznych zawodnikach. Bez wyjatkow
monitorowani sg gtdwni sponsorzy imprez organizowanych w Polsce”, Sponsoring sportowy 2009,
op.cit.,s. 7.
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Rys. 3. Najczesciej eksponowane marki w 2007 roku

Zrédlo: 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. 4. Najczesciej eksponowane marki w 2008 roku

Zrédto: na podstawie danych Sponsoring sportowy w 2008 roku, www.pentagon-
research.com/userfiles/file/newsleter _roczny2008.pdf, s. 2.



Sponsoring w polskim sporcie prezentowany w telewizji...

115

160000 1=
N
7]
% 120000 H
>
3
2 80000 H
2
[T
§40000--—_ W
[$]
= 0 T T II_|I|_|I|_|I I|_|I,_|I|_|I|_|I,_|I|_|II—III_|I,_|I|_|I,_|I|_|II_II
7] 0w Z L K W < << 4=
a0l dsadlehaom<s
FEeFZ2EagazSxogZXn s gI205
lgﬂféOE 2Lz <> L pU o
< Ocx - O=zZ><uiFFp<Y8cx
< < T S
o T %) é—'
(@) o (IBD-
o >4
L
marka

Rys. 5.
Zrédto: na podstawie danych Sponsoring sportowy 2009, op.cit., s. 4.

Najczesciej eksponowane marki w 2009 roku

Liderami na rynku sponsoringu sportowego eksponowanego w telewizji sa
przede wszystkim takie marki, jak: Plus GSM, Adidas i Lotos, ktore utrzymy-
waty si¢ w czotowce marek w trzyletnim okresie pomiedzy 2007 a 2009 rokiem.

3. Kanaly telewizyjne wykorzystywane w sponsoringu sportowym w Polsce

Obecno$¢ audycji w programach telewizyjnych z udziatem ekspozycji
marek sponsoréw sportu w latach 2007-2009 przedstawiono na rysunku 6.

Audycje z ekspozycja marek sponsorow sportu dominujg w kanatach tema-
tycznych o profilu sportowym, jednak ich warto$¢ mediowa* jest znacznie mniej-
sza od ekspozycji marek w programach ogdlnopolskich (rys. 7).

4, Warto$¢ mediowa wyliczana jest w oparciu o $rednie cpt dla monitorowanych stacji oraz
srednig ogladalnos¢ programéw tv, podczas ktorych eksponowane byly marki. Zliczane sa tzw.
ekspozycje efektywne, a wigc takie, ktore sa dobrze widoczne (wyrazne), trwaja co najmniej
!'sekundg i nie sg fragmentaryczne (min. 80% widocznosci). Liczba kontaktéw jest suma iloczynow
wystgpien danej marki ze $rednig liczba ogladajacych program bedacy przedmiotem monitoringu.
Warto$¢ mediowa pokazuje szacunkowy koszt, jaki nalezatoby ponies¢, chege uzyskaé podobne GRP
z wykorzystaniem konwencjonalnej reklamy”, Sponsoring sportowy 2009, op.cit., s. 7.
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Rys. 6. Liczba ekspozycji sponsorow sportu w latach 2007—2009
Zrédto: na podstawie danych Sponsoring sportowy 2009, op.cit., s. 5.
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Rys. 7. Warto$¢ ekspozycji sponsorow sportu w latach 2007-2009 w min zt
Zrédto: na podstawie danych Sponsoring sportowy 2009, op.cit., s. 5.

Liderami warto$ci ekspozycji sponsorow sportu sg kanaly o najwigkszej
ogladalnosci (nadawane drogg naziemna), na ktore wydano koncesje ogolnopol-
skie (TVP 1, Polsat, TVP 2). Wyjatkiem jest kanal Polsat Sport dostepny droga
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satelitarng i kablowa. Przewage majg kanaty telewizji publicznej (TVP 1, TVP 2,
TVP INFO, TVP Sport, TV Polonia) nad nadawcami komercyjnymi Grupy Polsat
Cyfrowy (programy zawierajagce w nazwie Polsat), czy ITI (programy zawiera-
jace w nazwie TVN).

4. Dyscypliny sportowe wykorzystywane w sponsoringu

Strukturg udziatu najpopularniejszych dyscyplin sportowych w tacznej war-
tosci mediowej na rynku sponsoringowym w latach 2007-2009 przedstawiono
na rysunkach 8-10.
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Rys. 8. Udziat najpopularniejszych dyscyplin sportowych w tacznej warto$ci mediowej
na rynku sponsoringowym w 2007 roku

Zrédto: na podstawie danych Raport sponsorzy sportu — podsumowanie 2007 roku,
op.cit., s. 5.

Wiekszy udzial w rynku maja:

— gry zespotowe, ktore na calym $wiecie cieszg si¢ duzym zainteresowaniem
widzow,

— dyscypliny indywidualne, w ktorych Polacy odnosza sukcesy na skale §wia-
towa badz europejska.

Najwigkszy udziat wérdd najpopularniejszych dyscyplin sportowych w tacz-
nej warto$ci mediowej na rynku sponsoringowym ma pitka nozna. Jest to jeden
z wyjatkow wsrod dyscyplin zaprezentowanych na rysunkach 810, poniewaz
polska reprezentacja i druzyny klubowe w tej dyscyplinie sportu od wielu lat
nie odnosza sukcesow na arenie mi¢dzynarodowej. Pozycja pitki noznej wynika
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glownie z jej popularnosci w Polsce niz z wynikéw druzyn oraz z masowosci
widowni telewizyjnej ogladajacej mecze.
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Rys. 9. Udzial najpopularniejszych dyscyplin sportowych w facznej wartosci mediowej
na rynku sponsoringowym w 2008 roku

Zrédto: na podstawie danych Sponsoring sportowy w 2008 roku, op.cit., s. 6.
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Rys. 10. Udziat najpopularniejszych dyscyplin sportowych w tacznej wartosci mediowej
na rynku sponsoringowym w 2009 roku

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

Druga dyscypling obecna w rankingu, a stabo zwiazang z sukcesami polskich
zawodnikéw w badanym okresie, jest kolarstwo szosowe. Jego pozycja na rynku
sponsoringowym wynika przede wszystkim z organizacji waznej dla tej dyscy-
pliny imprezy, jaka jest wyscig Tour de Pologne. Jest to impreza relacjonowana
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w ogolnopolskich programach telewizyjnych, o szerokim nagto$nieniu, co spra-
wia, ze ma wysokg ogladalnos$¢ i przycigga wielu sponsorow.

Podsumowanie

Najbardziej wartosciowe z punktu widzenia sponsoringu sa duze imprezy
sportowe oraz wydarzenia z udziatem polskich zawodnikéw odnoszacych suk-
cesy na arenach migdzynarodowych. Jednoczesnie wplyw na wartos¢ ekspozycji
marek sponsorow ma miejsce emisji telewizyjnej. Emisja w programach ogol-
nopolskich, powszechnie dostepnych, daje szanse dotarcia do szerszego grona
odbiorcow niz w kanalach tematycznych, dostepnych odptatnie oraz drogg sateli-
tarng lub kablowa. Jest to zgodne z tendencja ogladalnos$ci programéw telewizyj-
nych, nie tylko z okazji wydarzen sportowych, ale takze jako mediow informa-
cyjno-rozrywkowych. Widownia programow niedostepnych droga naziemna nie
przekracza 1% (oprocz TVN 24, ktory w 2009 roku miat udziat w rynku 2,7%).
Problemem przysztosci jest rozwoj naziemnej telewizji cyfrowej i wprowadze-
nie kanatow tematycznych typowo sportowych do oferty telewizji naziemne;j.
Moze to spowodowac zmiany w warto$ci sponsoringu eksponowanego obecnie
w kanatach niszowych.

SPONSORSHIP IN POLISH SPORTS PRESENTED ON TELEVISION
INCLUDING THE STRUCTURE OF THE AUDIENCE

Summary

The article presents the development of sport sponsorship market in Poland in
a view of its exposure on television. It presents the structure of the audience of the most
popular television channels, investment in sports sponsorship, the structure of the spon-
soring brands’ exposure, most frequently used for sports sponsorship TV channels and

sports, which are mostly used in the sponsorship.

Translated by Joanna Rosa



