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WSTEP

Rozwoj sportu, jego profesjonalizacja i komercjalizacja, powoduje powstawanie sze-
regu problemdw, z ktérymi zawodnicy, menedzerowie, przedsiebiorcy i kapitatodaw-
cy muszg sobie radzi¢. Problemy te mogg powstawac na styku dziatalno$ci sportowej
z procesem legislacyjnym, z dziatalno$cia gospodarcza, z procesem mediatyzacji oraz
z internacjonalizacjag. W momencie, w ktérym ustugi sportowe i rekreacyjne rozwija-
ja sie dynamicznie, menedzerowie stajg twarzg w twarz z rosngca konkurencjg oraz
coraz bardziej wymagajacymi klientami. Rozwigzania i modele biznesowe, chociazby
klubéw sportowych z lat 1990-2010, przestaty by¢ efektywne. Wymienione proble-
my sag powodem do dyskusji nad przedsiebiorczoscig w sporcie, a szczegdlnie przed-
siebiorczoscig poza arenami sportowymi dosy¢ czesto realizowana przez aktualnych
badz bytych sportowcéw. Tematyka ta jest aktualna i dotyczy zagadnienia dwutoro-
wej kariery sportowej. Coraz cze$ciej w réznych politykach i strategiach dla sportu
podnosi sie problem rozwoju zawodowego i osobistego sportowcow. Poszukiwana
jest odpowiedz na pytanie, jak taczy¢ rozwdj sportowy i zawodowy.

Wspomniana tematyka byta omawiana na IV Konferencji Naukowej Mtodzi o Spo-
rcie zorganizowanej przez Koto Naukowe Manageréow Sportu Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego 26 kwietnia 2017 roku. Tytut konferencji brzmiat ,Przedsiebiorczos¢
w sporcie, czyli jak odnies¢ sukces poza areng”. W czasie konferencji wystapili zapro-
szeni eksperci-praktycy: Michat Jonczyk (pitkarz, twérca EduSportu), Patryk Tyrytto
(wiceprezes Polskiej Ligi Futbolu Amerykanskiego), Jan Ciepiela (lekkoatleta, pre-
zes fundacji Zostan Mistrzem), Piotr Glinkowski (account director w Arskom Group)
oraz Dariusz Guzik (dyrektor marketingu i PR w Cracovii).

Niniejsza monografia pokonferencyjna dotyczy réznych aspektéw przedsiebior-
czo$ci w sporcie w ramach nauk o zarzadzaniu, prawa czy medidw. Przygotowana
monografia porusza problemy, przed jakimi staja menedzerowie organizacji spor-
towych oraz przedsiebiorcy osadzajacy swéj model biznesu w obszarze sportowym.
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W monografii podjeto prébe odpowiedzi miedzy innymi na pytania: jakie sg kluczo-
we problemy organizacji imprez sportowych przez kluby nalezace do akademickie-
go zwigzku sportowego, jak ewoluujg profesjonalne rozgrywki sportowe w Polsce,
jak projektowane zmiany legislacyjne bedg wptywac na ekonomiczne uwarunkowa-
nia sportu.

Szczegoblne zainteresowanie w pracach mtodych badaczy wzbudza indywidual-
na przedsiebiorczos$¢ aktualnych badz bytych sportowcéow. Przeprowadzone anali-
Zy zZwracaja uwage na prawne uwarunkowania dotyczace wizerunku zawodnikéw,
ktérzy sa lub byli reprezentantami narodowymi na réznych miedzynarodowych
imprezach sportowych. W opracowaniach podkreslano, ze na budowanie wartosci
marki zawodnika maja wptyw podmioty zewnetrzne, korzystajace z jego wizerunku,
w zamian za okres$lone korzysci finansowe. Zwrécono uwage na problem dysponen-
tow wizerunku zawodnika. Podjeto rowniez prébe oceny potencjatu komercyjnego
wykorzystania obrazu paraolimpijczykéw.

Poruszane problemy oscyluja wokét indywidualnej przedsiebiorczosci sportow-
c6w, z ktora najczesciej wigza sie zagadnienia sprzedazy wizerunku i sponsoring,
a te z kolei wzmacniane sg wspo6tczesnymi zmianami gospodarczymi i mediatyzacja
gospodarki.

Redaktorzy



Piotr Feczko

Wydziat Prawa, Administracji i Stosunkéw Miedzynarodowych
Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego

EKONOMICZNO-PRAWNE ASPEKTY
NOWELIZAC]JI USTAWY O SPORCIE
W 2017 ROKU

Wstep

Glownym celem opracowania jest przedstawienie wynikow analizy aspektéw ekono-
miczno-prawnych nowelizacji ustawy o sporcie procedowanej w procesie legislacyj-
nym w 2017 roku.

Wiosng 2017 roku nowelizacja ustawy o sporcie znajdowata sie na etapie kon-
cowych prac legislacyjnych administracji rzadowej (tj. przed wniesieniem projektu
ustawy do sejmu)’. Prace nad projektem zmiany ustawy o sporcie rozpoczety sie
w Ministerstwie Sportu i Turystyki w roku poprzednim. W znacznym zakresie in-
spiracja dla rzeczonej inicjatywy byly do§wiadczenia brytyjskie?. Intencja tworcow
projektu byto wsparcie polskiego sportu wobec globalizacji®.

W drugiej potowie 2016 roku pierwotny projekt ustawy byt prezentowany roz-
nym zainteresowanym instytucjom (np. w pazdzierniku byl przedmiotem obrad
Spotecznej Rady Sportu). Zostat takze poddany konsultacjom publicznym, w trakcie
ktorych szczegdlnie duzy wktad wniést podmiot zarejestrowany jako wykonujacy za-
wodowa dziatalnos¢ lobbingowa*.

! Na dzien 30 maja 2017 roku ostatnimi opublikowanymi dokumentami w procesie legislacyjnym
byta wzajemna korespondencja miedzy jednostkami organizacyjnymi centralnej administracji rzadowej
dotyczaca procedowanego projektu ustawy.

2 Nalezy zauwazy¢, ze brytyjski model sportu nie moze by¢ okreslony jako wewnetrznie bezsprzeczny
i prosty. Na przyktad rozstrzygniecia krajowych federacji sportowych w Zjednoczonym Krélestwie nie sa ak-
tami stosowania prawa przez wtadze wykonawcza. Kontroluja je tamtejsze odpowiedniki sadéw powszech-
nych, ale uwzgledniajac dorobek prawa administracyjnego. Co ciekawe, sad sprawdza tez, czy zwiagzek dziatat
zgodnie z natural justice, czyli ocenia dziatalno$¢ kontrolowanego podmiotu nie tylko w zakresie, w jakim by
to czynit kontynentalny sad administracyjny wzgledem organu administrujacego [Krzes$niak 2016, s. 178].

3 Globalizacja jest procesem nieuchronnym. Konieczna kwestia jest oddzialywanie na zwiazane z nia
przemiany w sposdb madry i konstruktywny [Lipiec 2010, s. 23].

* Kancelaria Radcy Prawnego Tomasza Dauermana.
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Z uwagi na aktualnie stosunkowo stabilng sytuacje polityczng oraz ustrojowa
wzgledem prowadzacych ciag dalszy procesu ustawodawczego, a tez brak szczeg6l-
nie istotnych sporéw dotyczacych reglamentowanej materii, mozna spodziewac sie
wejscia w zycie przedmiotowej nowelizacji w 2018 roku.

Nalezy zwazy¢ na to, ze projekt wpisuje sie w dokument rzadowy Strategia na
rzecz odpowiedzialnego rozwoju...:

kapitat spoteczny moze by¢ umacniany takze poprzez sport, ktéry doskonale nadaje sie
do ksztattowania postaw prospotecznych... Silne organizacje spoteczenstwa obywatel-
skiego przyczyniaja sie do budowy gestej sieci spotecznych powigzan i tworzenia wspdl-
noty [Rada Ministréw 2017, s. 274-275].

Kwestie zarzadzania publicznego i governance

Nowelizacja dokonuje rozszerzenia definicji sportu o aktywnos¢ intelektualna. W po-
przedniczce ustawy o sporcie — w ustawie o sporcie kwalifikowanym (z dnia 29 maja
2005 roku) - znajdowata sie tylko definicja legalna sportu kwalifikowanego zwig-
zana z definicjg legalng wspoétzawodnictwa sportowego [por. Cajsel 2006, s. 49-50].
Natomiast ujecie sportu w aktualnej ustawie o sporcie byto bardzo szerokie, aczkol-
wiek nie obejmowato aktywnos$ci umystowej. Powoduje to problemy z brydzem badz
szachami [Baduraiin. 2011, s. 28-29]. Z drugiej jednak strony postulowana zmiana
umozliwia takze uznanie za sport rozgrywek gier komputerowych, a to trudno oce-
nia¢ pozytywnie uwzgledniajac niejednokrotnie negatywny wptyw gaming’u na roz-
wdj dzieci i mtodziezy.

W Polsce wyczynowe dyscypliny sportowe zarzadzane sa przede wszystkim
przez specjalistyczne osoby prawne - polskie zwigzki sportowe. Ustawodawca pro-
cedowana regulacjg usituje poprawic¢ przejrzystos¢ dziatania wyzej wspomnianych
instytucji. Naktada kolejne ograniczenia dotyczace cztonkéw ich zarzadéw - anty-
korupcyjne i przeciwdziatajgce konfliktowi intereséw, a takze ma by¢ wprowadzony
obowigzek sktadania o§wiadczen lustracyjnych.

Co do zasady kierunek tych zmian nalezy oceniac¢ jako trafny. Istnieje zwigzek
pomiedzy zapleczem kadrowym organizacji sportowej a optymalnym wykorzysta-
niem zasobow rzeczowych i rozwojem [Cewinska i Striker 2011, s. 263-278]. Polskie
zwigzki sportowe stanowig makrostruktury sportowe istotne dla Zycia spoteczno-
-gospodarczego [Ryba 1995, s. 51].

Konsekwencja przemian ustrojowych w Polsce jest takze to, Ze organizacje sporto-
we potrzebuja skutecznego zarzadu nie tylko w sferach czysto prywatnej lub publicz-
nej, ale coraz czesciej w obu tych ptaszczyznach jednocze$nie [Panfil i Wyrzykowski
2012, s. 45]. Zarzadzajacy organizacjami polskiego sportu sa przede wszystkim przy-
gotowani do kierowania w sposéb tradycyjny swoimi organizacjami. Mozna twier-
dzi¢, Ze nieraz sg oni w praktyce obcigzeni ré6znorakimi stosunkami spotecznymi, kto-
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re ograniczaja ,nowoczesne, elastyczne, uczciwe podejécie do zarzgdzania” [Barcik
2010, s. 49-50].

Resort sportu deklarowal, ze przedmiotowa nowelizacja wprowadzi postulaty
wspotczesnego governance do polskiego sportu. Nowe public governance jest wytwo-
rem kulturyicywilizacjizyciaspotecznegokrajéwanglosaskich.Jakoreprezentatywna
i aktualng definicje tego fenomenu mozna przytoczy¢é wypowiedz: ,governance can
also refer, more concretely, to the rise to the new process of governing that are hybrid
and multi-jurisdictional with plural stakeholders working together in networks...”
[Bevir 2012, s. 5]°. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, iz w warunkach polskich zastoso-
wanie ,wprost” i ,w catosci” postulatéow dzisiejszego governance - takze w zakre-
sie reglamentacji sportu - wydaje sie oczywiscie trudne. Pewnym rozwigzaniem tej
trudnosci moze by¢ doktryna neoweberyzmu, ktéra dopuszcza elementy governance
do dotychczasowego modelu administrowania publicznego zakorzenionego w kon-
cepcji biurokracji M. Webera [por. Mazur 2016, s. 17].

M. Morawiecki [2016, s. XXIX] w przedmowie do polskiego wydania The Entrepre-
neurial State, autorstwa M. Mazzucato, napisat:

zbudowanie dobrych i wspotdziatajacych ze sobg instytucji to przede wszystkim praca
nad tym, co najmniej rzuca sie w oczy - regulacjami ustrojowymi, racjonalnym i celowym
podziatem kompetencji miedzy instytucjami, czy utrwalanie dobrych praktyk... nie za-
wsze wystarczy podpatrywanie panstw, ktérym taki system udato sie stworzy¢...

Przedmiotowy projekt zaklada poszerzenie kompetencji nadzorczych oraz kon-
trolnych Ministra Sportu i Turystyki wzgledem polskich zwigzkéw sportowych. Nale-
zy zauwazyc, ze polski zwigzek sportowy znajduje sie zazwyczaj nie tylko w sytuacji
podmiotu nadzorowanego przez polska wtadze publiczna, ale jest zasadniczo zwig-
zany takze normami wlasciwej federacji miedzynarodowej®. Co do zasady sport na
terytorium panstwa jest regulowany przez dwa osrodki: panstwo i krajowy zwigzek
sportowy. Wzajemne stosunki wspomnianych decydentéw niejednokrotnie sg roz-
biezne [Wroébel 2015, s. 137].

Wspotczesna nauka zarzadzania wyréznia takze kontrole biurokratyczng, kto-
ra cechuje sie formalnymi i mechanicystycznymi uktadami strukturalnymi [Griffin
2015, s. 673]. Takiemu wtasnie ujeciu odpowiada nadzér sprawowany za pomoca

5 Przedstawienia governance w polskiej literaturze naukowej majg najczesciej, z koniecznosci, cha-
rakter zasadniczo wtérny do zrédet obcojezycznych [por. Feczko 2014, s. 59-68]. Jeszcze inng kwestia sa
trudnosci w trafnym przektadzie nietatwych tekstéw naukowych, zwtaszcza uwzgledniajac zréznicowane
wiasciwosci jezyka oraz kultury zycia spotecznego w Polsce i w krajach anglosaskich. W polskiej literaturze
zwigzanej z zarzadzaniem publicznym, akceptuje sie, jako jedno z ttumaczen terminu governance, okre-
$lenie ,wspdtrzadzenie”. Pojawia sie ono np. w pracach krakowskiego osrodka Gospodarki i Administracji
Publicznej.

¢ Przyktadowo zawody sumo w Polsce rozgrywane sa w zgodzie z przepisami stanowionymi przez
International Sumo Federation [Polski Zwigzek Sumo 2016, s. 4].
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mechanizmdéw prawa administracyjnego nad polskimi zwigzkami sportowymi. Oczy-
wiste jest, ze kontrola stanowi nieodzowng instytucje zycia spotecznego. Swiado-
mos¢ istnienia organéw sprawdzajgcych dziatalno$¢ organizacji wptywa pozytywnie
na procesy zachodzace wewnatrz nich. Dziatania podmiotéw stajg sie bardziej prze-
mys$lane i efektywne [Sajdak 2014, s. 92]. Polskie zwiazki sportowe mozna ujmo-
wac nawet jako podmioty zblizone do szeroko pojmowanych organ6w administracji
[Kabat 2000, s. 105]. Dlatego stosowanie nadzoru wedle zasad prawa administracyj-
nego (i doskonalenie jego mechanizméw) jest uzasadnione. Nie powinno sie sportu
reglamentowac tylko z zasady prawem prywatnym.

Wybrane aspekty ekonomiczne oraz wspierania polskiego
rozwoju spoteczno-gospodarczego

Literatura nauk spotecznych dostrzega, szczegdlnie w Europie, wzrost znaczenia
ekonomiczno-spotecznego organizacji sportowych [Grabowski 2003, s. 123-159].
Instytucje te wchodza w sktad gospodarki narodowej i rzadza sie takze rachunkiem
ekonomicznym [por. Wartecki 2016, s. 225-240]. Z kolei w mys] doktryny obecnej
w globalnej mysli ekonomicznej, wywodzacej sie przede wszystkim z Dalekiego
Wschodu, panstwo rozwojowe okresla zasady i stara sie harmonizowac¢ zycie spo-
teczno-gospodarcze. Angazuje sie takze w rozw6j wspomnianego Zycia przez ,typo-
wanie zwyciezcéw”. Natomiast, co do zasady, podmioty i sektory niekonkurencyjne
ochrania raczej w ograniczonym zakresie [Grabowiecki 2008, s. 28].

Projektowana regulacja wprowadza mozliwo$¢ uczestnictwa w lidze zawodowej
klubéw sportowych dziatajacych takze w formie spétki z ograniczong odpowiedzial-
noscig (spotki z 0.0.). Nalezy pamieta¢, ze lige sportowa cechuje zawodowy profe-
sjonalizm rozumiany jako element dziatalnosci gospodarczej o charakterze zarob-
kowym. Odpowiedni system rozgrywek ligowych pozostaje w zwigzku z potrzebami
ekonomicznymi i porzadkiem prawnym. Oddziatuje on na wymiar organizacyjny,
kwestie cztonkostwa oraz sposéb zarzadzania instytucja [Lebek 2011, s. 57-72].

W ustawie o sporcie z 2010 roku zostaly réwniez ujete normy prawne wtasci-
we wzgledem lig zawodowych. Wtedy wzmiankowana ustawa ograniczyta swobode
ksztattowania form prawnych tych lig tylko do spétek akcyjnych (s.a.). Ustawodaw-
ca kierowat sie tym, ze profesjonalne rozgrywki sportowe, jako specyficzny produkt
oferowany na konkurencyjnym rynku, sg czes$ciag systemu gospodarki wolnoryn-
kowej [Klisinski i Szwaja 2014, s. 224, 228]. Juz w 2000 roku A. Koch postulowat
celowos$¢ dopuszczenia ligowych klubéw zawodowych takze w formie spotki z o.o.
[Koch 2000, s. 62-63]. Dlatego uczestnictwo ligowe sp. z 0.0. wydaje sie uzasadnione,
albowiem w szczego6lnosci znosi obligatoryjng forme prawna s.a., ktora jest istotnie
wymagajaca w $wietle jej regulacji. Ma to duze znaczenie dla wielkos$ci kapitatéw
wymaganych dla uruchamiania rozgrywek lig zawodowych.
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Ponadto procedowana nowelizacja obejmuje szereg zagadnien wsparcia finanso-
wego ze strony budzetu centralnego dla sportu wyczynowego w Polsce, takich jak:

a) rozszerzenie katalogu miejsc, za ktére przystuguja stypendia sportowe;

b) zwiekszenie zakresu uprawnien Ministra wlasciwego ds. kultury fizyczne;j,
w postaci mozliwosci przyznawania okresowego stypendium sportowego
zawodnikom, ktorzy z przyczyn niezaleznych od siebie nie uzyskali wyniku
sportowego uprawniajacego do otrzymania stypendium;

¢) zmiane upowaznien ustawowych w taki sposob, aby wtasciwy minister ustalat
w rozporzadzeniu przedziat wysokosci stypendiéw i nagrod;

d) doprecyzowanie regulacji dotyczacych przyznawania réznego rodzaju na-
grod pienieznych dla treneréw oraz innych os6b wyrdzniajgcych sie szczegdl-
na aktywnoscia i uzyskujacych wybitne osiagniecia w dziatalno$ci w zakresie
sportu;

e) likwidacje obowigzkéw posiadania statego miejsca zamieszkania na terenie
Polski badZ innego panstwa cztonkowskiego Unii Europejskiej, Europejskiego
Stowarzyszenia Wolnego Handlu (EFTA) lub Konfederacji Szwajcarskiej dla
0s0b ubiegajgcych sie o §wiadczenie olimpijskie.

Poswiecenie zawodnikéw wielokrotnie nie przynosi pozytywnych efektéw za-
rowno w czasie kariery sportowej, jak i po jej zakonczeniu. Nieraz byli zawodnicy
wymagaja wsparcia w pozasportowej rzeczywistosci. Nie zawsze taka pomoc otrzy-
muja [Tomecka 2008, s. 75]. Dotyczy to takze szkoleniowcéw. Przyktadowo obec-
nie zawdd trenera w wielu dyscyplinach sportu, takze olimpijskich, trudno uznac za
samodzielng profesje mogaca zapewni¢ chociazby minimum socjalne. Ma to wptyw
na wyniki polskich sportowcéw w rywalizacji miedzynarodowej, a w rzeczywistosci
polskiego sportu moze powodowac sytuacje spotecznie niepozadane (nawet jesli po-
zostajace w zgodzie z prawem).

Nalezy takze pamieta¢, ze wspotzawodnictwo sportowe narazone jest na szereg
nieprzewidzianych zdarzen nieobojetnych na wyniki sportowe, np. kradziez sprzetu
ptywajacego druzyny dyscypliny sportu wodnego w przeddzien zawodéw. Dlatego,
uwzgledniajac co najmniej dobrg sytuacje gospodarki narodowej w ostatnim czasie,
powyzsze zmiany mozna oceni¢ pozytywnie.

Podsumowanie

Projektowana regulacja pozytywnie wptynie na rozwdj kultury spoteczenstwa oby-
watelskiego w Polsce takze w zakresie sportu. Proponowana nowelizacja podaza za
postulatami dzisiejszego governance w zakresie administrowania. Wtadztwo pu-
bliczne wzgledem sportu wyczynowego, finansowanego w Polsce przede wszystkim
publicznie, wydaje sie aktualnie uzasadnione. Dlatego dopuszczalne, a nawet uzy-
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teczne jest doskonalenie formalno-prawnych narzedzi nadzoru wtasciwego ministra.
Podobnie nalezy oceni¢ rozszerzanie przewidzianych rozporzadzeniem mozliwosci
wspierania $srodkami budzetu centralnego niszowych dyscyplin sportu bioracych
udziat we wspotzawodnictwie miedzynarodowym (w aktualnej sytuacji ekonomicz-
nej Polski). Opracowywane zarzadzenie bedzie miato takze korzystny wptyw na
zmniejszanie, dotykajacego réwniez sportu, problemu korupcji w Polsce.

Poszerzenie definicji sportu o ,aktywnos¢ intelektualng owocujacg wynikiem
sportowym”, szczeg6lnie wobec transformacji cywilizacyjnych, mozna uznac za traf-
ne i uzyteczne. Proponowana nowelizacja jest spéjna z deklarowanymi celami poli-
tyki ekonomicznej panstwa.

Niemniej jednak nalezy pamieta¢, ze w realiach przemian wspétczesnego Zycia
spoteczno-gospodarczego, np. zwigzanych z globalizacjg, oraz zjawiska inflacji prawa
mozna sie spodziewac kolejnych zmian reglamentacji ustawowej sportu w stosunko-
wo bliskim czasie.
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Economic and Legal aspects of amendment of the Act of Sportin 2017
SUMMARY

Analysis of economics and legal aspects of amendment of Legal Act of Sportin 2017 is the main
goal of the paper. At the first part of the paper author presented the course of ongoing works
on the act. Further, changes of the aforementioned regulation concerning problems of public
management and concepts of the doctrine of today’s governance were analysed. The author
elaborated on economic issues (mainly regarding public finance) and the effects on social-
-economic development.

Keywords: public administration, governance, economics of sport, legislation

Ekonomiczno-prawne aspekty nowelizacji ustawy o sporcie w 2017 roku
STRESZCZENIE

Gtownym celem opracowania jest przedstawienie wynikéw analizy aspektéw ekonomiczno-
-prawnych nowelizacji ustawy o sporcie procedowanej w procesie legislacyjnym w 2017 roku.
Autor prezentuje przebieg dotychczasowych prac legislacyjnych nad ustawa. Analizuje wdra-
zane zmiany regulacji dotyczace problematyki zarzadzania publicznego i postulatéw doktry-
ny wspoétczesnego governance. Omawia ich aspekty ekonomiczne (w tym dotyczace finanséw
publicznych) oraz oddziatywania na rozwoj spoteczno-gospodarczy.

Stowa kluczowe: administracja publiczna, governance, ekonomika sportu, legislacja
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WIZERUNEK KOBIETY SPORTOWCA
W KAMPANIACH REKLAMOWYCH

Wstep

Wspotczesne kampanie reklamowe daza do pokazywania tego, co bedzie w stanie
zaintrygowac potencjalnego odbiorce. Agencje marketingowe przescigaja sie w coraz
to nowszych pomystach na kampanie, nastepnie z napieciem oczekujg, jakie wywota-
ja one efekty. Analizujac obraz kobiety w dziataniach reklamowych mozna zauwazy¢
kolosalne zmiany wizerunkowe majace $cisty zwiazek z ujeciem reklamy jako wiedzy
ogolnej o rzeczywistosci spoteczno-kulturowej. Ostatnim trendem s3g przedsiewzie-
cia, w ktorych wystepujg kobiety uprawiajgce sport zaréwno zawodowo, jak i rekre-
acyjnie. Bez najmniejszego problemu mozemy wymieni¢ nazwy produktéwreklamo-
wanych przez znanych pitkarzy, mamy tez Swiadomos¢, Ze sa to jedne z najdrozszych
spotéw w historii. Nie bez powodu sport jest kojarzony gtéwnie ze §wiatem meskim,
a symbol sukcesu, sity, odwagi i ambicji jest jego nieodtagcznym elementem.

Niniejsze opracowanie ma na celu analize wizerunku sportsmenki amatorki
w spotach firmy Nike w kontekscie typowego przedstawienia kobiety w reklamie.
Zebrane wnioski majg wskazywac role i zadania dla mass mediow w tworzeniu roéw-
nych szans dla obu ptci na arenie sportowe;j.

Badaniu poddano kampanie reklamowe firmy Nike Unlimited Youth oraz Lepszaja.
Wspomniane spoty s3 czescig akcji marketingowej, ktorej jednym z celéw jest zwro-
cenie uwagi na problemy kobiet uprawiajacych sport. W studium dokonano analizy
materiatléw zastanych: materiatéw video, tekstow, wywiadow. Ich gtéwnym Zrédtem
byty strony internetowe. Ponadto wykorzystano artykuty naukowe i publicystyczne,
a takze wtasng obserwacje przedstawianych zjawisk.

Rozwazania rozpoczyna omdéwienie aspektow aktywnosci fizycznej z uwzgled-
nieniem ptci. W czesci drugiej rozpatrywano reklame, jako no$nik wiedzy o spotecz-
no-kulturowym wymiarze rzeczywistosSci, a takze schematy postrzegania kobiety
w przekazach reklamowych. W czesci trzeciej zaprezentowano analize trzech akgcji
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marketingowych pod katem ukazania w nich kobiet sportowcow. W zakonczeniu ze-
brano wnioski i propozycje mozliwych kierunkéw dalszych badan.

Roznice w predyspozycjach kobiet i meZczyzn do uprawiania
sportu

Sukces sportowy w zdecydowanej wiekszos$ci jest kojarzony ze Swiatem meskim.
Taki nier6wnomierny rozktad lezy u samych podstaw zwigzanych ze stereotypami
ptci (Tabela 1). Od wielu pokolen najpowszechniejsza w procesie stereotypizacji jest
ptec i zgodnie z tymi zatozeniami, jakie obowiazuja w danej kulturze, wychowywa-
ne jest dziecko [Mikotajczyk 2003]. Chtopcy, jezeli potrafia dominowac¢ czy dazy¢
do sukcesu z pewnos$cig siebie i uporem, zyskuja dobra opinie w oczach otoczenia.
Dziewczynki, natomiast, to osoby wrazliwe, ktére wpisuja sie w wymagania otocze-
nia przez zajmowanie pozycji uleglej i angazujgcej sie w sprawy innych. Waznym
aspektem jest przyporzadkowanie dobrej aktywnoSci fizycznej mezczyZnie, podczas
gdy kobieta jest okreslana jako delikatna, czyli mniej odporna na fizyczne wyzwania.
Psycholodzy uwazaja, zZe kobieta, ktdra wybiera kariere sportowa, stawia siebie w sy-
tuacji ostrego konfliktu rél [Mikotajczyk 2003].

Wspébiczesnie, mimo spotecznej akceptacji kobiet sportowcéw uprawiajacych
trudne sporty jak boks, rajdy samochodowe czy sztuki walki, znajduje sie tez grupa
0s6b sadzacych, ze kobiety nie pasuja do tych rodzajéw aktywnosci [Obminski, Ler-
czak i Witek 2003]. Przyktadem takiego twierdzenia jest opinia studentek Akademii
Wychowania Fizycznego, ktére uwazajg pitke nozng, kulturystyke i podnoszenie cie-
zaréw za niekorzystne dla zdrowia kobiety, mimo Ze nie ma badan, ktére by wskazy-
waty na to jednoznacznie.

Tabela 1. Polskie stereotypy ptci pod koniec dwudziestego wieku

Stereotyp Meskosci

dominujacy, niezalezny, nastawiony na sukces, majacy site przebicia, sprytny, tatwo podejmu-
jacy decyzje, madry, chetnie méwigcy o swoich sprawach zawodowych, apodyktyczny, szorstki,
arogancki, otwarty na $wiat zdarzen zewnetrznych, majacy dobra kondycje fizyczng, wygodny,
eksperymentujacy w zyciu seksualnym, z poczuciem humoru, fatwo popadajgcy w natogi, podpo-
rzadkowujacy sobie innych, wymagajacy, skomplikowany, sztywny w swoich przekonaniach, do-
magajacy sie pochwalt, analityczny, lubigcy towarzystwo, nieujawniajgcy swoich uczu¢, pogodny

Stereotyp Kobiecosci

wrazliwa, opiekuncza, troskliwa, angazujaca sie w sprawy innych, fagodna, kokieteryjna, dbajaca
o swdj wyglad, majaca poczucie estetyki, czuta, gospodarna, grymasna, gderliwa, uczuciowa, wraz-
liwa na potrzeby innych, zdolna do poswiecen, refleksyjna, delikatna, wstydliwa, naiwna, plotkujaca

Zrédto: Kuczynska [1992].
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0d strony psychologicznej sytuacja kobiet w sporcie jest inna niz mezczyzn, co
pociaga za soba okreslone konsekwencje [Mikotajczyk 2003]. Panie musi cechowa¢é
wiekszy upor, czesto tez rezygnuja z rél rodzinnych, co z kolei wigze sie z brakiem
spotecznego wsparcia, a w konsekwencji rodzi mniejsze zyski finansowe czy gorsza
popularnos$¢. Pomyst koedukacyjnego potaczenia niektérych dyscyplin sportowych
mogtby by¢ krokiem ku zniwelowaniu separacji ptci. Jak odnotowujg Obminski,
Lerczak i Witek [2003] od lat mozna zauwazy¢ zwiekszony udziat kobiet w réznych,
tzw. meskich dyscyplinach sportu, a do programéw kolejnych igrzysk sa wiaczane
nowe konkurencje z udziatem kobiet, np. podnoszenie ciezaréw. Nie zapominajmy
takze, ze przyktadowo pitka nozna kobiet nie skupia tylu kibicow i nie wywotuje ta-
kiego zainteresowania jak w przypadku ptci przeciwnej [www.polskapilkakobiet.pl].
Pomimo powstawania coraz wiekszej liczby druzyn kobiecych i organizacji imprez
z tym zwigzanych, wielu nadal jest zaskoczonych widzac kobiete na boisku i takie
rozgrywki traktowane s3g przez nich z przymruzeniem oka.

Innym aspektem sg, oczywi$cie, uwarunkowania biologiczne, jakimi r6znig sie obie
ptcie [Obminski, Lerczak i Witek 2003]. Podstawowa r6znica jest mniejsza sita aero-
bowa mieéni u kobiet, w zwigzku z tym panie maja mniejsze mozliwos$ci biologiczne
do osiagnie¢ o charakterze szybkos$ciowo-sitowym. Waznym aspektem jest fakt, ze
metabolizm wysitkowy predysponuje kobiety do znacznie dtuzszych wysitkow, ale
o0 nizszej intensywnosci. Nalezy pamietaé, iz aktywno$¢ sportowa musi by¢ dostoso-
wana do mozliwos$ci organizmu, dotyczy to obu ptci. Jednak w przypadku kobiet spor-
tsmenek pojawia sie dodatkowy problem zwany triadg [Wyznikiewicz-Kop 2003].
Syndrom ten sklada sie z zaburzen w przyjmowaniu pokarmu, nieregularnym mie-
sigczkowaniu oraz zmniejszeniu gestosci kosci. Nie mozna wiec zapominaé o rézni-
cach biologicznych i bynajmniej nie chodzi tu o sztuczne dazenie do réwnosci miedzy
obiema ptciami. Celem przysztych dziataii powinno by¢ dazenie do zapewnienia takich
samych warunkéw i mozliwosci sportowych dla kobiet i mezczyzn z uwzglednieniem
ich predyspozycji biologicznych i psychicznych. Kobiety przez caly XX wiek walczyty
z zakazami utrudniajacymi dostep do uprawiania sportu, a poczatek XXI wieku obra-
zuje, ze panie stanowig okoto 40% $wiatowego potencjatu sportowego [Socha 2003].

Aktywno$c¢ sportowa kobiet stata sie obecnie nieodtgcznym elementem dnia co-
dziennego. Dbanie o zdrowie i wlasciwe odzywianie jest swego rodzaju moda anga-
Zujaca osoby w réznym wieku. Jak pisze Salita i Ogijewicz [2003] motywatorami do
podejmowania ¢wiczen przez kobiety sa m.in. che¢ poprawienia sylwetki, przedtuze-
nie mtodosci, strach przed staroscia czy w konicu uleganie modzie. Niestabnaca po-
pularnoscig ciesza sie trenerki wszystkich Polek, wsréd nich Ewa Chodakowska, ktora
zajmuje niezmiennie wysoka pozycje od kilku lat [Kim 2013]. Warto podkresli¢, ze
w tym przypadku same ¢wiczenia stanowia jedynie cze$¢ catego procesu. Kobiety
przez selekcje treningéw wybierajg pewien styl zycia, na ktéry sktada sie zdrowe
odzywianie, akceptacja siebie, realizacja zatozonych celéw, dbanie o zdrowe ciato
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i umyst. Wytworzenie owej harmonii czesto znajduje swoje miejsce w publikacjach
w mediach spotecznosciowych, ktore gratyfikuja taki styl zycia i daja poczucie przy-
naleznosci do okres$lonej grupy spotecznej. Waznym aspektem jest brak wykluczen,
a sport okazuje sie by¢ elementem tgczacym i dajgcym mozliwos¢ wykazania sity
charakteru. Kult mtodosci nie oznacza juz tylko mtodego wygladu, bardziej niz to
liczy sie obecnie zachowanie wewnetrznego mtodego ducha.

Czy dyscypliny sportowe powinny by¢ dzielone na typowo kobiece lub meskie?
Czy moze koedukacyjny uktad byltby korzystniejszy? Jak zauwaza Starosta [2003]
istotnym faktem jest to, ze wiekszo$¢ konkurencji sportowych mezczyzni stworzy-
li wtasnie dla siebie. W kwestiach zwigzanych ze sprawami dotyczacymi przepisow
czy organizacji zawodow panowie uwzgledniali swoje wtasne fizyczne i biologiczne
cechy. Mimo to mamy w historii sportowej przyktady wrecz heroicznych wyczynow
kobiet, jak np. bieg maratonski, ktory jest trudng konkurencja sitowa, a panie osigga-
ty w nim wyniki nawet ponizej 2 godzin 20 minut [Socha 2003]. W badaniach prze-
prowadzonych wsréd studentéw wyzszych uczelni wychowania fizycznego widag,
Ze istnieje intuicyjny podziat na dyscypliny sportu korzystne dla dziewczat i kobiet,
a takze na te, ktére sa potencjalnym zagrozeniem ich zdrowia oraz wydania na §wiat
potomstwa [Starosta 2003].

Wizerunek kobiety w reklamie

Kobiety ukazane w tradycyjnych reklamach sg prezentowane najczesciej w dwéch
stereotypowych ujeciach [Styputowska 2012]. Pierwszym z nich jest gospodyni do-
mowa, oddana matka i zona, ktora z ekranu telewizora lub z billboardu moze kaz-
demu doradzi¢, jakich produktéw uzywac w trakcie gotowania lub czym usuna¢ za-
brudzenia w kuchni. Pani domowego ogniska wykonuje wszystkie swoje obowigzki
z rados$cig na twarzy, bo przeciez sprawia jej to przyjemnos$¢. Reklama kreuje pewng
rzeczywisto$¢, w ktorej nierzadko mamy do czynienia ze szczesliwg rodzing w mode-
lu patriarchalnym. W schemacie takiego komunikatu pojawia sie jakis problem, np.
brudne naczynia, oraz jego rozwiazanie, czyli promowany produkt. Przyktadem moze
by¢ tutaj reklama workéw na $mieci Tytan firmy Jan Niezbedny. W spocie reklamo-
wym widzimy nieporadnego ojca, ktéry ma problem z wyrzuceniem $mieci. Sytuacje
ta obserwuje zona, ktéra wycigga z torebki worki Tytan i instruuje meza i syna, jak ich
uzywac. Kryzys zazegnany, wiec na koniec postrzegamy juz szczesliwych cztonkow
rodziny. Kolejne stereotypowe ujecie, to kobieta kuszgca swoim seksownym ciatem.
Pr6znos$c i skupienie na aspektach cielesnych sa wykorzystywane w prawie kazdej
kategorii produktédw, czasami tworzac kuriozalne efekty. Kobiece wdzieki czesto sto-
sowane sg w reklamach skierowanych do mezczyzn, zmystowa atmosfera oraz chwy-
tliwe, zazwyczaj dwuznaczne hasta reklamowe, to idealny sposéb perswazji. Taki ro-
dzaj obrazowania spotyka sie ze sprzeciwem kobiet, ktére nie chca by¢ postrzegane
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przez pryzmat cielesnosci. Jak pisze Styputowska [2012], z punktu widzenia psycho-
logéw jest to szkodliwe obrazowanie, poniewaz powiela stereotyp kobiety podrzed-
nej, traktowanej instrumentalnie, po czesci ona sama staje sie towarem. Dodatkowo
kobiety czesto wystepujg w reklamach jako rodzaj nagrody dla mezczyzn [Klimczuk
2013]. Konwencjonalne przedstawianie ptci zeniskiej moze mie¢ swoje konsekwencje
w psychologicznym budowaniu obrazéw rzeczywistosci spotecznej.

Warto skupi¢ sie na nieco nowszym podejsciu do kreacji kobiet w reklamach:
pewnej siebie businesswomen, sportowca, feministki. Wszystkie te typy daza do
pokazania nowoczesnosci i rownosci ptci. Waznym aspektem jest przedstawienie
ciekawego pomystu na zycie, czyli rownowagi miedzy zyciem prywatnym i zawodo-
wym, a przy tym obowigzkowo zdrowego trybu zycia z wlasciwg dietg i aktywno-
$cia fizyczna. Problematycznym aspektem jest ukazywanie perfekcjonizmu w sferze
urody - kobiece ciato o idealnych ksztattach oraz wiecznie mtoda i atrakcyjna twarz
to cechy pozadane przez wszystkie kobiety, tym bardziej jezeli jest to promowane
przez mass media. Dazymy do ideatu, a czy po prostu naturalnos¢ nie jest piekna?
Takie rozwigzanie zastosowano w kampani Dove Jestesmy piekne, gdzie zaproszono
kobiety wraz z innymi bliskimi im paniami [www.wirtualnemedia.pl 2016]. Jedne
kobiety opisywaly drugie uzywajac pozytywnych okreslen, nastepnie zapytano je,
czy one same s3 piekne. Na twarzach kazdej z pan zagoscita niepewnos¢, a potem
wzruszenie w trakcie ogladania wypowiedzi swoich najblizszych. Kampania udo-
wodnita, ze tylko dwie Polki na dziesie¢ uwazaja, ze sa piekne i jest to druzgocacy
wynik. Kazda kobieta powinna czu¢ sie atrakcyjna, poniewaz sama pewno$¢ siebie
poprawia jej wizerunek u odbiorcéw. Ciekawym zjawiskiem jest femvertising, czyli
kampanie, ktore sa tworzone z mysla o kobietach [Glowala 2017]. Termin ten po-
jawit sie w 2014 roku i oznacza komunikacje marketingowa skierowana do kobiet.
Wedtug Gtowackiej [2017], sukcesy marek, ktore zastosowaty takie dziatania, mozna
zaobserwowac¢ w wynikach finansowych. Firma Getty Image po stworzeniu kolekgcji
Lean In, wykorzystujacej silne, niezalezne kobiety, uzyskata 54% wzrostu sprzeda-
zy. Wspomniana juz marka Dove, po wprowadzeniu kampanii Real Beauty, odniosta
wzrost z 2,5 mld $ przychodu na 4 mld $. Natomiast firma Nike, po tym jak zaczeta
skupiac sie na kampaniach skierowanych do kobiet, odnotowata wzrost przychodow
0 15% w skali kwartatu. Warto pamietaé, ze nie kazda marka zastosuje femvertising
umiejetnie, a to, czy okaze sie on sukcesem czy porazka, zalezy miedzy innymi od
zrozumienia potrzeb kobiecego Swiata.

Analiza przypadku Unlimited Youth oraz Z czego sq zrobione
dziewczynki firmy Nike

Jednym z ciekawszych spotéw ostatnich czaséw jest Unlimited Youth, ktéry pojawit
sie w sierpniu 2016 roku [wirtualnemedia.pl 2016]. Kampania, wedtug jej twdrcow,
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ma by¢ wyrazem uznania zaréwno dla amatoréw, jak i $wiatowej stawy sportowcow,
ktérzy kazdego dnia mierza sie z granicami swoich mozliwosci. W reklamie poznaje-
my historie siostry Madonny Buder - 86-letniej zakonnicy prowadzacej wyjatkowo
aktywny tryb zycia. Codziennie rano kobieta uprawia poranny jogging, ptywa, jezdzi
na rowerze. Jednak najwazniejszym faktem jest to, Ze ta starsza pani bierze udziat
w zawodach Ironman. Sa one jednymi z bardziej prestizowych na $wiecie, biorg w
nich udziat prawdziwi Smiatkowie ze wzgledu na wymagany do pokonania dystans.
Wspomniane obrazki na biezaco opisuje lektor, ktéry z troska pyta, czy aby taki wy-
sitek nie jest przesada dla starszej kobiety. Na samym koncu widzac Madonne na
starcie [ronman lektor wykrzykuje, Ze to nie jest dobry pomyst. Energiczna staruszka
odpowiada, iz to juz jej czterdzieste pigte podej$cie. W zartobliwy sposéb ukazano,
ze sport mozna uprawia¢ w kazdym wieku, a obawy odnosnie zdrowia nie wyklucza-
ja nawet senioréw. W tej reklamie obalono wszystkie mozliwe stereotypy dotyczace
przede wszystkim kobiety sportowca, ale tez istotnym elementem jest wiek i stan
cywilny bohaterki - Madonna jest siostra zakonng. Kampania na portalu YouTube
ma blisko 3 miliony odston, a komentarze w wiekszo$ci wyrazajg pozytywne emocje.
Dla wielu odbiorcéw siostra Madonna jest inspirujaca i przekazuja dla niej stowa
uznania, a takze traktujg kampanie jako film motywacyjny. Na blisko 9 tysiecy klik-
nie¢ polubien tylko 99 oséb skorzystato z przycisku wyrazajgcego negatywna opinie.

Z cyklu Unlimited pojawity sie m.in. spoty Unlimited You, Unlimited Future, Unlim-
ited Fight, Unlimited Pursuit.

Z czego sq zrobione dziewczynki to kolejna ciekawa propozycja Nike. Spot poja-
wit sie w marcu 2017 roku i byt skierowany na rynek Srodkowo-Wschodniej Euro-
py [wirtualnemedia.pl 2017]. W reklamie wystapity znane rosyjskie sportsmenki:
Ksenia Lazareva (pitkarka), Olga Kuraeva (baletnica), Adelina Sotnikova (tyzwiarka
figurowa). Spot przedstawia dziewczynke, ktéra w trakcie koncertu $§piewa znana
rosyjska piosenke, a w jej stowach mozna ustysze¢, ze kobietki zbudowane s3 z plo-
tek, kwiatkéw i marmolady. Stereotypowe ujecie delikatnej kobiety nagle przerwane
jest innymi stowami, ot6z styszymy, ze dziewczynki to sita, mestwo, niezaleznos¢,
poczucie wlasnej wartosci czy siniaki. Widzimy jak na sali wzrasta zdziwienie, szcze-
goblnie wsrod starszych widzow. W czasie wystepu mata artystka widzi m.in. tyzwiar-
ke figurowa, bokserke oraz biegaczke. Chwile pdZniej dziewczynka, zachecana przez
kolejne kobiety sportsmenki, robi sie coraz Smielsza. Wystep zostaje przerwany, gdy
artystka znajduje w swoich rekach pitke, sprawiajaca wrazenie magicznej, uderzona
wczes$niej w jej kierunku przez pitkarke nozna. Na koncu okazuje sie, ze cate przed-
stawienie byt tylko wyobrazeniem matej dziewczynki na chwile przed oddaniem
strzatu na bramke.

Spot pokazuje, ze kobiety maja w sobie ogromna moc, dzieki ktérej moga poko-
nywaé wszelkie przeciwnos$ci. Zaprezentowane dyscypliny sportowe, oprdcz tyz-
wiarstwa figurowego, byly typowo meskie (boks, skateboard czy pitka nozna). Jest
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to pewnego rodzaju przetamywanie podziatu dyscyplin na typowo meskie i kobiece.
Kampania na portalu YouTube ma 3,5 miliona odston, a komentarze odbiorcéw pod-
kreslaja, jak wielkie znaczenie majg tego typu dziatania na zmiane pewnych stereoty-
pow. Na blisko 4 tysiace polubien, tylko 103 osoby nie popieraja tego spotu.

Podsumowanie

Kampanie marketingowe wykorzystujg przypisywanie schematycznych rél zaré6wno
kobiecie, mezczyznie, jak i dziecku. Znajomos$¢ takich sztuczek jest przydatna we
wtasciwym, realnym odbiorze przekazu. Uzasadnieniem formatu kampanii, jaki za-
stosowata firma Nike, jest che¢ pozostania innowacyjnym i otwartym na problem
nieréwnos$ci miedzy ptciami. Odbiér spotéw spotkat sie z ogdlng pozytywna reakcja,
akcje marketingowe korzystajace z marketingu narracyjnego wzbudzaja zaufanie
i zwracaja uwage na codzienne problemy. W obecnej sytuacji, gdy mamy przesyt in-
formacjami, reklamy musza wykorzystywac¢ co$ wiecej niz tylko nachalne przeko-
nywanie do swoich produktéw. Budowanie marki to ciezka praca a wypracowanie
trwatej relacji wymaga sporej kreatywnosci. Przyktadem na innowacyjne dziatania
jest odchodzenie od stereotypow, pokazywanie nowego podej$cia do konkretnych
probleméw. Reklama moze wptywac na to, jak postrzegamy Swiat, wyraza réznice
kulturowe, religijne i obyczajowe miedzy spotecznosciami. Produkty sprzedawane
w wielu krajach musza mie¢ dostosowane akcje marketingowe tak, aby przekaz
dotart we witasciwy sposob. Doskonale zdaje sobie z tego sprawe Nike, ktora pro-
dukujgc reklamy uwzglednia zr6znicowanie odbiorcéw. Analizujgc miejsce kobiety
w sportowym $wiecie mozna doj$¢ do wniosku, Zze pomimo olbrzymich zmian jakie
zaszty w tym obszarze, wciaz nalezy walczy¢ z brakiem réwnosci miedzy ptciami.
Reklama jest no$nikiem wielu informacji, nie tylko czysto marketingowych, lecz
pelni tez funkcje spoteczna. Ukazywanie kobiet sportowcow z przypisywaniem im
walecznosci, odwagi, sity, uporu i innych odmiennych od stereotypéw cech jest kre-
owaniem nowego spotecznego postrzegania. Mass media majg ogromny wptyw na
ludzi, mozna powiedzie¢, ze obecnie wykonuja pewnego rodzaju zado$cuczynienie -
za media, ktore kreuja perfekcyjny wyglad modelek, wpedzajac kobiety w komplek-
sy - przez informowanie, ze kazda z kobiet jest piekna i warto$ciowa. Wspoétczesne
kampanie wykorzystujace wizerunek kobiety sportowca maja ogromne znaczenie
w budowaniu nowego postrzegania sportu jako dyscypliny, ktéra daje réwne szanse
obu piciom. Reklamy te poruszajg, daja pretekst do gtebszych przemyslen a wywo-
tane emocje w pewien spos6b s3 przenoszone na marke. Korzysci z takiego roz-
wigzania posiada nie tylko firma, ktéra stosuje dziatania marketingowe, ale tez cate
spoteczenstwo.
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Image of a woman athlete in advertising campaigns
SUMMARY

The image of the athlete in marketing campaigns is usually associated with men, and advertising
with famous players is one of the most expensive in history. In recent years, however, a new
trend has emerged - advertising campaigns are increasingly occurring women sports, both
professionally and leisurely. Advertising is now a carrier of knowledge about the socio-cultural
dimension of reality, and patterns of perception of women in advertising messages undergo
significant changes. Skilfully used femvertising contributes to significant sales growth, and
brands gain trust among female consumers. The purpose of this article is to analyze the image
of amateur sports in Nike spots, in the context of the typical representation of a woman in
advertising. By analyzing the different types of images used in advertising, it is possible to
distinguish several repetitive schemes that show women in stereotypical or objective terms.
A completely differentkind of imaging can be found in campaigns involving women who practice
sports. Features such as strength, courage, ambition, faith or the will to fight are elements
that can be found in any modern woman, and success in the sports arena is linked to private
life. Current marketing activities have a positive impact on the physical activity of women by
mobilizing to overcome their own barriers. Showing campaigns of women of all ages, different
nationalities and cultures proves that sport is an element that connects all people.

Keywords: women, sport, marketing, advertisement, femvertising

Wizerunek kobiety sportowca w kampaniach reklamowych
STRESZCZENIE

Wizerunek sportowca w kampaniach marketingowych jest zazwyczaj kojarzony z mezczyzna-
mi, a reklamy z udziatem znanych pitkarzy sg jednymi z najdrozszych w historii. W ostatnich
latach pojawit sie jednak nowy trend - w kampaniach reklamowych coraz czesciej wystepu-
ja kobiety uprawiajace sport zaréwno zawodowo, jak i rekreacyjnie. Reklama jest obecnie
nos$nikiem wiedzy o spoteczno-kulturowym wymiarze rzeczywistosci, a schematy postrze-
gania kobiety w przekazach reklamowych ulegaja znaczacej zmianie. Umiejetnie stosowany
femvertising przyczynia sie do znaczgcego wzrostu sprzedazy, a marki zyskuja zaufanie wsréd
odbiorcow pici zenskiej. Celem tego artykutu jest analiza wizerunku sportsmenki amatorki
w spotach firmy Nike, w kontekscie typowego przedstawienia kobiety w reklamie. Analizu-
jac rézne typy wizerunkéw stosowanych w reklamie, mozna wyodrebni¢ kilka powtarzalnych
schematdw, ktére ukazuja kobiety w sposdb stereotypowy lub przedmiotowy. Catkowicie od-
mienny rodzaj obrazowania mozna odnalez¢ w kampaniach dotyczacych kobiet uprawiaja-
cych sport. Cechy takie jak: sita, odwaga, ambicja, wiara czy wola walki to elementy, ktdre
mozna odnalez¢ u kazdej wspotczesnej kobiety, a sukces na arenie sportowej jest taczony z zy-
ciem prywatnym. Obecne dziatania marketingowe wptywaja korzystnie na aktywnos¢ fizycz-
na pan, mobilizujac je do pokonywania swoich wtasnych barier. Ukazywanie w kampaniach
kobiet w r6znym wieku, o odmiennych narodowo$ciach i kulturach, udowadnia, Ze sport jest
elementem taczacym wszystkich ludzi.

Stowa kluczowe: kobieta, sport, marketing, reklama, femvertising
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INSTAGRAM JAKO NARZEDZIE MARKETINGOWE
KLUBOW PILKARSKIE] EKSTRAKLASY

Wstep

Wspétczesnie dostep kibicéw do klubu jest tatwiejszy niz kiedykolwiek, ale i ich wy-
magania sa takze najwyzsze w historii. Fani nie oczekuja juz tylko tego, aby ich klub
odnosit sukcesy sportowe, lecz pragna by¢ czes$cia codziennych wydarzen zwigza-
nych z ulubiona druzyng [loakimidis 2010]. Dlatego tez odpowiednia komunikacja
z kibicem staje sie tak wazng czescig funkcjonowania klubéw sportowych, a ideal-
nym narzedziem umozliwiajacym ten proces sg kanaty social media.

Celem pracy jest identyfikacja najbardziej angazujacych tresci publikowanych
przez kluby pitkarskiej Ekstraklasy na Instagramie w pierwszym kwartale 2017 roku.
Analizie poddano kluby pitkarskie wystepujace w rozgrywkach Ekstraklasy w sezo-
nie 2016/2017. Poréwnano, przy pomocy $rednich, zaangazowanie kibicow w posty
o tematyce sportowej, marketingowej, charytatywnej i innej, a obliczajagc wspétczyn-
nik zmienno$ci sprawdzono zréznicowanie tej aktywnosci pomiedzy klubami oraz
wyroéznionymi kategoriami tresci.

Prace mozna podzieli¢ na dwie gtéwne czesci. W pierwszej prowadzono rozwaza-
nia na temat istoty komunikacji marketingowej, sposob6w pomiaru zaangazowania
w mediach spotecznosciowych oraz specyfiki portalu Instagram. W drugiej czesci
przeprowadzono analize tre$ci publikowanych przez kluby we wspomnianym me-
dium w pierwszym kwartale 2017 roku. Praca konczy sie wnioskami wyciggnietymi
z tej analizy.

Przeglad literatury
Specyfika komunikacji na rynku sportowym
Marketing organizacji sportowych utozsamiany jest z dziataniami zmierzajacymi do

wytworzenia i promocji produktu sportowego [Grabinska i Nessel 2016]. Podsta-
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wowg aktywnos$ciag w tym wzgledzie jest komunikacja podkres$lajgca zalety druzyny
badz organizacji, ktéra spowoduje dotarcie do nowych grup docelowych (widzéw)
oraz sponsoréw. Komunikacja marketingowa to jeden z nielicznych elementéw dzia-
tan podmiotu widoczny dla otoczenia, utozsamiany z pozytywnym, oczekiwanym
i pozadanym procesem przekazywania informacji [Gebarowski 2007]. W dobie In-
ternetu stanowi obszar nie tylko informowania, ksztaltowania potrzeb nabywcéw
i sktaniania ich do kupna produktu sportowego, ale réwniez zbierania informacji
z rynku o potrzebach nabywcéw (kibicow). Przez polityke komunikacji marketingo-
wej ksztatltuje sie rowniez wizerunek organizacji sportowej i produktu oraz dazy sie
do zdobycia przewagi nad konkurentami [Miotk 2013].

Zjawiska globalizacji i komercjalizacji sportu w ostatnich latach staty sie istot-
nym bodzcem zmian w funkcjonowaniu klub6w sportowych. Powstanie wirtualne-
go srodowiska i nowych mediéw w sposéb znaczgcy wptyneto na budowanie relacji
pomiedzy klubem sportowym a jego interesariuszami oferujac wzmocnienie dziatan
komunikacyjnych [Bachnik i Szumniak-Samolej 2015]. Zainteresowani klubem ocze-
kujg, Ze stang sie czyms$ wiecej niz zwyktymi kibicami, licza na to, ze beda ,obywa-
telami” klubu, uczestniczacymi w jego codziennym Zyciu przyczyniajac sie do jego
rozwoju. Biorac pod uwage korzysci wynikajace z uzytkowania Internetu, wydaje sie,
ze jest to odpowiednie medium promocyjne dla wielu przedsiewzie¢ zwigzanych ze
sportem. Obecne wykorzystanie komunikacji online to potezne narzedzie marketin-
gowe, ktoére pomaga klubom w osiggnieciu zamierzonych celéw.

Obecnie najlepszym sposobem zaangazowania sie w zycie klubu, oprdcz uczest-
nictwa w meczach, jest aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych - miejscu wymiany
informacji miedzy aktywnymi uzytkownikami. Fundamentem kazdego profilu w tym
srodowisku powinna by¢ jasna i spdjna strategia dotyczgca kompleksowej obecnosci
klubu w Internecie [Evans 2011]. Pitkarskie media spotecznosciowe szybko staty sie
dla fanow gtéwnym zZrddtem najswiezszych informacji na temat ulubionych druzyn,
rynku transferowego oraz zycia codziennego pitkarzy [www.sportowefakty.pl 2017].
Profile klubéw pitkarskich wypetniane sg zaré6wno tre$ciami informacyjnymi, jak
i rozrywkowymi. Czesto jednak tresci te maja mieszany charakter, ich przekaz taczy
informacje i rozrywke tworzac w ten sposdb tzw. zjawisko infotainmentu w pitkar-
skich social media [Dgbrowska-Cendrowska 2015]. Kolejnym widocznym zjawiskiem
jest detainment, czyli zbieranie ogromnej ilo$ci danych na temat nadchodzacego
spotkania i angazowanie w ten spos6b odbiorcy budujac przedmeczowe napiecie
oraz uatrakcyjniajac zapowiedzi [www.knm.uksw.edu.pl 2017].

Kluby wcigz rozwijaja swoja obecno$¢ w mediach spotecznosciowych, kieru-
jac przekaz nie tylko do kibicow znajdujacych sie w danej chwili na stadionie, ale
do wszystkich z catego Swiata. Tresci tworzone przez uzytkownikéw (z ang. - user
generated content) majq jeszcze wzbogaci¢ przekaz, ktory dystrybuowany jest ka-
natem spotecznosciowym. W tym celu generuje sie odpowiednie hashtagi (#), czyli
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stowa kluczowe, majgce zbiera¢ strumien wiadomosci i skupia¢ go wokét propono-
wanych tematéw. Poprzez odpowiednio zrealizowany plan obecno$ci w social media
kluby sportowe pozwalajg na wielowgtkowa komunikacje z fanami. Badania wykaza-
ty, Ze media spotecznosciowe pomagaja w polepszeniu relacji przez poprawe wiedzy
o Kkliencie, efektywniejsze wykorzystanie zasobéw oraz zastosowanie platformy do
dialogu ,jeden na jeden” z kibicem [Abeza i in. 2013].

Istota zaangaZowania w mediach spotecznosciowych

Wazna cze$¢ dziatan organizacji w mediach spoteczno$ciowych stanowi pomiar za-
siegu tworzonych tresci i zaangazowania odbiorcow. Zasieg jest to liczba obserwuja-
cych, subskrybentéw badz polubien profilu. Pokazuje on do ilu os6b docierajg tresci
publikowane przez profil [www.sotrender.com 2015]. Zaangazowanie opiera sie na
zatozeniu dwustronnej komunikacji i oznacza kazda reakcje na post czyli: napisa-
nie komentarza, polubienie, podanie tresci dalej lub wystawienie jej oceny. Dzieki
wymianie informacji wzmacnia sie wzajemne zaufanie wsrod os6b odwiedzajacych
profil [www.mobiltery.com 2017].

Poziom zaangazowania fan6w mozna okresli¢ za pomoca wskaznika zaangazo-
wania ER bedacego ilorazem pomiedzy suma reakcji, komentarzy i polubienn komen-
tarzy, a liczba fanéw odwiedzajacych profil w danym dniu [www.NapoleonCat.com
2011]. Analiza tego wskaznika pozwala sprawdzi¢ odzew uzytkownikéw na wpis
i dostosowac przyszte publikowane tresci do oczekiwan odbiorcéw. Z powodu algo-
rytmow obstugujacych portale spotecznosciowe wieksza liczba aktywnosci pozwala
na zwiekszenie zasiegu i niemal gwarantuje, Ze tre$¢ zobaczy kto$ spoza grona oséb
dotychczas obserwujgcych profil.

Wnikliwa analiza zaangazowania pozwala ponadto na dostrzezenie obszaréw
marketingowych wymagajacych poprawy badz catkowitej modyfikacji. Wage tego
dziatania podkreslajg De Beer i Stander [2016], wedtug ktorych aktywnos$¢ kibicow
w kanatach spotecznosciowych klubu ma pozytywny wpltyw na tolerancje ztych wy-
nikéw przez fanéw, zwiekszenie ich obecno$ci na stadionie oraz pobudzenie checi
wydawania pieniedzy na klubowe gadzety. Dalej, jak pokazuje Dima [2015], sukcesy
sportowe zwiekszajg zasiegi klubowych kanatéw w mediach spotecznosciowych, a to
z kolei skorelowane jest z zyskiem osigganym przez kluby.

Marketingowe wykorzystanie Instagrama

W cieniu najpopularniejszych mediéw spoteczno$ciowych, w tym Facebooka
(15 milionéw uzytkownikéw w Polsce) i Twittera (4 miliony), pozostaje Instagram
(2,6 miliona). Tymczasem, wedtug badania przeprowadzonego przez firme Forrester
Research, jest on najskuteczniejsza platforma do angazowania uwagi klientéw spo-
$rod wszystkich portali spotecznosciowych, generujac 58 razy wieksze zaangazowa-
nie niz Facebook [www.retailnet.pl 2017]. Instagram jest specyficznym portalem,
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gdyz mozna tam udostepniac¢ jedynie zdjecia i filmy. Nie posiada on opcji pojedyncze-
go wpisu tekstowego bez uzupeinienia go multimediami. Codziennie na Instagram
trafia 70 miliondw nowych zdjec i filméw [www.retailnet.pl 2017].

W 2016 roku najpopularniejszym polskim profilem byto konto pitkarza Roberta
Lewandowskiego [www.napoleoncat.pl 2017]. Obecnie swoje witryny posiadaja tam
wszystkie sposréd szesnastu klubdw pitkarskiej Ekstraklasy. Jako pierwsza zdecydo-
wata sie na to Legia Warszawa, ktéra swoj profil utworzyta w kwietniu 2013 roku.
Niedtugo p6Zniej swoje konta zatozyty Lechia Gdansk i Lech Poznan. Klubem o naj-
mtodszym stazu jest Termalica, gdyz pierwszy post opublikowata na poczatku lutego
2017 roku. Mimo to polskie kluby nie sg zbyt aktywne na Instagramie. W badanym
okresie (pierwszy kwartat 2017 roku) tylko siedem z nich udostepniato $rednio jed-
no zdjecie/wideo dziennie. Moze to sie wigza¢ z relatywnie matym zasiegiem ich
profili. Nawet najlepszej pod wzgledem obserwujacych Legii Warszawa duzo braku-
je do czotowej 100 polskiego Instagrama. Raport Instagram Trends Kwiecieni 2017
plasuje Legie dopiero na osiemnastym miejscu wsrod profili o tematyce sportowe;j.
Jednoczesnie jest to pierwsze miejsce wsrod klubow sportowych w Polsce.

Cel i metoda badawcza

Celem artykutu jest zbadanie jakiego rodzaju tresci publikowane przez kluby Ekstra-
klasy w najwiekszym stopniu angazujg kibicow na portalu Instagram. Badano, ktore
kluby wywotujg swoimi postami najwiecej reakcji swoich fanéw, jakie kategorie tre-
$ci generujg najwiekszy odzew ze strony uzytkownikéw oraz czy otrzymywane in-
terakcje charakteryzuja sie duza zmiennoscig. W tym celu policzone zostaty $rednie
wskazniki zaangazowania (odsetek fandw, ktérzy sposréd wszystkich obserwuja-
cych konto zareagowali na zdjecie lub wideo w dowolny mozliwy sposéb). Zréznico-
wanie zaangazowania w poszczeg6lne tresci sprawdzono przez wyliczenia wartos$ci
wspotczynnika zmiennosci.

Analizie poddane zostaly wszystkie zdjecia i filmy zamieszczone w okresie od
1 stycznia do 31 marca 2017 roku przez kluby uczestniczace w rozgrywkach Lotto
Ekstraklasy w sezonie 2016/2017. Okres ten mozna podzieli¢ na dwie cze$ci: przygo-
towan do rundy wiosennej (okres do 10 lutego) i samej rundy (po 10 lutego). W ba-
daniu nie odrzucono kont nieaktywnych od dtuzszego czasu oraz botéw uzywanych
do poprawy widocznos$ci klubéw przez sztuczne zwiekszenie ilosci obserwujacych
ich oséb. Dla zbadania najbardziej angazujacych tresci zanotowano aktualng (stan
na 1 kwietnia) ilo$¢ polubien i komentarzy - dla zdjec¢, a w przypadku filmow - ilos¢
wyswietlen i komentarzy. Rozbiezno$¢ ta skutkowata przeprowadzeniem osobnej
analizy dla obu typéw multimediéw (Instagram nie umozliwia dodawania polubien
do materiatéw wideo).
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Kazdy z postow przyporzadkowano do jednej z czterech grup tematycznych:
sportowej (materiaty zwiazane z szeroko rozumiang rywalizacja sportowa oraz tre-
ningami druzyny), marketingowej (tresci promujace sklep klubowy oraz produkty
sygnowane logiem klubu, wydarzenia klubowe, zaproszenia na mecze), charytatyw-
nej (tre$ci zwigzane z dziatalnoscia charytatywnga klubu) oraz innej (materiaty , oko-
tosportowe”, nie przypisane do zadnej z poprzednich grup). Nastepnie tresci w kate-
gorii sportowej zostaty podzielone na bardziej szczegétowa klasyfikacje tematyczng
w postaci subgrup. Do subgrup sportowych zaliczono: przygotowania (materiaty
z treningéw), mecz (zdjecia z meczéw ligowych i sparingéw), wyniki (karty z wyni-
kami meczow), transfer (tresci ogtaszajace transfery klubowe) oraz inne (m.in. opra-
wy meczu, konferencje, nagrody, relacje pomeczowe, sukcesy; Tabela 1).

Wyniki badan
Pomiar zaangazowania
Lacznie, polskie kluby w pierwszym kwartale 2017 roku zamies$city na Instagramie
1 342 posty (Tabela 2). Sposréd nich 1 263 (94,11%) to zdjecia, a 79 (5,89%) to fil-
my. Najliczniejsza kategorie stanowi kategoria sportowa, w ktérej znalazto sie 629
(46,87%) wpisow. Wsrod pozostatych kategorii: w marketingowej wygenerowano 216
(16,09%) postow, w charytatywnej 19 (1,42%), natomiast w innej 478 (35,62 %).
Najbardziej angazujace zdjecia umieszcza Termalica Bruk-Bet Nieciecza. Powodu-
ja one reakcje u $rednio 13,55% kibicow obserwujacych profil klubu. Zwigzane moze
to by¢ z nowoscig konta oraz niewielka liczbg fanéw. Legia, ktéra posiada najwieksza
liczbe kibicow, znajduje sie na szesnastym - ostatnim miejscu z okoto 3% zaangazowa-
niem. Termalica zamieszcza najbardziej angazujace tre$ci we wszystkich kategoriach
poza charytatywna, w ktérej dominuje Gornik Leczna. Patrzac na catg lige, posty publi-

Tabela 1. Lista subgrup w kategorii sportowej wraz z wygenerowang liczbg tresci przez kluby
Ekstraklasy w pierwszym kwartale 2017 roku

Subgrupa Liczba
Przygotowania 257
Mecz 118
Wyniki 97
Transfer 80
Inne 77
Lacznie 629

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Tabela 2. Zestawienie tresci publikowanych przez klub pitkarskiej Ekstraklasy w pierwszym
kwartale 2017 roku

. Liczba tresci L. Tresci Tresci L.

Klub Llcz’ba Tresci I 'I:resc1

fanow Zdjecia | Filmy | SPortowe tingowe tywne inne
Legia Warszawa 107 724 253 15 99 56 1 112
Lech Poznan 37900 92 8 45 14 2 39
Lechia Gdansk 22100 88 4 43 9 1 39
Wista Krakéw 21627 118 0 50 25 2 41
Arka Gdynia 15000 150 3 60 34 5 54
Pogon Szczecin 14 350 69 6 31 13 0 31
Jagiellonia Biatystok 11400 57 0 44 1 0 12
Cracovia Krakéw 11000 16 4 11 0 0 9
Slask Wroctaw 7 885 83 7 42 8 1 39
Korona Kielce 6 955 81 0 43 16 1 21
Ruch Chorzéw 5118 24 5 17 3 1 8
Piast Gliwice 4620 93 10 62 8 1 32
Zagtebie Lubin 3606 18 1 10 4 0 5
Wista Ptock 3590 45 6 30 8 0 13
Gornik Leczna 1060 42 3 23 4 4 14
Termalica Nieciecza 485 34 7 19 13 0 9
Ogotem 274420 | 1263 79 629 216 19 478

Zrédto: Opracowanie whasne.

kowane przez kluby angazuja niecate 5% kibicéw. Najwieksza aktywno$¢ dotyczy tresci
z kategorii charytatywnej przy czym tylko dziesie¢ klub6w decydowato sie na informo-
wanie przez Instagrama o tego typu akcjach. Najmniej angazujacymi treSciami sg mate-
rialy marketingowe. Pelne zestawienie wynikéw przedstawiono w Tabeli 3.

Co do zasady, jesli klub angazuje kibicow bardziej od konkurencji, robi to we
wszystkich rozpatrywanych kategoriach. Mozna jednak zauwazy¢ pare wyjatkow.
Fani Jagiellonii wyjatkowo chetnie angazuja sie w tre$ci marketingowe. W przypad-
ku Lecha Poznan mozna wyrdzni¢ podziat na dwie pary kategorii: popularniejszg (tu:
tresci sportowe i inne) oraz niepopularng (marketingowe i charytatywne). Natomiast
kibice Wisty Krakéw nadspodziewanie chetnie odpowiadaja na tresci charytatywne.
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Tabela 3. Srednie zaangazowanie kibicéw klubéw Ekstraklasy w pierwszym kwartale
2017 roku we wpisach zdjeciowych z podziatem na kategorie tresci

Klub Tresci Tresci Tresci Tresci Tresci
ogotem sportowe marketingowe | charytatywne inne
Termalica 13,55% 13,96% 12,13% 17,25%
Zaglebie 8,43% 9,37% 5,89% 8,75%
Leczna 8,40% 8,80% 8,04% 8,21% 7,93%
Ruch 7,52% 8,22% 7,26% 7,91% 6,50%
Wista P. 7,21% 7,38% 4,85% 7,79%
Cracovia 6,49% 5,79% 7,19%
Lech 6,25% 7,01% 4,63% 4,68% 6,09%
Wista K. 6,01% 6,56% 5,16% 7,26% 5,80%
Korona 517% 5,28% 4,74% 5,22% 5,26%
Slask 4,95% 5,33% 4,14% 4,83% 4,70%
Piast 4,94% 4,91% 4,21% 4,11% 5,24%
Lechia 4,20% 4,29% 4,25% 3,61% 4,11%
Arka 3,78% 3,84% 3,25% 3,50% 4,09%
Jagiellonia 3,58% 3,64% 4,01% 3,31%
Pogon 3,24% 3,25% 3,09% 3,31%
Legia 2,92% 3,07% 3,37% 3,04%
Ogodtem 4,95% 5,30% 4,40% 5,43% 4,71%

* Puste pola oznaczajg, ze klub nie publikowat tresci w danej kategorii
**  Zielony kolor oznacza wysokie zaangazowanie, z6tty - przecietne, a czerwony - niskie
Zrédto: Opracowanie wtasne.

Dla kategorii sportowej, w ktdérej pojawito sie najwiecej postéw, dokonano bar-
dziej szczegétowego podziatu tresci, dzielgc je na nastepujace subgrupy: wyniki,
transfer, przygotowania, mecz oraz inne (Tabela 4). Wiekszo$¢ klubéw posiada jedna
subgrupe, ktéra aktywnos$cig wyrdznia sie na tle innych. Przyktadowo, dla Cracovii
sg to wyniki, dla Termalici, Wisty Ptock, Lecha - transfery, a dla Slaska i Lechii - inne.
W przypadku Ruchu i Zagtebia wyrézniaja sie dwie subgrupy, odpowiednio inne -
mecz oraz mecz i wyniki. Reguta dla catej ligi jest, Ze najbardziej angazujacymi posta-
mi sg informacje o transferach, natomiast najmniej - relacje z przygotowan, trenin-
gow, zgrupowan.
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Tabela 4. Srednie zaangazowanie kibicéw klubéw Ekstraklasy w pierwszym kwartale
2017 roku we wpisach zdjeciowych kategorii sportowej z podziatem na subgrupy

Klub sl;r::ticvive Transfer Wyniki Mecz Inne Pl;:zi(i):o-
Termalica 13,96% - 15,85% 8,62% 5,98% 15,62%
Zagtebie 9,37% 7,71% 10,40% 10,57% 8,13%
Leczna 8,80% 8,74% 8,82% 8,58% 7,08% 9,00%
Ruch 8,22% 6,45% 6,94% 9,31% 9,38% 7,75%
Wista P. 7,38% 11,09% 7,43% 6,84%
Lech 7,01% 9,28% 6,93% 7,46% 7,77% 5,49%
Wista K. 6,56% 8,89% 8,22% 7,02% 5,87% 5,13%
Cracovia 5,79% 10,07% 5,41% 5,55% 4,45%
Slask 5,33% 6,59% 5,76% 4,79% 7,37% 3,77%
Korona 5,28% 6,04% 5,86% 4,74% 4,99% 4,90%
Piast 4,91% 5,07% 4,30% 5,44% 4,78% 4,94%
Lechia 4,29% 4,87% 4,83% 6,18% 3,64%
Arka 3,84% 4,04% 4,07% 4,53% 3,77% 3,28%
Jagiellonia 3,64% 3,53% 3,46% 7,24% 3,44%
Pogon 3,25% 4,93% 3,20%
Legia 3,07% 3,97% 3,74% 4,59%

Ogétem 5,30% 6,59% 5,92% 5,58% 5,45% 4,45%

* Puste pola oznaczajg, ze klub nie publikowat tresci w danej kategorii

**  Zielony kolor oznacza wysokie zaangazowanie, Zotty - przecietne, a czerwony - niskie
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Zgodnie z zastosowang metodologia wyniki zaangazowania dla filméw prezentu-
ja sie lepiej niz w przypadku zdje¢ (Tabela 5). Dzieje sie tak, poniewaz nawet jednose-
kundowe odtworzenie filmu zalicza sie jako aktywnos¢ odbiorcy. Wyniki tej analizy
nalezy zatem interpretowac jako odsetek uzytkownikéw, ktorzy w jakikolwiek spo-
s6b zapoznali sie z materialem wideo.

Podobnie jak w przypadku zdje¢, najbardziej zaangazowani sg kibice Termalici,
sposrod ktérych 55,35% ogladato filmy publikowane na klubowym profilu. Duzo
gorzej przedstawiajg sie wyniki pozostatych klubéw Ekstraklasy. Najgorszy wskaz-
nik zanotowano u Legii Warszawa - 6,08%. Przektadajac to jednak na wartosci bez-
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Tabela 5. Srednie zaangazowanie kibicéw klubéw Ekstraklasy w pierwszym kwartale
2017 roku we wpisach filmowych z podziatem na kategorie tresci

Klub Tresci ogétem s:::ticvive marl'wlx: :iénc;owe Tresci inne
Leczna 22,45% 22,17% 23,02%
Wista P. 18,72% 22,16% 17,14% 16,57%
Zaglebie 17,91% 17,91%
Ruch 16,71% 16,71%
Piast 15,95% 15,87% 16,03%
Lech 15,38% 15,98% 21,48% 10,85%
Slask 13,56% 18,81% 11,46%
Arka 13,44% 13,65% 13,33%
Cracovia 11,82% 11,27% 13,47%
Lechia 11,30% 12,74% 13,69%
Pogon 11,09% 13,22%

16,92% 16,68% 20,54%

* Puste pola oznaczaja, ze klub nie publikowat tre$ci w danej kategorii
**  Zielony kolor oznacza wysokie zaangazowanie, zotty - przecietne, a czerwony - niskie
Zrédto: Opracowanie whasne.

wzgledne, jej filmy notuja najwiekszg liczbe ogladajacych. Wyjatkowa popularnoscia
cieszy sie kategoria ,inne” wéréd fanéw Lecha Poznan i Slask Wroctaw, a takze treéci
marketingowe u obserwujacych konto Lechii Gdansk.

Pomiar zréznicowania

Aby zbada¢ czy tresci publikowane na Instagramie przez polskie kluby angazuja kibi-
cow w sposob wzglednie rownomierny zaréwno dla zdje¢, jak i dla filméw, policzono
wspotczynniki zmiennosci. Skorzystano z nastepujacego wzoru [Wierzbinski 2008]:

V.= 2 .100%
X

gdzie V - oznacza warto$¢ wspotczynnika zmiennosci, s - to odchylenie standardo-
we dla danej préby, x, - to $rednia arytmetyczna dla danego klubu, a indeks i - ozna-
cza kolejne kluby. Na koniec wyniki pomnozono przez 100% dzieki czemu uzyskano
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wartosci w procentach. Pokazano w ten sposoéb, ze wsrdod publikowanych tresci przez
poszczegblne kluby nie wystepuje duze zréznicowanie zaangazowania odbiorcow
(Tabela 6). Najwyzszy wspotczynnik posiadaja posty publikowane przez Termalice
(55,57%). Jej wpisy angazuja kibicow w bardzo réznym stopniu (minimalna liczba in-
terakcji to 11, maksymalna - 140). Najrowniejszy odzew na swoje wpisy otrzymuje od
kibicéw Gornik Leczna (18%). Wspotczynnik zmiennosci dla reszty druzyn zawiera
sie w przedziale 25-47%, co oznacza umiarkowane zréznicowanie. Sytuacja zmienia
sie, gdy spojrzy sie na cato$¢ ligi. Tu rozpieto$¢ pomiedzy zaangazowaniem staje sie juz

Tabela 6. Wspétczynnik zmiennosci zaangazowania we wpisach zdjeciowych publikowanych

na Instagramie przez kluby Ekstraklasy w pierwszym kwartale 2017 roku

Klub Tresci Tresci Tresci Tresci Tresci
ogotem sportowe marketingowe | charytatywne inne
Termalica 53,75% 34,15%
Jagiellonia 46,12% 49,62% 29,84%
Legia 37,73% 42,59% 34,05% 30,41%
Wista K. 34,36% 37,68% 28,61% 34,47% 27,61%
Lech 33,88% 33,97% 32,39% 21,26% 26,80%
Cracovia 32,68% 38,55% 26,13%
Pogon 32,13% 30,03% 41,89% 30,56%
Slask 31,74% 35,63% 21,24% 24,36%
Ruch 31,63% 33,66% 32,33%
Korona 29,87% 31,39% 27,49% 28,86%
Zaglebie 29,56% 18,46% 36,25% 33,05%
Arka 28,15% 22,57% 34,88% 20,45% 27,74%
Lechia 26,44% 29,13% 18,50% 25,01%
Wista P. 26,29% 24,22% 35,00% 20,35%
Piast 25,82% 24,87% 20,84% 27,25%
Leczna 18,10% 17,15% 30,85% 20,30% 14,34%
Ogotem 106,09% 116,37% 96,29% 111,99% 95,53%

* Puste pola oznaczaja, ze klub nie publikowat tresci w danej kategorii

** Wszystkie przypadki, w ktérych wspoétczynnik zmienno$ci wynidst 0% dotycza sytuacji, gdy w danej

kategorii tresci znalazta sie tylko jedna obserwacja

*** Zielony kolor oznacza wysoka zmienno$¢, zotty - przecietna, a czerwony - niska

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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bardzo duza (V
towymi (Ve
lecz nadal oznacza to bardzo duze zréznicowanie interakcji ze strony odbiorcow.

W przypadku filméw zréznicowanie zaangazowania odbiorcéw na poziomie

ocorem = 106%). Jeszcze wyzsza rozpigtoS¢ jest pomigdzy postami spor-

= 116%). Jedynie tresci marketingowe i inne nie przekraczaja 100%,

klubédw réwniez nie jest duze (Tabela 7). Najwyzszg warto$¢ wspétczynnik zmien-
nosci osiggnat dla treSci w kategorii inne publikowanych przez Lechie Gdansk

(VINNE
w najbardziej nieréwny sposéb (V

= 54,04%). W ujeciu cato$ciowym, to takze Lechia angazuje swoich kibicow
ocorem = 92,73%). Nie liczac Zagtebia, ktére opubli-
kowato tylko jeden film, najbardziej staly odzew od swoich kibicow otrzymuje Arka
Gdynia (VOG()LEM
nicowana (V... = 104,73%) i wynika z duzych dysproporcji pomiedzy zasiegami
poszczeg6lnych profili.

= 9,90%). W przekroju catej ligi reakcja na filmy jest bardzo zréz-

Tabela 7. Wspoétczynnik zmiennosSci zaangazowania we wpisach filmowych publikowanych
na Instagramie przez kluby Ekstraklasy w pierwszym 2017 roku

Klub Tresci ogétem s::;i‘jve marl':: :iél::giowe Tresci inne
Lechia

Termalica

Pogon 37,19% 21,17%

Slask 35,78% 30,93%
Leczna 33,27%

o S
Wista P. 31,59% 27,29% 41,78%

Ruch 30,91% 30,91%

Legia 28,21% _ 24,83% 35,67%

Piast 20,40% 19,94% 23,18%
Cracovia 17,30% 18,71% _
Arka 13,97%
Zagtebie

Ogétem 104,73% 105,40% 61,91% 126,54%

* Puste pola oznaczaja, ze klub nie publikowat tresci w danej kategorii
** Wszystkie przypadki, w ktérych wspétczynnik zmiennosci wyniést 0% dotycza sytuacji, gdy w danej
kategorii tresci znalazta sie tylko jedna obserwacja

**% Zielony kolor oznacza wysoka zmiennos¢, zotty - przecietna, a czerwony - niska
Zrédto: Opracowanie whasne.
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Whnioski

Przeprowadzona analiza wykazata, ze komunikacja klubow pitkarskiej Ekstraklasy
prowadzona na Instagramie posiada ogromne rezerwy potencjatu. Najpopularniej-
szy kanat prowadzi Legia Warszawa znajdujaca sie dopiero na osiemnastym miejscu
wsrdd sportowych profili. Gléwnym powodem moze by¢ brak generowania wystar-
czajaco angazujacych treéci. Srednia otrzymywana liczba polubien stanowi niewielki
odsetek ogolnej liczby oséb, ktére obserwuja profile badanych druzyn, przy czym,
zaangazowanie kibicoéw na profilach swoich ulubionych druzyn jest wzglednie state,
na co wskazuje niski wspétczynnik zmiennosci dla wszystkich obserwowanych pod-
miotéw (9,90-55,57%).

Na kontach klubdw pitkarskiej Ekstraklasy na Instagramie najczesciej pojawiaja
sie tresci sportowe. Dotycza one niemal co drugiego postu. Rzadziej publikowane
sa wpisy z tre$cig marketingowa, charytatywna i inng. Podobne wyniki otrzymano
w badaniu przeprowadzonym wsréd klubéw amerykanskiej ligi baseballa, gdzie ma-
teriaty sportowe rowniez nalezaly do dominujacych stanowigc 87,9% wszystkich
wpiséw [Kim i Hull 2017]. W polskiej Ekstraklasie tresci sportowe nie tylko pojawia-
ty sie najczesciej, ale takze, obok wpiséw o charakterze charytatywnym, najbardziej
angazowaty odbiorcéw. Tresci przedstawiajgce transfery zawodnikow wywotywaty
liczne interakcje z kibicami, ktére zostaty zamieszczone na portalu. Jednocze$nie
wykazano niskie zaangazowanie uzytkownikéw w tresci kategorii marketingowej.
Oznacza to, Ze poszerzanie sprzedazy w mediach spotecznos$ciowych powinno odby-
wac sie poprzez wzmocnienie poczucia identyfikacji kibicéw z klubem, a nie bezpo-
$rednig perswazja.

Przedstawiona powyzej analiza jest jedynie wprowadzeniem do dalszych badan,
ktére mozna przeprowadzi¢ w zwigzku z wykorzystaniem Instagrama w komuni-
kacji marketingowej w sporcie. W pracy nie uwzgledniono wptywu aktywnos$ci na
Instagramie na sprzedaz biletow oraz klubowych pamigtek. W przysztosci warto
tez przeprowadzi¢ badanie opinii dotyczace oczekiwan kibicéw wobec tresci, ktére
chcieliby oglada¢ na tym profilu.
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Instagram as a marketing tool of Ekstraklasa football clubs
SUMMARY

Thanks to popularization of social media, communication with sports fans has become easier and
faster in recent years. Despite the dominance of Facebook, Instagram has become increasingly
important in marketing efforts of companies. The aim of the work is to identify the most engaging
content published by clubs of Polish Ekstraklasa on Instagram in the first quarter of 2017.
The research was based on content published by clubs and on hashtags attributed to photos and
videos. Average fan engagement and coefficients of variation in four main groups were analyzed.
The results show that the largest group of posts is sports related, the most engaging are sports
and charity related, the biggest percentage of engaged fans as well as the biggest coefficient of
variation during the period under analysis has Termalica Bruk-Bet Nieciecza.

Keywords: Ekstraklasa, Instagram, social media, engagement

Instagram jako narzedzie marketingowe klub6éw pitkarskiej Ekstraklasy
STRESZCZENIE

Komunikacja klubu sportowego z kibicami, dzieki popularyzacji portali spotecznosciowych,
stata sie w ostatnich latach tatwiejsza i szybsza niz kiedykolwiek. Mimo dominacji Facebooka
coraz wieksza role w dziataniach marketingowych odgrywa portal spoteczno$ciowy Instagram.
Celem pracy jest identyfikacja najbardziej angazujacych tresci publikowanych przez kluby
pitkarskiej Ekstraklasy na Instagramie w pierwszym kwartale 2017 roku. Przeanalizowano
$rednie zaangazowanie oraz wspo6tczynniki zmiennos$ci w ramach czterech wyréznionych ka-
tegorii tresci. Wykazano, ze najliczniejsza grupe postéw stanowig te o tematyce sportowej,
najbardziej angazujgce sg wpisy o tematyce sportowej i charytatywnej, a najwiekszy odsetek
zaangazowanych fanéw oraz najwieksze zréznicowanie aktywnosci odbiorcéw w badanym
okresie notowata Termalica Bruk-Bet Nieciecza.

Stowa kluczowe: Ekstraklasa, Instagram, media spoteczno$ciowe, zaangazowanie
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MARKETING SPORTOWY NA PRZYKLADZIE
SZKOLY FUTBOLU STANIATKI

Wstep

Szkota Futbolu Staniatki to jedna z najwiekszych szkoétek pitkarskich zlokalizo-
wanych na terenie Powiatu Wielickiego. W organizowanych przez nig treningach
uczestnicza dzieci od czwartego do pietnastego roku zycia. Laczng ilo$¢ zawodnikow
uczestniczacych w zajeciach szacuje sie na 370 oséb, co przektada sie na czternascie
grup szkoleniowych w czterech réznych gminach [Cierpiatka 2007]:

- gmina Niepotomice - miejscowosci: Niepotomice, Staniatki, Podteze, Wola Ba-
torska i Zabierzéw Bochenski,

- Wieliczka - miejscowosci: Wieliczka, Krzyszkowice, Siercza, Sledziejowice
i Golkowice,

- gmina Bochnia - miejscowo$ci: Stanistawice, Proszéwki,

- gmina Klaj - miejscowo$¢ Szaréw.

W okresie wiosenno-letnim zajecia dla zawodnikéw Szkoty Futbolu Stanigtki
odbywaja sie na orlikach mieszczacych sie w wyzej wymienionych gminach oraz na
boisku trawiastym zlokalizowanym w Staniatkach, natomiast w okresie jesienno-zi-
mowym do dyspozycji treneréw i zawodnikéw sa hale sportowe w: Niepotomicach,
Wieliczce, Sierczy, Szarowie, Proszéwkach oraz Podtezu.

Przyktadowe treningi pitkarskie dla danej grupy wiekowej, odbywajace sie
dwa-trzy razy w tygodniu, trwajg 75 minut. W czasie trwania takich zaje¢ uczestnicy
maja mozliwos¢ wykonywania ¢wiczen dopasowanych do ich wieku oraz poziomu
sportowego, jaki w danym momencie prezentujg. Oprocz treningdéw zawodnicy Szko-
ty Futbolu Stanigtki uczestniczg réwniez w rozgrywkach ligowych oraz turniejach
pitkarskich zaré6wno w okresie letnim, jak i zimowym.

Grupy prowadzone s3g przez treneréw posiadajacych odpowiednie kwalifikacje
przy uzyciu typowego dla pitki noznej sprzetu sportowego. W ramach regulaminu
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dotyczacego prowadzenia zaje¢ w obrebie szkétek pitkarskich kazde dziecko jest
ubezpieczone oraz dwukrotnie w ciggu roku przechodzi badania lekarskie przepro-
wadzane przez lekarza medycyny sportowe;.

Misja Szkoty Futbolu Stanigtki jest oferowanie treningu w formie zabawy, edu-
kacji oraz wychowania przez sport. Jednym z gtéwnych celéw jest réwniez wprowa-
dzenie odpowiedniego programu szkoleniowego ukierunkowanego na wychowanie
pelnowartosciowych pitkarzy, dlatego podczas zaje¢, oprocz zagadnien czysto spor-
towych, duzy nacisk ktadziony jest na: estetyke ruchu, dyscypline, zasady fair play,
zdrowy tryb zycia i ksztaltowanie osobowosci. Sama filozofia treningowa skupia sie
wokdt elementéw pitkarskich, takich jak: zabawy ruchowe, ¢wiczenia ogélnorozwo-
jowe, doskonalenie umiejetnosci technicznych, zdolnosci koordynacyjnych, szybko-
$ci oraz matych gier [szkolafutbolu.pl 2016].

Szkota Futbolu Stanigtki to nie tylko szkolenie mtodziezy, ale réwniez szereg in-
nych dziatalnos$ci zwigzanych z propagowaniem sportu. Szkétka organizuje liczne
wydarzenia sportowe, ktérych gtéwnym celem jest popularyzacja pitki noznej oraz
pozostatych aktywnych form spedzania wolnego czasu. W tym miejscu nalezy wy-
mieni¢ przedsiewziecia, takie jak: turnieje pitkarskie w réznych kategoriach wieko-
wych, obozy i po6tkolonie pitkarskie odbywajace sie w okresie ferii zimowych i wa-
kacji letnich, wyjazdy na mecze Mtodziezowej Reprezentacji Polski oraz Ekstraklasy,
pitkarskie urodziny, pitkarskie przedszkole dla dzieci juz od trzeciego roku zycia,
indywidualne treningi pitkarskie i bramkarskie [szkolafutbolu.pl 2016].

Dziatalnos¢ komercyjna szkoétki pitkarskiej wigze sie z szeregiem dziatan mar-
ketingowych majacych na celu zapewnienie odpowiedniego funkcjonowania orga-
nizacji. Oprécz aspektow typowo sportowych rownorzedna uwaga poswiecana jest
strategii rozwoju szkétki jako firmy, zarabiajgcej na swojg biezacg oraz przyszig dzia-
talnosé. Inaczej niz w przypadku standardowych dziataii marketingowych, dotycza-
cych matego przedsiebiorstwa, w tym wypadku mamy do czynienia ze specyficznymi
dziataniami taczacymi aspekty marketingowe wraz z tymi sportowymi.

Jako osoba zajmujaca sie od kilku lat w sposéb bezposredni mtodziezowsq pitka
nozng postanowitem przeanalizowac dziatania marketingowe - zaré6wno wewnetrz-
ne, jak i zewnetrzne, jakie podejmuje Szkota Futbolu Stanigtki - a takze okresli¢ ich
wplyw na obecng sytuacje szkotki. Miernikiem zastosowanych akcji reklamowych
jest ilos¢ trenujacych w danym momencie zawodnikéw. Celem artykutu jest przed-
stawienie wyniku analizy powyzszych dziatan.

Strategia marketingowa szko1ki pitkarskiej

Strategia marketingowa podmiotu, jakim jest szkétka pitkarska zgodnie z zaleceniami
Teodora Kramera, powinna by¢ oparta o informacje zwrotng dostarczang z najblizsze-
go otoczenia organizacji. Cele, ktérymi kieruje sie dana instytucja, musza uwzglednia¢
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dane otrzymane po przebadaniu interesujgcego nas rynku, oczywiscie przy uwzgled-
nieniu mozliwo$ci omawianego stowarzyszenia. Dodatkowo istotng kwestig pozostaje
doktadne okres$lenie strategii jaka przyjmuje sie dla swojej dziatalnosci. Nieodzowna
czescig catego planuje zdaje sie by¢ rowniez systematyczna kontrola podejmowanych
dziatan, w tym réwniez sprawdzenie ich efektywnosci [Kramer 1998].

W przypadku szkotki pitkarskiej niewatpliwie mamy do czynienia z sektorem
ustug, a co za tym idzie, odrebnym podej$ciem marketingowym do danych zagad-
nien. Wedle zalecen Instytutu Marketingowego kluczem do sukcesu w takiej sytuacji,
ze wzgledu na specyficzny charakter rynku, jest stworzenie odpowiedniego wize-
runku firmy i pozyskanie zaufania wsréd potencjalnych klientéw [Altkorn 1997].
Kolejnym waznym elementem jest stworzenie odpowiednio wyrdzniajacej sie wiréd
konkurencji oferty. Istotng kwestia w tym zakresie zdaje sie by¢ réwniez sprzedaz
osobista, ktéra pozostaje gtéwna opcja sprzedazy w tego rodzaju ujeciu, a zatem
w odniesieniu do naszego przypadku dotyczy to samych treneréw.

Oprdcz wiasciwego zaprojektowania kanatu marketingowego wazne jest, aby byt on
wlasciwie zarzadzany. Sukces w tym wypadku zgodnie z autorami Kanatu marketingo-
wego zalezy od odpowiedniej pracy uczestnikéw tegoz przeptywu i wynikéw przez nich
osigganych. W przypadku ustug najwieksze ryzyka, jakie spoczywaja w tej gatezi ryn-
ku, odnoszg sie do kwestii ich niematerialnosci. Taka sytuacja powoduje, Ze o wyborze
danego ustugodawcy, czyli w tym wypadku szkoétki pitkarskiej, decyduje nie tyle sama
promocja, co opinia dotychczasowych ustugobiorcéw. Zatem wtasciciel takiej organi-
zacji powinien skupic sie przede wszystkim na promowaniu swojej dziatalnos$ci przez
osigganie konkretnych wynikéw. Duze znaczenie odgrywa takze fizyczno$¢ organizacji,
czyli np.: wyglad obstugi (treneréw), ich zachowanie podczas zaje¢ oraz logo, ktére za-
zwyczaj jako pierwsze przycigga uwage potencjalnych ustugobiorcow [Stys 1996].

Drugim aspektem marketingu, o ktérym wspomniano powyzej, jest reklama.
Wedle dzisiejszych trendéw promowanie wspoétczesnej organizacji powinno przede
wszystkim istnie¢ w $§wiecie nowych medidow i technologii. Podrecznik Opakowanie
jako instrument marketingu skupia sie w swojej tre$ci na kreatywnosci i innowacyj-
nosci podejmowanych w tym zakresie dziatan tak, aby wyrdznic sie z nattoku pozo-
statych przekazéw [Colin 1999].

Idac w tym kierunku tatwo mozna wyciagna¢ wnioski, ze przekaz odbierany
przez potencjalnych ustugodawcow powinien by¢ przede wszystkim unikatowy.
Oczywiscie dopuszczalne jest wzorowanie sie na innych, ale najwieksze uznanie zy-
skuje wtasna inwencja twdércza i innowacyjnos¢é.

Promocja Szkoty Futbolu Staniagtki

Szkota Futbolu Stanigtki jest jedna z najbardziej rozpoznawalnych szkétek pitkar-
skich na terenie powiatu Wielickiego. Swoja popularno$¢ zawdziecza dobrej reno-
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mie, jesli chodzi o ksztattowanie mtodych zawodnikéw, a takze pozytywnie kreowa-
nym wizerunkiem handlowym. Omawianie kwestii zwigzanych z promocja Szkoty
Futbolu Stanigtki warto zacza¢ od wewnetrznej strony samej organizacji.

Kazdorazowy trening pitkarski rozpoczyna sie i konczy wspélnym okrzykiem
motywacyjnym, zawierajagcym w swoim tekscie nazwe szko6tki potaczong z pozytyw-
nymi pitkarskimi elementami.

W regulaminie stowarzyszenia, w rozdziale odnoszacym sie do ubioru treningo-
wego, zawarty jest punkt stanowiacy, Ze podczas zaje¢ zawodnik powinien posiada¢
stréj klubowy, tzn. taki, ktory zawiera peing nazwe szkétki lub herb wraz ze skrétem
SFS.

Rygor klubowego stroju dotyczy réwniez treneréw, ktérzy w podpisanej umowie,
zobowiazuja sie do reprezentowania Szkoty Futbolu Stanigtki poprzez odpowiedni
ubiér podczas treningdw, a takze meczow i turniejow.

Informacje dotyczace wewnetrznej promocji prowadzonej przez Szkote Futbolu
Stanigtki mozemy znalez¢ na oficjalnej stronie Szkoty, na ktérej to jedna z zaktadek
przypisana jest sklepikowi internetowemu posiadajagcemu w swojej ofercie oficjalne
gadzety tej organizacji. Przez ten portal, zarezerwowany wytacznie dla zawodnikow
oraz ich rodzicow, mozna zamoéwic¢ chociazby: stroje meczowe opatrzone napisem
z nazwg szkotki lub imieniem i nazwiskiem zawodnika, dresy klubowe, bluzy, orta-
liony, czapki, torby i wiele innych akcesoriéw pitkarskich ze wspomnianym emble-
matem i skrotem SFS [szkolafutbolu.pl 2016].

Konczac kwestie reklamy z wykorzystaniem sprzetu sportowego nalezy wspo-
mnie¢, Ze w trakcie r6znego rodzaju po6tkolonii, kolonii, wyjazdéw na ogdélnopolskie
lub zagraniczne turnieje, czy tez podczas wewnetrznych uroczystosci, uczestnicy
tych wydarzen otrzymujg pamigtkowe akcesoria odziezowe (koszulki treningowe,
czapki, getry) stanowigce nagrode za pitkarska postawe, ktore rowniez opatrzone sa
odpowiednimi napisami i symbolami.

Miejsca treningéw, czyli przede wszystkim boisko trawiaste w Staniatkach, ale
réwniez orliki oraz hale sportowe we wspomnianych we wstepie gminach, opatrzo-
ne s3g odpowiednimi banerami informujgcymi o Szkole Futbolu Stanigtki. Na owych
transparentach znajdujg sie ogtoszenia o szkoétce pitkarskiej i mozliwosci dotgczenia
do treningow.

Kilkukrotnie w ciggu roku, w terminach wolnych od zaje¢ szkolnych (ferie zi-
mowe, wakacje), organizowane sg pitkarskie pdtkolonie oraz obozy sportowe,
w ktorych poza zawodnikami Szkoty Futbolu Stanigtki moga wzia¢ udziat réwniez
zawodnicy niezrzeszeni w szkdtce, a chcacy w najblizszej przysztosci wstapic w jej
szeregi.

Dodatkowo na poczatku kazdego roku szkolnego, w okresie Swiat Bozego Naro-
dzenia oraz na koncu sezonu rozgrywek pitkarskich prowadzony jest w przedszko-
lach, szkotach podstawowych i gimnazjach, znajdujacych sie na terenie powiatu
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wielickiego, nabor do wszystkich klas szkotki. Promocja w tym wypadku odbywa sie
przez dostarczenie zainteresowanym odpowiednio skonfigurowanych ulotek oraz
odswiezenie plakatéw informacyjnych zawieszonych na terenach wspomnianych
placéwek edukacyjnych. W sezonie 2015/2016 dziecko zapisujgce sie do danej gru-
py szkoleniowej i posiadajace takowa ulotke mogto liczy¢ na réznego rodzaju ulgi
finansowe w trakcie wstepnego okresu trenowania.

W okolicach terminu Dnia Dziecka Szkota Futbolu Stanigtki, we wspétpracy ze
szkotami podstawowymi i przedszkolami, organizuje Dni Sportu dla wszystkich
ucznidw, aby przez interakcje z trenerami szkotki zacheci¢ potencjalnych zawodni-
kéw do wstapienia w klubowe szeregi [szkolafutbolu.pl 2016].

Szkota Futbolu Staniagtki, oprécz wewnetrznej promocji, duzy nacisk ktadzie na
zewnetrzng reklame swojej dziatalno$ci. Powyzej wspomniano o plakatach i bane-
rach rozwieszanych na terenie placowek edukacyjnych, ktére oprocz utrwalania
wizerunku szkétki w §wiadomosci dotychczasowych zawodnikéw, majq za zadanie
przyciagna¢ nowych.

Szkota Futbolu Staniatki na terenie gminy Niepotomice angazuje sie w liczne
akcje o charakterze sportowym, w czasie ktérych réwniez za pomoca baneréw,
reklam czy tez ulotek rozpowszechnia informacje na temat swojej dziatalnosci.
W 2016 roku podczas ,Dni Niepotomic” szkotka organizowata kilka rodzajéw spor-
towych zabaw, dzieki czemu mogta bezposrednio dotrze¢ do aktywnych fizycznie
mieszkancow tej gminy.

0d dtuzszego czasu, z ramienia Szkoty Futbolu Staniatki, kilka razy w roku organi-
zowane s3 zawody ,Biznes Cup” dla firm i przedsiebiorstw, ktére moga wystawi¢ do
turnieju swoja druzyne ztozona z pracownikéw i konkurowac z zespotami z innych
przedsiebiorstw. Od sezonu 2016/2017 turniej zmienia nazwe na ,SFS Biznes Cup”,
aby lepiej utozsamié¢ to przedsiewziecie ze Szkota Futbolu Stanigtki oraz uniknaé
ewentualnych konotacji z rozgrywanymi juz od dtuzszego czasu, chociazby na tere-
nie Krakowa, podobnymi turniejami.

Podczas zawodéw twoércy turnieju gwarantuja najwyzszy standard organizacji
rozgrywek, poczawszy od odpowiedniego przygotowania boiska, przez zapewnie-
nie profesjonalnych sedzidw pitkarskich, napojéow oraz cateringu dla wszystkich
zawodnikéw, po opieke medyczna. Wszystkie spotkania rejestrowane sg za pomoca
kilku kamer HD, w tym mikrokamer umieszczanych za bramkami tak, aby zapew-
ni¢ uczestnikom turnieju jak najatrakcyjniejsze materiaty video na pamiatke. Kazde
rozgrywki poprzedzone sg uroczysta ceremonia losowania grup potaczong ze spo-
tkaniem organizacyjnym i bankietem dla przedstawicieli wszystkich zespotéw zgto-
szonych do danego wspoétzawodnictwa [biznescup.pl 2016].

Organizowane przez Szkote Futbolu Stanigtki ogélnopolskie turnieje z serii ,Badz
nastepny” réwniez s3 w odpowiedni spos6b promowane. Na stronie internetowej
szkotki zamieszczane sa szczegdtowe informacje dotyczace danych imprez, a na pro-
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filu Szkoty Futbolu Stanigtki na portalu Facebook umieszcza sie na biezaco relacje
z tych wydarzen. Odpowiednie anonse wygtaszane sg takze w stacji radiowej RMF
MAXX, zwigzanej z pobliskim Krakowem, ktéra od pewnego czasu obejmuje me-
dialnym patronatem wiekszos$¢ inicjatyw szkoétki. Takze na portalach zajmujacych
sie mtodziezowa pitka nozng oraz na stronach lokalnych serwiséw informacyjnych
umieszczane sg zaproszenia i relacje z wydarzen organizowanych przez Szkote Fut-
bolu Stanigtki. Wspomnie¢ mozna tu o takich stronach jak: futmal pl, niepolomice.eu
czy wieliczka.eu.

Do promocji w mediach zaliczy¢ mozna rowniez zamieszczane w codziennej pra-
sie notki o odnoszonych systematycznie w ostatnim czasie lokalnych oraz wojewddz-
kich sukcesach mtodych pitkarzy zrzeszonych w szkétce, zyskujac dzieki temu do-
datkowy rozgtos wsréd mieszkancéw powiatu. Informacje takie mozna znalez¢ m.in.
w wielickim dodatku do ,Dziennika Polskiego”.

Najnowszym sposobem promoc;ji szké6tki, wprowadzonym w sezonie 2015/2016,
sa ,Pitkarskie urodziny”, ktére maja na celu umozliwi¢ dzieciom przezycie tak waz-
nego dla nich dnia w sportowy sposdb. Podczas tej pitkarskiej zabawy, dzieki opiece
profesjonalnego trenera, uczestnicy maja mozliwos¢ poznania pitki noznej od jej in-
teresujacej strony, przekazanej w przyjaznej dla nich formie. W takich ,Pitkarskich
urodzinach” uczestnicza rdwniez dzieci i rodzice z poza Szkoty Futbolu Stanigtki, do
ktérych dociera pozytywny sygnat odnos$nie samej szko6tki i daje pewien obraz na
temat treningéw i zaje¢ w niej prowadzonych.

0d sezonu 2014/2015 poszczegdlne druzyny Szkoty Futbolu Stanigtki, poza roz-
grywkami organizowanymi przez Podokreg Wieliczka, uczestnicza rowniez w zawo-
dach Krakowskiej Ligi Halowej odbywajgcych sie w halach sportowych na terenie
Krakowa i jego okolicy, dajac poznac sie srodowisku krakowskiej pitki noznej, ktére
docelowo jest jednym z gtéwnych kierunkéw sportowego i marketingowego rozwoju
Szkoty Futbolu Stanigtki.

0d 2015 roku Szkota Futbolu Stanigtki zaangazowana jest rOwniez w organizacje
wydarzen sportowych i eventéw dla firm oraz przedsiebiorstw, w czasie ktérych
przeprowadzane s3 olimpiady, turnieje, gry i zabawy ruchowe. W trakcie trwania
takich imprez dorosli oraz dzieci mogg zaréwno rywalizowa¢ w turniejach sporto-
wych, jak i korzystac z poczestunku, czy tez bawic sie przy muzyce. Najwiekszym do
tej pory tego typu przedsiewzieciem byt piknik firmowy organizowany na zlecenie
Coca-Coli, ktéry odbyt sie 12 wrzesnia 2015 roku na stadionie sportowym w Stanigt-
kach, a w ktérym wzieto udziat blisko 750 oséb.

Wspoétpraca z firmami

Pierwszym, a zarazem gtéwnym partnerem Szkoty Futbolu Staniatki, jest powiat
Wielicki, a doktadniej rzecz ujmujac gmina Niepotomice, ktéra systematycznie na
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kazdy sezon przekazuje na rzecz stowarzyszenia dotacje. Przeznaczana jest ona
na cele statutowe, dzieki czemu mtodzi zawodnicy moga wystepowac¢ w rozgryw-
kach ligowych i turniejach zar6wno w sezonie letnim, jak i zimowym. Dodatko-
wo gmina Niepotomice na biezaco wspiera organizowane przez Szkote Futbolu
Staniagtki imprezy sportowe. Obydwa te podmioty odpowiedzialne sa rowniez za
jednorazowe dotacje przekazywane na przygotowanie poszczegélnych projektéow
i zadan takich, jak: ,Memoriat im. Tadeusza Szybinskiego” czy , Trenuj Pitke Nozng
Razem z Nami”.

Do grona trzech najwiekszych partneréw Szkoty Futbolu Stanigtki pochodzgcych
z sektora prywatnego nalezg firmy: Arispol, Kortrans oraz Cool-Service. Wszystkie te
przedsiebiorstwa wsparty szkétke w postaci zakupu m.in. specjalistycznego sprze-
tu treningowego, czy tez koszulek meczowych oznaczonych swoim logiem. Rdwniez
w przypadku organizacji imprez sportowych czy tez turniejow Szkota Futbolu Sta-
nigtki wspierana jest w formie sponsoringu. W zamian wspomniane wyzej firmy
otrzymujg miano sponsora gtéwnego i maja mozliwos$¢ do nieograniczonej reklamy
podczas wydarzen organizowanych przez Szkote Futbolu Stanigtki.

Poza odnotowanymi juz trzema strategicznymi partnerami szkoétka nawigzata
wspotprace sponsorska o mniejszym wymiarze marketingowym i finansowym z kil-
koma innymi przedsiebiorstwami.

Kolejnym sponsorem, ktérego warto wymieni¢, jest firma O$cieznica finansuja-
ca zakup ubran sportowych dla poszczegélnych druzyn. W zamian na koszulkach
w bardzo widocznym miejscu umieszczane jest logo sponsora. W kategorii sponso-
réw odziezy sportowej dla zawodnikéw warto réwniez wspomnie¢ o firmie SPAR -
wtascicielu sieci sklepow spozywczych.

Z racji tworzenia przez Szkote Futbolu Stanigtki turniejéw ,Biznes Cup” obydwie
inicjatywy pozostaja ze soba w bliskiej wspotpracy, wzajemnie wspierajac i reklamu-
jac swoje poczynania. Oprdcz bezposredniego finansowego wsparcia, szkdtka pozo-
staje w kontaktach promocyjnych z firmami takimi jak: Algida, Coca-Cola, Trefl, Beko,
czy tez Kraksport. Odbywa sie ona gtéwnie na zasadach barterowych, tzn. w zamian
za reklame wspomnianych powyzej przedsiebiorstw, szkétka otrzymuje pewna ilos¢
ich wyrobow, mogac wykorzystac je podczas organizowanych imprez. Dla przyktadu
firma Algida w okresie letnim zapewnia catering w formie stoisk z lodami na impre-
zach typu ,Dzien dziecka”, ,Memoriat im. T. Szybinskiego”, czy tez turniejach z cyklu
,Badz nastepny”.

Jesli chodzi o firme Coca-Cola to wspotpraca z tym przedsiebiorstwem trwa
od samego poczatku istnienia szkétki i opiera sie na zaopatrzeniu przez sponsora
wszystkich wydarzen sportowych w wode butelkowana.

Organizacja obozow pitkarskich i p6tkolonii wymaga zapewnienia uczestnikom
odpowiednich nagréd przyznawanych za wzorowg postawe podczas trwania zajec,
czes$¢ z tych nagréd stanowia gry ufundowane przez firme Trefl.
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Wszystkie imprezy sportowe organizowane przez Szkote Futbolu Stanigtki maja
za zadanie aktywizowac takze rodzicow mtodych zawodnikéw. Cel ten realizowany
jest chocby przez loterie z nagrodami, ktére w wiekszosci oparte sg na produktach
przekazanych szkétce przez firme Beko. Najczesciej sa to mate artykuty gospodar-
stwa domowego oraz wieksza nagroda gtéwna, np. pralka.

Kazdy turniej z cyklu ,Badz nastepny” czy tez wewnetrzna impreza sportowa
szkotki to wiele pamigtkowych wyréznien dla najlepszych zawodnikéw. Jesli cho-
dzi o statuetki i pamiagtkowe medale to Szkota Futbolu Staniatki, w ramach wspét-
pracy, posiada znizke na te artykuty w sklepie sportowym Kraksport. Firma ta
przekazuje takze zwyciezcom wspomnianych wyzej rozgrywek i turnieju ,Biznes
Cup” bon o okreslonej wartos$ci na zakup sprzetu sportowego do zrealizowania
w swoich placéwkach.

W tej samej kategorii wsparcia miesci sie Publiczny Zesp6t Szkot w Stanigtkach,
ktéry catorocznie i nieodptatnie uzycza zawodnikom Szkoty Futbolu Staniatki sale
gimnastyczng na czas trwania treningdw [szkolafutbolu.pl 2016].

Podsumowanie

Dziatania marketingowe, w przypadku tak specyficznej dziatalnosci jaka jest prowa-
dzenie mtodziezowej szkotki pitkarskiej, przejawiaja pewne podobienistwa do tych
stosowanych szeroko w dzisiejszych firmach zajmujacych sie sprzedaza, natomiast
w pewnej cze$ci obejmuja specyficzne praktyki z uwzglednieniem potrzeb mtodych
odbiorcow oraz ich rodzicow.

Jesli chodzi o intensywnos$¢ swoich dziatan to zdecydowanie Szkota Futbolu Sta-
nigtki najwiecej uwagi poswieca wewnetrznej promocji. Dzieki sygnowaniu swoja
nazwg oraz logiem praktycznie wszystkich pitkarskich akcesoriéow oraz wskutek
skonstruowania regulaminu szkétki tak, aby nakazywat klubowy ubidr podczas tre-
ningéw, meczoéw czy tez turniejdw wszystkim zawodnikom, jak i trenerom, utrwala
w $wiadomosci swoich zawodnikéw i ich rodzicéw nazwe oraz logo firmy. Wszelkie
akcje promocyjne, takie jak: pitkarskie potkolonie, obozy sportowe czy tez organiza-
cja wydarzen sportowych dla szkét i przedszkoli, maja na celu pozyskiwanie nowych
zawodnikow i zachecanie ich do podjecia treningéw wtasnie w tej szkotce.

W przypadku gdyby tak impulsywna reklama nie byta skuteczna, bardziej dtu-
gofalowe dziatanie majg plakaty i banery rozwieszane na terenach placéwek eduka-
cyjnych, dzieki czemu dzieci nawet po dtuzszym czasie szybko i bezproblemowo s3
w stanie znalez¢ podstawowe informacje na temat Szkoty Futbolu Staniatki.

Catos¢ promocji wewnetrznej w szkoétce nastawiona jest na zakorzenianie
w $wiadomosci samych zawodnikéw oraz ich rodzicow pozytywnego wizerunku
szkotki i wielokrotne przypominanie samej nazwy jak i szaty graficznej zwigzanej
z logiem.
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Promocja zewnetrzna nastawiona jest na zdobywanie nowych zawodnikéw przez
kreowanie pozytywnego wizerunku szkoétki, dzieki promocji podczas imprez spor-
towych, ktére to maja stale rosnacy potencjat i kojarza sie z samymi pozytywnymi
aspektami, jak np.: ,Pitkarskie urodziny”, turniej ,Biznes Cup” czy ,Piknik firmowy
Coca-Coli”.

Dodatkowo na zewnatrz szkétka promuje sie poprzez przedstawiane w mediach
lokalnych informacje na temat wysokich lokat zajmowanych przez zawodnikéw
szko1tki na réznego rodzaju turniejach ogélnopolskich, dzieki czemu do wiekszej gru-
py odbiorcéw dociera korzystna dla szkétki opinia.

Szkota Futbolu Stanigtki nawiazuje kontakty sponsorskie z coraz wieksza liczba
firm. Poprzez blisko$¢ , Niepotomickiej Strefy Biznesu” kontakt z duzymi korporacja-
mi jest utatwiony, dzieki czemu w ciggu ostatnich kilku lat udato sie podja¢ wspét-
prace z takimi przedsiebiorstwami jak chociazby: Coca-Cola, OScieznica, Beko, Trefl,
Kortrans, Cool-Service czy Arispol. Wskutek tej wspétpracy szkoétka zyskata dofi-
nansowanie na biezgca dziatalno$¢ (stroje treningowe oraz meczowe) oraz przede
wszystkim wsparcie w przypadku organizacji imprez sportowych o rosnacym zasie-
gu marketingowym zaréwno dzieki sponsoringowi pienieznemu, jak i barterowemu.

Dotychczasowa pozytywna wspotpraca z wymienionymi powyzej podmiotami
powoduje, ze w oczach potencjalnych nowych partneréw Szkota Futbolu Staniatki
jawi sie jako pewny i zaufany partner.

Wspétpraca z gming Niepotomice i powiatem Wielickim dotyczy gtéwnie reali-
zacji celéw statutowych, a co za tym idzie pozwala na przeprowadzenie zadan zwig-
zanych chociazby z rozgrywkami, dzieki czemu druzyna ma mozliwo$¢ promowania
swoich umiejetnos$ci w starciach z innymi zespotami.

Cata oprawa medialna Szkoty Futbolu Staniatki, tzn. promocja wewnetrzna i ze-
wnetrzna, zapewnia szkétce pozytywny odbiér zaréwno w srodowisku lokalnym, jak
i szerszym. Dzieki wspotpracy z réznego rodzaju przedsiebiorstwami i podmiota-
mi panstwowymi mozliwe jest finansowanie tej wtasnie promoc;ji i systematyczny
wzrost catej struktury klubowe;j.
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Sports marketing on the example of Football Academy Stanigtki
SUMMARY

The aim of this article is to present the result of analysis of marketing activities of the Football
School Stanigtki. Characterized activities can help to clarify knowledge about the development
of youth sports organizations. In the case of the Football School Staniatki, position on
the background of the environment is determined by properly targeted external and internal
marketing, based on cooperating entities. Compilation of results on the example of this
particular school may inspire to raise the marketing issues in others in corresponding situation.

Keywords: marketing, football, youth

Marketing sportowy na przyktadzie Szkoty Futbolu Staniatki
STRESZCZENIE

Celem artykutu jest przedstawienie wyniku analizy dziatan marketingowych Szkoty Futbo-
lu Staniatki. Scharakteryzowane dziatania moga pomdc w skonkretyzowaniu wiedzy na te-
mat rozwoju sportowych organizacji mtodziezowych. W przypadku Szkoty Futbolu Stanigtki
o0 pozycji na tle otoczenia przesadza odpowiednio ukierunkowany marketing zewnetrzny oraz
wewnetrzny, oparty na podmiotach wspétpracujacych. Zestawienie wynikéw analizy moze
stanowi¢ inspiracje do pracy nad zagadnieniami marketingowymi dla innych, podobnych in-
stytucji.

Stowa kluczowe: marketing, pitka nozna, mtodziez
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PRZEJAWY PRZEDSIEBIORCZOSCI
LIGI ZAWODOWE]
NA PRZYKLADZIE PGNIG SUPERLIGI

Wstep

Jestesmy w historycznym momencie. Odswiezamy te rozgrywki, chcemy, by weszty na sciezke
modernizacji, profesjonalizacji, rozwoju. Jest to zupetnie nowy pomyst na organizacje ligi zawodowej

w naszym kraju. Superliga to czternascie zespotow, ktore tqczq te same cele. Rywalizujq tylko na boisku,
a wszyscy dbamy o fair play, wzajemny szacunek, o to, by za pomocq sportu

krzewi¢ wazne dla nas wartosci wsrod kibicéw i mediow.

/Lukasz Gontarek, Prezes zarzadu PGNiG Superligi/

Wrzesien 2016 roku byt momentem historycznym dla polskiej pitki recznej, w kto-
rym meskie rozgrywki klubowe weszty na $ciezke profesjonalizacji, przybierajac for-
me ligi zawodowej. Kluby zgtaszajace che¢ udziatu w lidze musiaty sta¢ sie spotkami
akcyjnymi, wykupi¢ udziaty w spétce zarzadzajacej liga Superliga Sp. z o. o. i spetnié
szereg wymogo6w finansowych, prawnych i sportowych, by uzyskac licencje na wy-
step w lidze.

Celem opracowania jest przedstawienie przejawdéw przedsiebiorczosci PGNiG
Superligi od momentu wprowadzenia ligi zawodowej na kanwie teorii dotyczacej
przedsiebiorczosci organizacyjnej i jej form wyréznionych przez N. E. Thornberry’e-
go [2003]. Autorka przeprowadzita studium przypadku ligi, ktére uzupeinita wtoérna
analizg danych, obserwacjg uczestniczaca oraz wywiadem z prezesem PGNiG Super-
ligi, Lukaszem Gontarkiem.

Autorka wychodzi od rozwazan nad przedsiebiorczoscig, jej znaczeniem i forma-
mi zidentyfikowanymi przez badaczy w literaturze, ze szczegdlnym uwzglednieniem
przedsiebiorczosci korporacyjnej. Nastepnie przedstawione s3 realia pitki recznej
w Polsce, na tle ktérych scharakteryzowane s przejawy przedsiebiorczosci PGNiG
Superligi w sezonie 2016/2017.
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Przedsiebiorczos¢

Istnieja w jezyku pojecia, ktore rozumiemy intuicyjnie, lecz gdy kto$ zapyta nas co
znacza, ciezko nam ujac je w prostej definicji. Studiujac literature poswiecong przed-
siebiorczosci ma sie nieodparte wrazenie, ze termin ten jest jednym z nich. Przedsie-
biorczos¢ definiuje sie na ré6zne sposoby czy to na kanwie naukowej, czy w prakty-
ce gospodarczej [Struzycki 2006], w zaleznosci od kontekstu, przyjetego podejscia,
a takze okresu w dziejach, do ktérego sie odnosi. Pojecie to bowiem zdaje sie ,,ewo-
luowac” wraz z postepujacym rozwojem organizacji zycia cztowieka, przede wszyst-
kim zas realiow ekonomicznych.

Intuicyjnie kazdy z nas przedsiebiorczo$¢ kojarzy z aktywnos$cia, innowacyjno-
$cig czy kreatywnym wykorzystywaniem szans stwarzanych przez zycie. | faktycznie,
poczatkowo pojecie to odnoszono do takich wtasnie zachowan jednostki [Struzycki
2006]. Za przyktad takiej postawy, jeszcze ze Sredniowiecza, uwaza sie dziatalnos¢
weneckiego kupca i podréznika Marco Polo, ktéry Jedwabnym Szlakiem dotart do
Indii i krajow Dalekiego Wschodu [Klonowska-Matynia, Palinkiewicz 2013] .

Z czasem przedsiebiorczo$¢ zaczeto przypisywac organizacjom. Najstarsze ana-
lizy dotycza badan nad prowadzeniem dziatalnos$ci gospodarczej w formie przed-
siebiorstw, zwykle z sektora MSP [Bednarczyk 1996]. W literaturze amerykanskiej
lat 80. XX wieku pojawiajg sie pojecia takie jak: intrapreneurship (intraprzedsiebior-
czo$¢€), internal corporate venturing (wewnetrzne przedsiewziecia korporacji) oraz
intra-corporate entrepreneurhip (przedsiebiorczo$¢ wewnatrzkorporacyjna), w nie-
mieckiej natomiast uzywa sie terminu das interne Unternehmertum (wewnetrzna
przedsiebiorczo$¢) [Bednarczyk 1996].

Badacze wyrdzniajq przedsiebiorczo$¢ pojmowana jako ceche [Struzycki 2006],
postawe, zachowanie oraz proces [Klonowska-Matynia, Palinkiewicz 2013]. Pierw-
sze trzy koncepcje s3 do siebie zblizone i wzajemnie sie przenikajg. Ostatnia za$ sta-
nowi zupeinie inne podejscie.

Przedsiebiorczo$é¢: cecha, postawa, zachowanie

S. Sudot [2002] uwaza, ze przedsiebiorczosc jest

cecha przedsiebiorcy i przedsiebiorstwa, pod ktorg rozumie sie gotowos¢ i zdolnos¢ do
podejmowania oraz rozwigzywania w sposéb twoérczy i nowatorski nowych problemdéw,
przy $wiadomosci zwigzanego z tym ryzyka, umiejetno$¢ wykorzystywania pojawia-
jacych sie szans i okazji oraz elastycznego przystosowywania sie do zmieniajacych sie
warunkow.

Przedsiebiorczo$¢ jako postawa przejawia sie na trzech ptaszczyznach: emo-
cjonalnej (uczucia, nastroje), behawioralnej (predyspozycje do pewnych zachowan
w okreslonych sytuacjach) oraz poznawczej (informacje, opinie, wiedza, umiejetno-
$ci) [Biatasiewicz 2008]. Ujecie to nawigzuje do poprzedniego, poniewaz ,podkresla



Przejawy przedsiebiorczosci ligi zawodowej na przyktadzie PGNiG Superligi 55

znaczenie cech charakteryzujacych przedsiebiorce, jego osobowo$¢, predyspozycje,
wiedze ogdblng i te dotyczaca funkcjonowania rynkéw (...), sposoby reakcji i goto-
wos$¢ do podejmowania dziatan” [Piecuch 2010].

Postawy natomiast uwarunkowane s3 przez zachowania, ktére oznaczaja szcze-
g6lny rodzaj aktywnosci, zdolno$¢ wykorzystywania pomystéw oraz sposobnosci,
ktore nie sg dostrzegane przez innych. Te z kolei zdeterminowane sg przez potrzeby,
cechy osobowos$ciowe, a przejawiaja sie w przyjetych celach i skutkach dziatalnosci
przedsiebiorcéw [Piecuch 2010].

Przedsiebiorczo$é¢: proces

Ujecie procesowe w literaturze sprowadza sie do kreowania nowych przedsiewzie¢
[Klonowska-Matynia, Palinkiewicz 2013]. S. Shane [2003] przedsiebiorczoscia nazy-
wa ,wszelkie dziatania, na ktére sktadajg sie identyfikacja, ocena i eksploatacja szans
wprowadzenia nowych produktéw i nowych ustug, czy tez sposobéw organizowania,
nowych rynkéw, surowcéw”. Immanentng cechg tak rozumianego procesu jest pono-
szenie ryzyka, za$ jego wymogiem m.in. tworzenie nowej kombinacji zasobdéw oraz
innowacji.

Wedtug A. Shapero proces przedsiebiorczosci obejmuje przejawienie indywidual-
nej badz grupowej inicjatywy, potaczenie zasobow do utworzenia przedsiebiorstwa,
kontrolowanie jego funkcjonowania, swobode dziatania oraz ryzyko [Piecuch 2010],
a R. Hisrich twierdzi, ze ,przedsiebiorczos¢ jest procesem kreowania czego$ nowego
i warto$ciowego poprzez poswiecenie czasu i wysitku, akceptacje ryzyka finansowe-
go, psychologicznego i spotecznego z oczekiwaniem satysfakcji pienieznej i osobi-
stej” [Bednarczyk 1996].

J. A. Timmons [1999] uwaza natomiast, ze proces ten sprowadza sie do trzech
elementdéw, tj. szansy, zasobdw i zespotu. Przedsiebiorca w pierwszej kolejnosci ma
rozpoznac pojawiajaca sie na rynku szanse, nastepnie zbudowac zespot, ktoéry podej-
mie odpowiednie dziatania, by te szanse wykorzystac na podstawie zgromadzonych
zasoboéw [Glinka, Gudkova 2011].

Analizujac powyzsze definicje mozna wysnu¢ wniosek, ze jakkolwiek bysmy poj-
mowali przedsiebiorczos¢, na zjawisko to (bez wzgledu czy to cecha, postawa, za-
chowanie, czy proces) sktadajg sie: twérczos¢, innowacyjno$¢, gotowos¢ do dziatania
i Swiadomo$¢ wystepowania ryzyka. Elementy wypunktowywane przez naukowcow
sa wiec bardzo bliskie skojarzeniom, ktére nasuwa nam intuicja.

Przedsiebiorczo$¢ korporacyjna

Wsrdd wielu rodzajow przedsiebiorczos$ci wymienianych w literaturze, z perspek-
tywy organizacji najwazniejsza jest tzw. przedsiebiorczos$¢ korporacyjna. Wedtug
H. Barreta, ].L. Ballouna i A. Weinsteina [2000] moze ona przybierac¢ postac:
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1. procesu organizacyjnego, ktory pobudza do korzystania z innowacji, kon-
struktywnego podejmowania ryzyka i poszukiwania nowych szans,

2. strategii, umozliwiajgcej organizacji ekspansywne kreowanie wartosci dzieki
identyfikacji i wykorzystaniu odpowiednich okazji rynkowych,

3. holistycznego postrzegania organizacji, co polega na catkowitym przenik-
nieciu jej przez kreatywne procesy strategiczne.

W perspektywie niniejszego opracowania kluczowe sa natomiast cztery formy
przedsiebiorczosci korporacyjnej, wyréznione przez N. E. Thornberry’ego [2003],
mianowicie:

1. korporacyjne podejmowanie ryzyka (corporate venturing) - rozwijanie
bliskich relacji z innowacyjnymi przedsiebiorstwami w pokrewnych sekto-
rach, co prowadzi do budowania innowacyjnych kompetencji [Johnson 2001],
np. wyodrebnionej z dotychczas kluczowego procesu,

2. intraprzedsiebiorczos¢ (intrapreneurship) - tworzenie nowych przedsie-
wzie¢ w obrebie organizacji i w jej otoczeniu, np. nowatorski, ciekawy po-
myst i szybkie jego urynkowienie za pomoca konkretnego produktu; taczy sie
z przejmowaniem nastawienia i sposob6éw dziatania od zewnetrznych przed-
siebiorstw do tworzenia wtasnego biznesu, wykorzystywaniem dostepnych
szans, ktérych inni nie dostrzegaja oraz kreowaniem intraprzedsiebiorcow,
ktérych zadaniem jest pobudzanie innowacji i rozwoju przedsiebiorstwa,

3. organizacyjna transformacja (organizational transformation) - proces
prowadzacy do odnowienia korporacji, wymagajacy innowacji i nowej kombi-
nacji zasobéw (widzimy wiec powigzanie z koncepcja S. Shane’a), dzieki ktérym
wytwarzana jest nowa trwata wartos¢ ekonomiczna w przedsiebiorstwie,

4. przelamywanie regul rzadzacych sektorem (industry rule-breaking) -
znaczace zmiany regut panujacych w otoczeniu konkurencyjnym organizacji
(tak jak np. Toyota zaczeta produkowac¢ wysokiej jakosci samochody po ni-
skim koszcie, wywotujac zmiany w catej branzy motoryzacyjnej, poniewaz
zaréwno amerykanscy, jak i europejscy producenci samochodéw musieli do-
rownac do standardéw Toyoty i innych wytwércow, by zachowaé mozliwosci
konkurowania z nimi).

Przedsiebiorczos$¢ jest jedng z mozliwos$ci osiggniecia przewagi konkurencyjnej
na rynku, takze sportowym [Ratten 2011; Bednarczyk 2016]. Dzieje sie tak, poniewaz
wspotczesne przedsiewziecie sportowe to zjawisko o charakterze przedsiebiorczym,
w ktérym poza rywalizacja sportowa toczy sie rywalizacja na gruncie biznesowym.
Sport dawno juz przestal by¢ gra oparta jedynie na aspekcie fizycznym [Krawczyk
2000], a stat sie regularng dziatalnoscig gospodarcza, w ktorej organizacje zabiegaja
o jak najwiekszg liczbe klientéw. Uwage odbiorcéw przyciagaja media, a transmisje



Przejawy przedsiebiorczosci ligi zawodowej na przyktadzie PGNiG Superligi 57

zwabiaja do sportu sponsorow i reklamodawcéw, co oznacza coraz wieksze $rodki fi-
nansowe, ktére moga by¢ wykorzystane do osiggniecia i utrzymania przewagi konku-
rencyjnej na coraz bardziej globalnym rynku sportu [Gancarczyk 2016; Nessel 2017].

Dlatego tez przedsiewziecie sportowe, aby by¢ konkurencyjne, oprdcz wysokie-
go poziomu sportowego musi zadba¢ o odpowiednio wysoki poziom organizacyjny.
Menedzerowie sportowi powinni by¢ zatem zorientowani na oferowanie przez swo-
ja firme konkurencyjnego produktu o najwyzszej mozliwej jakosci. Efektem powyz-
szych prawidtowosci jest konieczno$¢ spetniania przez organizacje sportowe coraz
wyzszych oczekiwan interesariuszy [Panfil 2004].

W dalszej czesci tekstu zostanie przeanalizowany sposéb realizacji przedsiebior-
czo$ci przez PGNiG Superliga.

Pitka reczna w Polsce

Pitka reczna pojawita sie w Polsce na poczatku XX wieku, gdy niemieccy straznicy
zapoznali z jej zasadami zolnierzy Wojska Polskiego internowanych na terenie obozu
jenieckiego w Szczypiornie. Od tamtej pory dyscyplina niesamowicie sie rozwineta
zaréwno pod wzgledem sportowym, jak i marketingowym.

Zaobserwowac¢ mozna silny zwigzek popularnos$ci dyscypliny z sukcesami repre-
zentacji. W latach 1976-2015 Polacy zdobyli pie¢ medali mistrzostw $§wiata i igrzysk
olimpijskich, ale punktem zwrotnym w historii krajowej pitki recznej byto objecie
kadry przez Bogdana Wente, co w 2007 roku zaowocowato srebrnym medalem mi-
strzostw Swiata w Niemczech, a dwa lata pézniej brazem czempionatu w Chorwacji.

W rywalizacji klubowej popularnos¢ dyscypliny napedzajg regularne wystepy
Vive Tauronu Kielce i Orlenu Wisty Plock w Lidze Mistrzéw oraz starcia tych druzyn
w rozgrywkach polskiej ligi, nazywane ,Swieta wojng”. Wedtug raportu ARC Rynek
i Opinia, pitka reczna byta w 2014 roku sportem numer cztery w Polsce, tuz za pitka
nozna, siatkdéwka i skokami narciarskimi [Sponsoring Monitor 2014] - wykres 1.

Wedtug danych Pentagon Research, w 2016 roku pitka reczna zgromadzita bar-
dzo wysoka warto$¢ mediowa, zajmujac trzecie miejsce w kraju w zakresie wartos$ci
ekspozycji sponsoréw. W duzej mierze jest to efektem organizowanych w Polsce Mi-
strzostw Europy w Pitce Recznej Mezczyzn EHF Euro 2016 (wykres 2).

Ponadto, mocnymi stronami dyscypliny sg: widowiskowo$¢ i szybkie tempo akcji,
bezpieczenstwo w halach sportowych oraz charyzmatyczni zawodnicy (takze ci, kto-
rzy juz zakonczyli kariere, ale wciaz aktywnie dziataja na rzecz pitki recznej), tacy jak
np. Karol Bielecki, Michat Jurecki, Artur Siédmiak czy Stawomir Szmal.

Z drugiej strony rozgrywki ligowe nie ciesza sie w kraju duza popularnoscia, na
co moze mie¢ wplyw stosunkowo niski poziom zawodoéw, kiepski system szkolenia
mtodziezy czy infrastruktura, np. zesp6t Stali Mielec rozgrywa mecze w hali miej-
scowego gimnazjum. Sporo do zyczenia pozostawia takze aktywno$¢ zawodnikow
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Wykres 1. Najpopularniejsze dyscypliny sportu w Polsce w 2014 roku.

Zrédto: Sponsoring monitor 2014, raport roczny, ARC Rynek i Opinia, styczei 2015 roku.

TELEWIZYJNY RANKING DYSCYPLIN WEDLUG WARTOSCI EKSPOZYCJI

2000z 1886

1 800 zt

MLN PLN

1600 zt

1400zt -

1200z -

1000 zt

800zt -

600 zt

400 z

200 zt

SPONSOROW - TOP10 W 2016 ROKU

\: pentagon

-zt

(c) Pentagon Research

Wykres 2. Top 10 dyscyplin wedtug wartosci ekspozycji sponsoréw w telewizji.

Zrédto: Podsumowanie polskiego sponsoringu sportowego w 2016 roku, Pentagon Research, kwiecien

2017 roku.



Przejawy przedsiebiorczosci ligi zawodowej na przyktadzie PGNiG Superligi 59

w social mediach (cho¢ od pewnego czasu zauwazy¢ mozna pozytywny trend w ilo$ci
zawodnikéw zaktadajacych konta na Facebooku czy Intagramie) oraz stosunkowo
stabo rozwiniete media o tematyce pitki reczne;j.

W tabeli 1 przedstawiono zestawienie mocnych i stabych stron pitki recznej
w Polsce.

Powstanie we wrze$niu 2016 roku ligi zawodowej pitki recznej ma zapewni¢ wal-
ke z brakami dyscypliny w zakresie rozgrywek ligowych, prowadzi¢ do gruntownej
profesjonalizacji oraz rozwoju szczypiorniaka w Polsce.

Przedsiebiorczos¢ PGNiG Superligi

Analiza przypadku PGNiG Superligi opiera sie na dziataniach przeprowadzonych
w sezonie 2016/2017, czyli pierwszym sezonie funkcjonowania rozgrywek w formie
ligi zawodowej. Obfitowat on w wiele nowych rozwigzan, raz lepszych, raz gorszych
decyzji, a zakonczyt sie oficjalnym wpisaniem ligi do Europejskiego Zrzeszenia Lig
Zawodowych w Pitce Recznej, dziatajacego pod auspicjami Europejskiej Federacji
Pitki Recznej (Eurohandball), co nastgpito podczas finatowego turnieju Ligi Mistrzow
pitkarzy recznych w pierwszy weekend czerwca 2017 roku. Zaréwno liga jako orga-
nizacja, jak i poszczegoélni jej interesariusze okazali ogromne zaangazowanie, che¢

Tabela 1. Mocne i stabe strony pitki recznej w Polsce

Mocne Strony Stabe Strony

- widowiskowo$¢, szybkie tempo akgji, - niska popularno$¢ na poziomie ligowym,

wysoka warto$¢ mediowa (trzecie miej-
sce wg wartos$ci ekspozycji sponsorow
w 2016 roku),

bezpieczenstwo w halach sportowych,

charyzmatyczni zawodnicy, obecnos¢
gwiazd w polskiej lidze i w reprezentacji,

uczestnictwo Vive Tauronu Kielce i Orlenu
Wisty Ptock w rozgrywkach Ligi Mistrzéw,

okresowy wzrost zainteresowania dyscy-
pling podczas turniejow mistrzowskich
z udziatem reprezentacji.

skomplikowane przepisy, trudnosci inter-
pretacyjne sedziow,

stosunkowo niski poziom sportowy ligi,
kiepski system szkolenia mtodziezy,

wymagania techniczne wyzsze niz w przy-
padku innych gier zespotowych,

brak odpowiedniej infrastruktury (np. ze-
spot Stali Mielec rozgrywa mecze ligowe
w hali miejscowego gimnazjum),

mata aktywnos$¢ zawodnikéw w social
mediach,

stabo rozwiniete media o tematyce pitki
recznej.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie samodzielnej obserwacji i rozméw z ekspertami z dziedziny
pitki recznej.
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dziatania i otwarcie na nowe rozwiazania oraz podjeli ryzyko, czyli po prostu wyka-
zali sie przedsiebiorczoscia. Jej konkretne przejawy, zgodnie z teorig przedsiebior-
czo$ci korporacyjnej N. E. Thornberry’ego, przedstawione zostang ponize;j.

Korporacyjne podejmowanie ryzyka

PGNIiG Superliga zwigzata sie trzyletnim kontraktem z platforma NC+. Byta to decy-
zja zwigzana z duzym ryzykiem. Dotychczas rozgrywki ligowe transmitowane byty
na kanatach Polsatu Sport, co zapewniato tatwa dostepnos$¢ dla kibicow i stosunko-
wo wysoka ogladalnos¢. Powierzenie ligi telewizji kodowanej znacznie zmniejszyto
wyniki ogladalnosci, ale zaowocowato podniesieniem jakosci obstugi medialnej ligi.
Wprowadzono nowe rozwigzania w postaci magazynu komentujacego wydarzenia
kazdej kolejki, przed meczami transmitowanymi w telewizji pojawito sie ok. 15-mi-
nutowe studio z udzialem dziennikarza oraz eksperta, ktorzy nastepnie zasiadali za
stotem komentatorskim. Przed rozgrywka, w jej trakcie i po niej, reporterzy stacji
przeprowadzali wywiady z bohaterami danego wydarzenia sportowego - tego typu
rozwigzan proézno byto szuka¢ w transmisjach realizowanych przez stacje Polsat.

Wspotpraca rozszerzyla sie poza telewizje. Przyktadowo wspdlnie prowadzono
glosowania na najlepszego zawodnika meczu, kolejki i miesigca. W przypadku tego
ostatniego, sposrod kandydatéw nominowanych przez ekspertéw NC+, portalu Spor-
towe Fakty i serwisu Kocham Reczng kibice mogli wybiera¢ swoich ulubiencéw za
posrednictwem mediéw spotecznosciowych. Wygranym wreczano zegarki podczas
ceremonii przedmeczowych. Zwienczeniem premierowego sezonu byta gala Super-
ligi, ktéra odbyta sie 29 maja 2017 roku w Fortecy ,Kregliccy” w Warszawie, gdzie
przekazano statuetki dla najlepszych zawodnikow ligi w dziesieciu kategoriach.
W jednej z nich, tj. Odkrycie sezonu, gtosowali kibice za posrednictwem oficjalnej
strony internetowej PGNiG Superligi, w pozostatych - zwyciezcéw wybierali zawod-
nicy i trenerzy klubdw, biorgcych udzialt w rozgrywkach. Nazwe statuetek wybiera-
li kibice rowniez w gtosowaniu internetowym. Sposrod trzech propozycji, wygraty
,Gladiatory”. Cato$¢ dziatan zostata przeprowadzona z dbatoscig o najmniejsze
szczegdbty, z zachowaniem spojnosci graficznej i wizerunkowej ligi oraz platformy
NC+, a takze ze swego rodzaju prosumpcja - wigczaniem kibicow w proces tworze-
nia ligi. Przyktad posteru informacyjnego wykorzystanego w dziataniach marketin-
gowych przedstawia grafika 1.

Superliga nie ograniczata sie jedynie do nawigzywania relacji z mediami i kibi-
cami, ale dbata rowniez o darczyncéw. Wspoéipraca ze sponsorem tytularnym po-
skutkowata przyjeciem pomaranczowo-granatowych barw Polskiego Goérnictwa
Naftowego i Gazownictwa za oficjalne kolory ligi: zespoly rywalizowaty w grupach
pomaranczowej i granatowej, pomaranczowo-granatowy jest logotyp ligi, layout
witryny internetowej, a takze Puchar Superligi. W ten sposéb dano wyraz bliskiej
wspotpracy ligi z PGNIG.
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Grafika 1. Przyktad grafiki informacyjnej: nominowani do Gladiatoréw.
Zrédto: PGNIG Superliga.

Innym przyktadem zaprzyjaznionej relacji moze by¢ umowa sponsorska z firma
Suzuki Motor Poland Sp. z o. 0., ktéra stata sie partnerem i oficjalnym dostawcy sa-
mochodéw na potrzeby Superligi. Liga otrzymata do dyspozycji pietnascie pojazdow,
a mianem Suzuki nazwang jedng z grup, w ktérej rywalizowano o Puchar Superligi.
Druga z nich otrzymata nazwe innego partnera biznesowego, firmy Select.
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Intraprzedsiebiorczo$¢

Superliga w ramach jednego tylko sezonu przeprowadzita wiele projektéw stuzacych
profesjonalizacji ligi oraz zwiekszeniu jej atrakcyjnosci dla kibicéw, zaczynajac od
zupetnie nowego pomystu na organizacje rozgrywek, m.in. zespoty podzielono na
dwie grupy: pomaranczowsa i granatowa. Runde zasadnicza rozgrywa sie tak, jak do
tej pory, systemem mecz i rewanz, ale zwyciestwo z druzyng z tej samej grupy pre-
miowane jest jednopunktowym bonusem. Tak wiec wygrana w ramach grupy daje
juz nie dwa, a trzy punkty. Co wiecej, zlikwidowano remisy. Gdy tablica wynikéw po
regulaminowym czasie gry wskazuje takg samg liczbe zdobytych bramek u obu ze-
spotdw, sa one zobligowane do przeprowadzenia dogrywki, a jesli i ona nie przynie-
sie rozstrzygniecia, to nawet rzutéw karnych. W dodatku, po takim meczu druzyny
dziela sie punktami: zwyciezca uzyskuje dwa, za$ przegrany po dogrywce lub rzutach
karnych jeden punkt.

W ciggu catego sezonu Superliga oferowata kibicom mecze okolicznos$ciowe, ta-
kie jak np. Mecz Niepodlegtosci 11 listopada czy Mecz R6zowej Wstazki 8 marca. Wy-
korzystywano najrézniejsze okazje do promocji ligi i pitki recznej. W Dzien Matki
w mediach spotecznosciowych udostepniono zdjecia zawodnikéw ze swoimi mama-
mi, w Mikotajki zaserwowano kibicom starcie gigantéw ligi, Vive Tauronu Kielce i Or-
len Wisty Ptock pod nowg nazwa ,Super Klasyk”. Listopad natomiast poswiecono na
akcje ,Movember”. Przez caty miesigc ambasadorzy klubéw zapuszczali wasy, nakta-
niajac mezczyzn do profilaktyki raka jader i prostaty. Juz wtedy, pod wzgledem zaan-
gazowania w projekt w spotecznosci pitki recznej, Superlidze doréwnywata jedynie
niemiecka Bundesliga. W maju 2017 roku natomiast Superliga stata sie oficjalnym
ambasadorem ,Movember”, czego efektem majq by¢ m.in. spoty z udziatem zawod-
nikéw klubéw, opowiadajgce ,MOhistorie”, ktére przypomina¢ beda o regularnych
badaniach.

Liga posiada szczegétowo zaplanowang strategie komunikacji. Swiadomie prze-
prowadza dziatania marketingowe woko6t motta ligi ,Silni razem”, stwarzajac warun-
ki do rozwoju klubom. Wprowadzono rozbudowane regulaminy marketingowe, np.
strojéw meczowych, scenariusza meczu telewizyjnego (rozpisanie postepowania co
do minuty w ramach transmisji), zainwestowano w dressing obiektow, projektujac
odpowiednie bannery reklamowe pod katem posiadanej przez kluby infrastruktury.
Sam pomyst motta jest nowatorskim jak na Polske przedsiewzieciem - PGNiG Super-
liga to pierwsza liga w kraju, ktdra je posiada. Hastu ,Silni razem” podporzadkowano
wyglad logotypu, czyli siedmiu splecionych ze soba rak (grafika 2).

Dodatkowo wyodrebniono faze finatowa rozgrywek jako osobna cze$¢ sezonu
z dedykowana specjalng oprawa graficzng i komunikacja w mediach. W mediach spo-
tecznos$ciowych na przyktad postugiwano sie specjalnym hasztagiem #Finaly2017.
Sygnowano nim takze transmisje telewizyjne w postaci znaku wodnego u dotu ekra-
nu oraz poprzeczki bramek za pomoca naklejek. Przygotowano odpowiednie $cianki
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Grafika 2. Logotyp i motto PGNiG Superligi.
Zrédto: PGNiG Superliga.

do przeprowadzania wywiadéw z zawodnikami i projekty grafik do publikacji in-
formacji w mediach. Dla zespotdw, ktére nie graty w finatach, wprowadzono Puchar
Superligi - swego rodzaju rozgrywki pocieszenia, ktdre miaty uatrakcyjnic lige oraz
wyeliminowaé wieksze przestoje w grze druzynom z nizszych lokat.

Superliga ponadto posiada wiele pomystéw na przysztos¢, takie jak np. znane
z NBA czy NFL salary cap, polegajace na odgérnym ustaleniu puli sSrodkéw, jakie klub
moze przeznaczy¢ na wynagrodzenia dla zawodnikéw, tzw. ,podatek od luksusu”,
ktory ptacityby kluby przekraczajace salary cap, a takze draft - r6wniez znany z NBA
proces pozyskiwania nowych zawodnikow.

Organizacyjna transformacja

Sponsoring tytularny ligi objeto Polskie Gérnictwo Naftowe i Gazownictwo S.A.
(PGNiG), ktére od 2010 roku pozostaje sponsorem strategicznym polskiej pitki recz-
nej. Kluby zgtaszajgce chec¢ udziatu w lidze musiaty stac¢ sie spotkami akcyjnymi, wy-
kupi¢ udziaty o wartos$ci 1 000 PLN w spétce zarzadzajacej liga Superliga Sp. z o. o.
i spetic¢ szereg wymogéw finansowych, prawnych i sportowych, by uzyskac licencje
na wystep w lidze. Ponadto konieczne byto przedstawienie wtadzom ligi plan6éw sptat
ewentualnych zobowigzan. Raz w roku przeprowadzany ma by¢ audyt weryfikujacy,
czy kluby sie z nich wywigzuja. Zarzad wspierat kluby w przygotowaniu dokumen-
tacji. Wszelkie dziatania Zwigzku Pitki Recznej w Polsce w zakresie utworzenia ligi
zawodowej byty realizowane zgodnie z przepisami ustawy o sporcie.
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Wrciaz istnieje spory dysonans pomiedzy mozliwosciami finansowymi czy infra-
strukturalnymi klubéw (np. Orlen Wista Ptock rozgrywa swoje mecze w profesjonal-
nej hali Orlen Arena o pojemnosci ponad 5 tys. miejsc, a SPR Stal Mielec w Sali gim-
nastycznej miejscowego Gimnazjum nr 2), dlatego tez Superliga doktada wszelkich
staran, by wyréwnac poziom ligi - nie tylko sportowy, ale i organizacyjny. Zapewnia
dressing hali, m.in. bandy reklamowe czy wyktadziny sportowe. Wyznacza standar-
dy marketingowe. W planach jest wprowadzenie uniwersalnego wzoru strojow dla
zawodnikéw z konkretnym rozmieszczeniem logotypéw sponsorskich a takze by¢
moze obowigzek posiadania maskotki przez klub. Wszelkie dziatania narzucone
i koordynowane przez Superlige majg stuzy¢ dalszej profesjonalizacji i zwiekszaniu
atrakcyjnosci rozgrywek.

Przetamywanie regul rzadzacych sektorem

Sposob funkcjonowania PGNiG Superligi jako ligi zawodowej i jej efekty majg znacza-
co wplynaé na Srodowisko polskiej pitki recznej. W planach sa dwa duze przedsie-
wziecia, tj. utworzenie ligi zawodowej kobiet oraz mtodziezowej Superligi. Doswiad-
czenie zdobyte przez ZPRP przy profesjonalizacji meskich rozgrywek ma poméc
szczypiorniakowi w wydaniu damskim w sprawnym wyj$ciu z amatorstwa. Po zgro-
madzeniu wystarczajacych $rodkéw, zadbaniu o wymogi prawne i infrastrukturalne,
kluby kobiece - na wzor ligi mezczyzn - zostang przeksztatcone w sp6tki akcyjne.

Bardzo bliski realizacji jest projekt mtodziezowej Superligi, czyli rozgrywek ligo-
wych w kategorii do 21 lat, na szczeblu centralnym. Kazdy klub biorgcy udziat w li-
dze seniorskiej miatby obowigzek posiadania klubu w lidze mtodziezowej. Koncep-
cja przewiduje mozliwo$¢ posiadania w takim zespole maksymalnie trzech graczy
starszych niz wyznaczony limit wieku. Liga mtodziezowa bedzie stanowic¢ zaplecze
Superligi senioréw oraz mie¢ pozytywny wpltyw na system szkolenia mtodziezy
w Polsce, oddziatujgc na zachowanie jego ptynnosci. Nastoletni zawodnicy, ktorzy
beda jeszcze zbyt mato do$wiadczeni, by aktywnie uczestniczy¢ w rozgrywkach klu-
bow seniorskich, bedg mogli ogrywac sie w zawodach dla mtodziezy.

Na razie nie wiadomo, kiedy doktadnie zostang zrealizowane powyzsze projekty.
Wstepnie bytly planowane nawet na najblizszy sezon 2017/2018, jednak z czasem
okazato sie, ze nie uda sie spetni¢ wszystkich kryteriéw organizacyjnych. Pewne jest
jednak, ze sukces ligi zawodowej mezczyzn zmobilizowat Srodowisko do komplekso-
wych dziatan profesjonalizacji pitki recznej w kraju.

Podsumowanie

PGNiG Superliga jako liga zawodowa spetnia szereg przejawéw przedsiebiorczosci
w oparciu o teorie przedsiebiorczos$ci organizacyjnej. Liga sama w sobie jest zupetnie
nowym produktem w polskiej pitce recznej, ponadto w sezonie 2016/2017 zaofe-
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rowata kibicom mnéstwo nowych dziet natury sportowej oraz marketingowej. Za-
réwno sama organizacja, jak i tworzacy jg ludzie systematycznie wykorzystuja nada-
rzajace sie sposobnosci do kreowania wartosci, a stosujac innowacyjne rozwigzania
podejmuja ryzyko z ré6znym skutkiem.

W funkcjonowaniu PGNiG Superligi zaobserwowa¢ mozna najwiecej przejawow
intraprzedsiebiorczosci, a w nieco mniejszym natezeniu dziatan przetamujacych
reguly rzadzace sektorem i korporacyjne podejmowanie ryzyka. Catoksztatt zmian
prawno-organizacyjnych jest natomiast dokonaniem transformacji organizacyjnej
na duza skale. Co wazne z punktu widzenia przedsiebiorczosci, organizacja caty
czas sie uczy, podejmuje nowe wyzwania, a jej dziatania umozliwiaja promowanie
pozytywnych wartos$ci za pomoca sportu, co ma szeroki wydzwiek spoteczny. Dzia-
tania przedsiebiorcze s3a nakierowane w duzym stopniu na zwiekszenie popularno-
$ci dyscypliny.

W opinii autorki, nie wszystkie dziatania Superligi s3 udane. Zmiana nazwy po-
jedynku pomiedzy Vive Tauronem Kielce a Orlen Wista Ptock ze ,Swietej wojny”
na ,Superklasyk” wzbudzita sporo kontrowers;ji, szczegélnie wsrdd najbardziej za-
gorzatych kibicéw tych druzyn. Powierzenie transmisji rozgrywek ligi platformie
NC+ skutkuje niska ogladalnos$cia, prawdopodobnie ze wzgledu na profil abonen-
tow telewizji oraz jej kodowany charakter. W dodatku, coraz czesciej mecze PGNiG
Superligi odbywaja sie we wczesnopopotudniowych porach, co nie stuzy promocji
dyscypliny.

Niemniej Superliga podjeta wiele jednoznacznie pozytywnych dziatan przeja-
wiajacych sie przede wszystkim w kompleksowosci podejscia do tematu profesjo-
nalizacji rozgrywek. Ich przyktadami mogg by¢ m.in.: szczegétowo zaplanowana
komunikacja wizualna, aktywnos¢ w social mediach, pomoc w zakresie infrastruk-
tury klubéw, wspétpraca sponsorska i medialna z partnerami ligi, wysokiej jakos$ci
oprawa medialna ligi w NC+ czy systematyczne angazowanie kibicow w tworzenie
wspolnego produktu sportowego, jakim jest PGNiG Superliga. Dziatania oparte na
prosumpcji, standaryzacji oraz wyréwnywaniu pozioméw s3g adekwatne do ziden-
tyfikowanych stabych stron pitki recznej w kraju i powinny w dtugiej perspektywie
czasu przynie$¢ zaréwno lidze jak i dyscyplinie duze korzysci.
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Wewnetrzne materiaty marketingowe PGNiG Superligi na sezon 2016/2017.

Wywiad z Lukaszem Gontarkiem, 13.05.2017.



Przejawy przedsiebiorczosci ligi zawodowej na przyktadzie PGNiG Superligi 67

Aspects of professional sports league entrepreneurship by the example of
the PGNiG Superliga

SUMMARY

Inautumn 2016 men’s handball club contest in Poland took off in a new form of the professional
league. The new organization of the competition has brought about numerous marketing,
formal and legal changes. The purpose of the paper is to present the aspects of the PGNiG
Superliga entrepreneurship since the introduction of the professional league on the basis of
theory of organizational entrepreneurship and its forms distinguished by N. E. Thornberry
[2003]. The case study was complemented with the data analysis, participant observation
of the author, who regularly follows handball games as a journalist and an interview with
the PGNiG Superliga CEO, Lukasz Gontarek.

Keywords: entrepreneurship, PGNiG Superliga, professional sports league, handball

Przejawy przedsiebiorczosci ligi zawodowej na przyktadzie PGNiG Superligi
STRESZCZENIE

Jesienig 2016 roku meskie rozgrywki ligowe pitki recznej w Polsce wystartowaly w nowej
postaci - ligi zawodowej. Nowa organizacja zawodéw pociagneta za soba liczne zmiany
natury formalno-prawnej oraz marketingowej. Celem opracowania jest przedstawienie
przejawéw przedsiebiorczosci PGNiG Superligi od momentu wprowadzenia ligi zawodowej
na kanwie teorii dotyczacej przedsiebiorczosci organizacyjnej i jej form wyréznionych przez
N. E. Thornberry’ego [2003]. Studium przypadku ligi uzupetniono wtérna analiza danych,
obserwacja uczestniczacg autorki, ktéra na co dzien $ledzi rozgrywki pitki recznej w roli
dziennikarki oraz, co najwazniejsze, wywiadem z prezesem PGNiG Superligi, Lukaszem
Gontarkiem.

Stowa kluczowe: przedsiebiorczos$¢, PGNiG Superliga, liga zawodowa, pitka reczna
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ORGANIZACJA IMPREZY SPORTOWE] -
PROBLEMY I WYZWANIA NA PRZYKLADZIE
AKADEMICKICH MISTRZOSTW POLSKI

Wstep

Organizacja imprezy sportowej jest dziataniem trudnym i tym trudniejszym, im
wieksza jest to impreza i im wyzszej rangi s to zawody. Przygotowanie takiego
eventu wymaga sporych naktadéw finansowych, zapewnienia wszelkich potrzebnych
pozwolen, podpisania wielu uméw. Niezwykle istotna jest dobrze zgrana ekipa
organizatoréw i lider calego przedsiewziecia. Nie inaczej jest w przypadku
Akademickich Mistrzostw Polski (AMP). Imprezy te przygotowuja kluby uczelniane
z catej Polski i najczeSciej trzon organizacyjny stanowig mtodzi dziatacze sportowi
(studenci, doktoranci konkretnych uczelni, rzadziej pracownicy), a wspéttworzenie
AMP-6w umozliwia im zdobycie pierwszych doswiadczen na tym polu.

Celem niniejszej pracy jest okreslenie, z jakimi wyzwaniami i problemami 13-
czy sie organizacja imprezy sportowej. Rozpatrywane wydarzenia to Akademickie
Mistrzostwa Polski, a wiec eventy przygotowywane w znacznej mierze przez kluby
uczelniane polskich szkét wyzszych, czyli de facto studentéw dziatajacych w tych sto-
warzyszeniach.

Niniejsza praca, na podstawie relacji z imprez sportowych Klubu Uczelnianego
AZS Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, ma pokazac, jakie problemy i jakie
wyzwania czekajg organizatorow wydarzenia sportowego na poziomie akademic-
kim. Opisy te powstaty na bazie do§wiadczen wtasnych autora oraz w oparciu o roz-
mowy przeprowadzone z koordynatorami i wspétorganizatorami poszczegoélnych
eventow.

Przedmiotem badan jest organizacja imprezy sportowej. Zakres czasowy ba-
dania to sezon 2016/2017. Badanie przeprowadzono za pomoca obserwacji wta-
snych, opiséw przypadku i netnografii. Wykorzystano takze analize dokumentow
zZrédtowych dotyczacych Akademickich Mistrzostw Polski i Akademickiego Zwigz-
ku Sportowego.
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Artykul ma na celu da¢ odpowiedz, z jakimi wyzwaniami muszg sie zmierzyc¢ or-
ganizatorzy ogélnokrajowej imprezy sportowej, jakie problemy moga sie pojawi¢ za-
réwno w okresie przygotowan do eventu, jak i w jego trakcie.

Praca sktada sie z czes$ci teoretycznej i empirycznej. W pierwszej czesci przedsta-
wiono informacje historyczne i organizacyjne o Akademickich Mistrzostwach Polski
na podstawie literatury i dokumentéw Zwiagzku, a takze dane o Klubie Uczelnianym
AZS UE Katowice oparte na obserwacji i analizie dokumentéw statutowych. W dru-
giej czesci przybliZono wybrane organizowane imprezy sportowe. Praca koniczy sie
wnioskami wynikajacymi z opisanych w pracy studiéw przypadku.

Akademickie Mistrzostwa Polski - rys historyczny i organizacyjny

Akademicki Zwigzek Sportowy (AZS) to najliczniejsza organizacja akademicka
w Polsce, zrzeszajaca powyzej 50 tysiecy cztonkéw. Organizowane w ramach AZS
Akademickie Mistrzostwa Polski oraz Akademickie Mistrzostwa regionéw stanowig
podstawowy system rywalizacji miedzyuczelnianej. W klubach AZS trenuja zaréwno
profesjonalni sportowcy, w tym olimpijczycy, jak i zwyKli studenci, amatorsko upra-
wiajacy swoje dyscypliny sportu [Zawadzki 2008, Hanusz, Korpak 2014].

Akademickie Mistrzostwa Polski to cykl zawoddéw sportowych uwazany za kon-
tynuacje organizowanych od 1961 roku Mistrzostw Polski Szkét Wyzszych i Mi-
strzostw Polski Typdw Uczelni. Od samego poczatku rozgrywki organizuje Akade-
micki Zwigzek Sportowy, ktory otrzymuje wsparcie finansowe na ich prowadzenie
i koordynacje z Ministerstwa Sportu i Turystyki. Akademickie Mistrzostwa Polski
majg formute jednoroczng i obejmuja czterdziesci trzy dyscypliny, w ktorych jest
prowadzona klasyfikacja druzynowa. Ponad potowa konkurencji (gtéwnie w spor-
tach zespotowych, ale tez m.in. w badmintonie czy tenisie) rozgrywana jest w sys-
temie eliminacyjnym. Oznacza to, Ze do wystepu w finale potrzebne jest przebrnie-
cie jednego (strefa - dwie lub cztery strefy w zalezno$ci od dyscypliny) lub dwéch
(Srodowisko i strefa) etapdw eliminacji. Dziewietnascie dyscyplin (gtéwnie w spor-
tach indywidualnych) rozgrywanych jest w bezposredniej rywalizacji wszystkich
zainteresowanych, ktérzy spotykaja sie na jednym turnieju. Zdobycie najwiekszej
liczby punktéw w trzydziestu najlepszych startach daje uczelni tytut Akademickie-
go Mistrza Polski, natomiast zwyciestwo w jednej z kategorii upowaznia uczelnie
do udziatu w Akademickich Mistrzostwach Europy, oczywiscie pod warunkiem, ze
Europejska Federacja Sportu Akademickiego (EUSA) organizuje zawody w tej dys-
cyplinie.

Akademickie Mistrzostwa Polski pozwalajg tez wytoni¢ najlepsze uczelnie w po-
szczegdlnych typach. Na podstawie klasyfikacji generalnych przyznawane sa tytuly
i medale dla czotowych szkét z grona uczelni technicznych, uniwersytetow, uczelni
spoteczno-przyrodniczych, uczelni wychowania fizycznego oraz uczelni medycz-
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nych, zawodowych i niepublicznych. W poréwnaniu do wczesniej organizowanych
Mistrzostw Polski Szkét Wyzszych nie ma oddzielnych zawoddéw dla poszczegdlnych

typéw uczelni [azs.katowice.pl 2017].

Zgodnie z Regulaminem Ogdlnym Akademickich Mistrzostw Polski, do celéow or-

ganizacji zawodéw naleza [Regulamin AMP 2017]:

1.

N o e

Cele te wynikaja ze statutowych celéw dziatalnos$ci Akademickiego Zwiazku Spor-

Przeglad pracy sportowo-wychowawczej i organizacyjnej Klubéw Uczelnianych AZS
oraz Uczelni.

Sprawdzian poziomu sportowego, wytonienie Akademickiego Mistrza Polski w po-
szczegdlnych dyscyplinach sportowych, w klasyfikacji generalnej oraz w poszczegdl-
nych typach uczelni.

Wytonienie najlepszych uczelni, jako reprezentantéw Polski na Akademickie Mi-
strzostwa Europy w poszczegélnych dyscyplinach sportowych.

Popularyzacja kultury fizycznej i rywalizacji sportowej w $rodowisku akademickim.
Promowanie logo, nazwy i barw uczelni oraz Akademickiego Zwiazku Sportowego.
Integracja mtodziezy akademickiej poprzez sport.

Przeciwdziatanie patologiom spotecznym, w szczeg6lnosci narkomanii, alkoholizmo-
wi i nikotynizmowi, zagrazajacym srodowisku mtodziezy uczacej sie.

towego [Statut AZS 2009]:

1.

9.
10.

11.

Turnieje Akademickich Mistrzostw Polski s3 organizowane przez kluby uczelnia-
ne i organizacje Srodowiskowe Akademickiego Zwigzku Sportowego. Zarzad Gtéwny
AZS wytania organizatoréw spos$rdéd klubéw zainteresowanych przygotowaniem im-
prezy zgodnie z przyjetymi przez Zarzad kryteriami merytorycznymi i formalnymi

Upowszechnianie kultury fizycznej i turystyki, podnoszenie sprawnosci fizycznej
i polepszanie stanu zdrowia wsréd spotecznos$ci akademickiej.

Rozwijanie sportu wyczynowego w $rodowisku akademickim.

Kreowanie aktywnosci i ksztattowanie poczucia wspétodpowiedzialnosci za losy ma-
cierzystego klubu, szkoty wyzszej i Srodowiska.

Podtrzymywanie tradycji narodowej, rozwéj Swiadomosci, rozwéj Swiadomosci na-
rodowej i obywatelskiej, a takze wychowywanie cztonkéw Zwiazku zgodnie z trady-
cjami AZS.

Dziatanie na rzecz ochrony srodowiska naturalnego.

Dziatanie na rzecz rehabilitacji os6b niepetnosprawnych.

Dziatanie na rzecz wyréwnywania szans mtodziezy z rodzin o trudnej sytuacji zy-
ciowej.

Dziatanie na rzecz integracji europejskiej oraz rozwijania kontaktéw i wspoétpracy
miedzy spoteczenstwami.

Dziatanie na rzecz organizacji wolontariatu.

Przeciwdziatanie patologiom spotecznym, w szczegdlnosci uzaleznieniom zagrazaja-
cym Srodowisku mtodziezy uczacej sie.

Propagowanie i upowszechnianie zasad olimpizmu, idei oraz edukacji.

[Kryteria Wyboru 2017]:
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Kryteria merytoryczne:

- wiarygodno$¢ organizatora: dotychczasowa dziatalno$¢ i doswiadczenie w zakresie
organizacji AMP; dotychczasowa rzetelno$¢ w organizacji AMP i realizacji wytycz-
nych natozonych na organizatora (promocja, komunikacja, rozliczenia merytoryczne
i finansowe, obstuga imprezy, warunki); podejmowanie sie i wywiazywanie sie z or-
ganizacji imprez na poziomie pétfinatowym (w przypadku staran o finaty),

- atrakcyjno$¢ oferty (finansowa, miejsca, czasu, wydarzen towarzyszacych, itp.),

- rzetelnos¢, spdjnosé oferty oraz zgodno$¢é z powyzszymi kryteriami oraz zatozeniami
organizacyjnymi Akademickich Mistrzostw Polski,

- doswiadczenie oferenta w organizacji imprez w danej dyscyplinie tzn. oferta na or-
ganizacje Mistrzostw w danej dyscyplinie bedzie oceniona formalnie pod katem tego
czy dany Klub posiada sekcje w tej dyscyplinie startujaca w lidze miedzyuczelnianej
lub poprzednich AMP, a jesli wnioskodawcg jest OS to czy prowadzi rozgrywki ligi
Srodowiskowej w tej dyscyplinie.

Kryteria formalne:

- wprowadzenie zasady rotacji miejsc rozgrywania finatéw w grach zespotowych, przy
zachowaniu zatozenia rozgrywania zawodow dla kobiet i mezczyzn w tym samym
miejscu i czasie,

- wprowadzenie limitu 5 ofert na organizacje zawodéw finatowych Akademickich Mi-
strzostw Polski rozgrywanych systemem eliminacyjnym, przy czym kazda jednostka
sktadajaca oferte na ww. imprezy musi ztozy¢ nie mniejsza liczbe ofert na imprezy
péifinatowe w swojej strefie (w tym obowigzkowo na imprezy poétfinatowe w dys-
cyplinach na ktére wystepuje o organizacje imprez finatowych). W przypadku nie
zastosowania sie do wyzej opisanej zasady, oferty danej jednostki nie beda brane pod
uwage,

- wprowadzenie dwuetapowego procesu rozstrzygania ofert, tj. zasady moéwiacej
o tym, ze jesli w pierwszym etapie ktdéras z imprez nie ma oferty organizacji (bo nie
zostata taka zlozona, badz ztozone oferty nie spetniaja oczekiwanych wymogéw),
uruchamiamy drugi etap sktadania ofert organizacji przedmiotowych Mistrzostw,
dostepny dla wszystkich jednostek AZS (w pierwszej kolejnosci skierowany do jed-
nostek AZS bioracych udziat w pierwszym etapie).

Klub Uczelniany AZS UE w Katowicach
Klub Uczelniany AZS UE Katowice (KU AZS UE Katowice) dziata na Uniwersytecie
Ekonomicznym w Katowicach w ramach Organizacji Srodowiskowej AZS w Kato-
wicach (0S AZS Katowice), poniewaz nie posiada osobowosci prawnej. 0S AZS Ka-
towice zrzesza kluby uczelniane z terenu wojewédztwa $laskiego [Statut 0S AZS
Katowice 2016].

Klub Uczelniany AZS UE Katowice zrzesza studentéw, doktorantéw, pracownikéw
i sympatykow Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, bedacych jednoczes$nie
cztonkami jednej z sekcji sportowych tego klubu.

Zarzad Klubu Uczelnianego to studenci uczelni, cztonkowie sekcji sportowych
Klubu, ktérzy uzyskali swoje mandaty w drodze wyboru delegatéow sekcji. Wsrod
0s6b zaangazowanych w organizacje i zarzadzanie s takze inni cztonkowie KU AZS,
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ktorzy, w razie potrzeby, wykonuja swoje zadania w ramach wolontariatu [Suchec-
ki 2015]. Dziatalno$¢ w sferze zarzadczej i organizacyjnej Klubu pozwala miodym
ludziom rozwing¢ wiele umiejetnosci uznawanych za niezwykle istotne w ksztal-
towaniu ich karier zawodowych, takich jak: umiejetno$ci menedzerskie w zakresie
kierowania zasobami ludzkimi, umiejetnosci techniczne rozwijane czesto w ramach
organizowanych przez Klub wydarzen czy kreatywno$c¢ [Bieda 2006].

Akademickie Mistrzostwa Polski 2016/2017 - opisy przypadkow
Opisy przypadkéw przedstawione w niniejszej pracy obejmuja rzeczywiste ogélno-
polskie imprezy sportowe organizowane przez Klub Uczelniany AZS UE w Katowi-
cach, a wiec Akademickie Mistrzostwa Polski oraz Integracyjne Mistrzostwa Polski
AZS. Wykorzystano obserwacje wtasng oraz wywiady poglebione z dziataczami KU
AZS UE Katowice - koordynatorami opisywanych imprez i pracujacymi przy nich wo-
lontariuszami.

W sezonie 2016/2017 Klub Uczelniany AZS Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach uzyskatl prawa organizacji trzech imprez o randze Akademickich Mi-
strzostw Polski, wszystkich na poziomie eliminacji strefowych. Byty to: Akademickie
Mistrzostwa Polski w Tenisie Stotowym - Pétfinat D, Akademickie Mistrzostwa Pol-
ski w Pitce Siatkowej Mezczyzn - Pétfinat D oraz Akademickie Mistrzostwa Polski
w Tenisie - Potfinat D.

Pierwszym zorganizowanym w sezonie turniejem byty Akademickie Mistrzostwa
Polski w Tenisie Stotowym - Pétfinat D. Koordynatorem imprezy zostat Wiceprezes
KU AZS UE Katowice ds. Sportowych, ktéry zaplanowat zawody na trzeci weekend
marca, tj. w dniach 17-19.03.2017 roku. Wybér ten okazat sie dos$¢ ktopotliwy, po-
niewaz koordynator byl réwnocze$nie kapitanem reprezentacji badmintonowej
Klubu, a w tych samych dniach odbyty sie organizowane przez KU AZS Uniwersy-
tetu Slaskiego AMP w Badmintonie, ktére rozegrane byty w Bieruniu. Powyzsza
sytuacja spowodowata problemy w drugim dniu katowickiej imprezy, kiedy koor-
dynator nie byt obecny na miejscu rozgrywek i nie mégt reagowaé na nieprzewi-
dziane trudno$ci zwigzane z niedostateczng liczbg sedzidw stolikowych i brakami
w gadzetach dla jednej z ekip. Mimo delegowania uprawnien na inng osobe, drugi
dzien imprezy (a pierwszy, w ktédrym rozgrywano mecze) byt do$¢ krytycznie oce-
niony przez uczestnikoéw turnieju. Na uwage zastuguje jednak fakt, ze w kolejnym
dniu Mistrzostw koordynator zazegnat wiekszos¢ konfliktow powstatych w sobo-
te, zapewnil wiekszg liczbe os6b obstugujacych zawody. Ocena turnieju byta dzieki
temu bardziej pozytywna.

Miejscem powyzej opisanych zawodéw byta Hala Uniwersytetu Ekonomicznego.
Klub Uczelniany miat mozliwos¢ bezkosztowego uzytkowania hali, jednak w trakcie
przygotowan do turnieju okazato sie, Ze jedna z rolet zastaniajagcych okna nie dziata,



74 Kajetan Suchecki

co, w przypadku tenisa stotowego, byto sporym utrudnieniem z uwagi na niekorzyst-
ne naturalne os$wietlenie budynku. Okno zostato czesciowo prowizorycznie zasto-
niete materacami a druzyny zgodzity sie na gre w tych warunkach. Sprawito to jed-
nak duzo problemdéw organizacyjnych przed impreza. Rozwazane byly rézne opcje,
w tym zmiana lokalizacji zawod6éw. Bytoby to jednak trudne z uwagi na dodatkowe
koszty i bliski juz termin zawoddéw, zwlaszcza ze znalezienie innej hali speiniajacej
wymagania turnieju stanowitoby spory problem.

W turnieju wystapito dziesie¢ druzyn damskich i jedna druzyna meska. Lacznie
99 zawodniczek i zawodnikoéw oraz 13 oséb towarzyszacych (trenerzy i kierownicy
ekip). Liczba organizatoréw stanowita 15 oséb. Trzonem tej grupy byli cztonkowie
Zarzadu Klubu Uczelnianego, a takze dziatacze i sympatycy, ktorzy dziatali w ra-
mach wolontariatu. Budzet imprezy wyniést ok. 25 tysiecy ztotych, sfinansowany
byt z wptat uczelni startujacych w turnieju (optata za uczestnictwo, zakwaterowa-
nie i wyzywienie), dotacji Miasta Katowice, dotacji Ministerstwa Sportu i Turystyki
(ktéra w momencie organizacji byta niepewna z uwagi na btedy formalne ze strony
Zarzadu Gtéwnego AZS; tym samym Klub brat pod uwage mozliwo$¢ braku dotacji po
stronie przychodéw) oraz srodkéw wtasnych Klubu. Sedzia gtéwny turnieju posiadat
licencje sedziego miedzynarodowego.

Dwa tygodnie p6zniej (30.03-2.04.2017 roku) odbyta sie kolejna impreza z cyklu
AMP, a mianowicie Akademickie Mistrzostwa Polski w Pitce Siatkowej Mezczyzn -
Pétfinat D. Koordynatorem imprezy zostat jeden z cztonkéw zarzadu Klubu Uczelnia-
nego AZS UE Katowice, ktéry miat juz z poprzednich lat do§wiadczenie w organizacji
imprezy sportowej. Byly to wieksze zawody nizZ wspomniane poprzednio, poniewaz
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach goscit 167 zawodnikéw reprezentujacych
trzynascie uczelni z wojewddztw $laskiego, opolskiego, dolnoslgskiego i lubuskiego.
Towarzyszyto im 15 os6b zaplecza trenerskiego. Zawody odbyty sie na Hali UE w Ka-
towicach oraz na Hali O$rodka Sportowego Kolejarz w Katowicach. Dwie hale deter-
minowaty do$¢ duza liczbe wolontariuszy organizatora. Byto to ok. 20 os6b w ciggu
czterech dni zawodow.

Tym razem obyto sie bez wiekszych problemdéw w trakcie zawodéw. Mozna wy-
rézni¢ dwa incydenty - przypadkowe wytaczenie Swiatta na Hali UE (typ o$wietlenia
nie pozwalat na btyskawiczne uruchomienie reflektoréw po ich wytaczeniu, zajmo-
wato to ok. 20 minut), jednak po otwarciu rolet druzyny zgodzity sie na gre przy
Swietle dziennym. W pierwszym meczu drugiego dnia imprezy na tej samej hali nie
dziatata elektroniczna tablica wynikéw. Zeby nie wywotywa¢é opéznien, organizato-
rzy i sedzia gtowny podjeli decyzje o recznym liczniku punktéw. Pézniej udato sie
juz uruchomic tablice elektroniczng i w kolejnych meczach dziatata juz prawidtowo.

Budzet imprezy wynidst ok. 40 tysiecy ztotych i zostat sfinansowany podobnie jak
i budzet AMP w Tenisie Stotowym. Wszyscy sedziowie zawodow posiadali licencje
Polskiego Zwiazku Pitki Siatkowej lub Slaskiego Zwigzku Pitki Siatkowej.
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Ostatnig impreza, najmniejsza spos$rod organizowanych przez KU AZS UE Kato-
wice, byty rozegrane w dniach 26-28.05.2017 roku Akademickie Mistrzostwa Polski
w Tenisie - Potfinat D. W turnieju wystapito 56 zawodniczek i zawodnikéw reprezen-
tujacych siedem druzyn damskich i dziewie¢ meskich. Zawody odbytly sie na czterech
kortach katowickiego MOSiR-u w Katowicach-Janowie. Koordynatorem byta sekre-
tarz Klubu Uczelnianego AZS UE Katowice, ktora petnita tg samg funkcje w poprzed-
niej edycji tych zawodow rok wczesnie;.

Impreza odbyta sie bez znaczacych probleméw. Przed samymi zawodami uczest-
nicy narzekali, Ze turniej zostanie rozegrany na hali, jednak z uwagi na niepewne
prognozy pogodowe organizatorzy zdecydowali sie na wersje bezpieczniejsza i moz-
liwo$¢ rozegrania turnieju niezaleznie od warunkéw pogodowych.

Klub Uczelniany AZS UE Katowice w sezonie 2016/2017 zorganizowat takze inna
ogolnopolska impreze sportowg, ktéra jednak nie byta czescia cyklu AMP, cho¢ w pe-
wien sposéb do niego nawigzywata. Byly to Integracyjne Mistrzostwa Polski (IMP)
AZS w Szachach. Zawody te skierowane byly do studentéw niepelnosprawnych,
a ich termin zbiegt sie z konferencjg naukowg II Ogélnopolskie Forum Studentow
z Niepetnosprawnos$ciami organizowang przez Organizacje Studentéw Niepetno-
sprawnych (OSN) UE w Katowicach. Charakter zawodéw byt troche inny, podobnie
jak wyzwania, ktéorym musieli sprosta¢ organizatorzy, choc¢by z uwagi na niepetno-
sprawno$¢ ruchowa niektérych uczestnikéw. W trakcie IMP-6w wystapito 20 szachi-
stow, a impreza rozgrywana byta w hotelu, w ktérym zakwaterowani byli zawodnicy,
oraz na terenie Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Organizatorzy podjeli
decyzje, zeby kilka rund rozegra¢ na terenie kampusu z uwagi na promocje uczelni -
gospodarza zawoddw. Byto to jednak ktopotliwe technicznie z uwagi na koniecznos¢
przemieszczania sie zawodnikow.

Zawody byly w znacznej mierze sfinansowane ze srodkéw Panstwowego Fundu-
szu Rehabilitacji Os6b Niepelnosprawnych, co niewatpliwie utatwito realizacje im-
prezy oraz umozliwito organizacje - cieszacych sie duzg popularnoscig - warsztatow
szkoleniowych dla uczestnikéw.

Wszystkie imprezy Klubu Uczelnianego byly podsumowane przez koordynato-
row zawodow na spotkaniach z cztonkami zarzadu Klubu i wolontariuszami. Jedno-
cze$nie przyktady problemoéw, ktére powstaly w trakcie organizacji imprez sporto-
wych byly i sg do tej pory wykorzystywane w zajeciach warsztatowych w ramach
nieregularnych szkolen organizowanych przez Klub.

Ograniczenia dotyczace badan na podstawie opisow przypadku

Badanie zostato przeprowadzone jedynie w Klubie Uczelniany AZS podczas jednego
sezonu (roku akademickiego). Odniesienie uzyskanych wynikéw do innych tego typu
jednostek w Polsce moze by¢ mozliwe tylko z uwzglednieniem zaplecza organizacyj-
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nego i osobowego organizatoréw takich imprez. W przeprowadzonych analizach nie
wykorzystywano kwestionariuszy, badan ankietowych czy wywiadéw bezposred-
nich. Opisy przypadkéw nie daja pelnego prawa na uogdlnienie badania. Pokazuja
jednak prawdziwe problemy, jakie moga wystapi¢ w trakcie takiego eventu.

Whnioski

Organizacja Akademickich Mistrzostw Polski jest przedsiewzieciem trudnym i pra-
cochtonnym. Liczba uczestnikdw i poziom rozgrywek odbiegaja od imprez o randze
Mistrzostw Polski. Jednocze$nie zaplecze organizacyjne Klubéw Uczelnianych jest
stosunkowo ubogie, a doswiadczenie organizatoréw niewielkie. Dla niektérych moze
by¢ to pierwsze tego typu dziatanie. Poza tym, z uwagi na niewielkie zainteresowanie
rozgrywkami ze strony kibicéw, pojawiaja sie trudnosci z pozyskaniem sponsorow.

Dodatkowo do$¢ wysokie sg koszty organizacji, szczegdlnie uwzgledniajgc struk-
ture wielu klubow uczelnianych (brak osobowos$ci prawnej, niewielkie mozliwosci
zysku i pozyskiwania wtasnych srodkéw).

Warto tez zauwazy¢, Ze przygotowanie AMP-6w opiera sie na wolontariacie i do-
browolnej pracy zaangazowanych oséb w ich wolnych chwilach. MoZe to powodowacé
czasowe problemy z obsada osobowa na imprezie, szczegélnie w przypadku, kiedy
zawody sa rozgrywane w réznych miejscach (na kilku halach).

Organizacja imprezy sportowej, w ktorej biorg udzial osoby niepetnosprawne jest
wiekszym wyzwaniem, szczegdlnie dla organu, ktéry podejmuje sie tego po raz pierw-
szy. Niejednokrotnie, mimo do$wiadczenia w organizacji innych imprez sportowych,
mozna napotkac nieprzewidziane problemy wynikajace ze specyfiki uczestnikow.

W trakcie kazdego wydarzenie niezwykle wazna jest osoba lidera, ktéry powinien
posiada¢ autorytet wsrdd innych ludzi zaangazowanych w organizacje. Menedzer
powinien takze umie¢ improwizowa¢ w nieprzewidzianych sytuacjach w trakcie
imprezy. Brak odpowiedniego do$wiadczenia organizacyjnego lidera moze powo-
dowac¢ nieoczekiwane problemy w toku realizacji projektu. Korzystanie z obiektow
wtasnych Uczelni, zwigzane z ograniczaniem kosztéw, wiaze sie z pewnym ryzykiem
awarii technicznych, za ktére trudno odpowiedzialno$cig obarczy¢ kontrahenta,
z uwagi na nieodptatne uzyczenie obiektu. Takie problemy rzutujg jednoczes$nie na
wizerunek Klubu, Uczelni i Imprezy. Organizatorami sg czesto osoby, ktore rdwniez
sg aktywnymi zawodnikami Klubu. Istnieje ryzyko natozenia sie terminéw zawodow
z cyklu AMP i innych przedsiewzie¢, co moze by¢ zrédtem probleméw zwigzanych
z brakami osobowymi lub tez nawet z nieobecnoscig lidera.



Organizacja imprezy sportowej - problemy i wyzwania... 77

Bibliografia

Bieda J. (2006), Rozwdj kariery i sukcesja [w:] Bieniok H. (red.), System Zarzqdzania Zasobami Ludzkimi
Przedsiebiorstwa, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice, s. 217-237.

Hanusz H., Korpak B. (2014), 100 lat Akademickiego Zwiqzku Sportowego, AZS Zarzad Gtéwny, Warszawa.

Kryteria wyboru ofert organizacji/organizatoréw Akademickich Mistrzostw Polski (2017), http://ampy.
pl/jck1617 /files/regulaminy/1718_amp_kryteria_wyboru_organizatorow.pdf [odczyt: 27.05.2017].

KU AZS UE Katowice (2017), Klub Uczelniany AZS Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, http://azs.
ue.katowice.pl/ [odczyt: 26.05.2017].

Regulamin Akademickich Mistrzostw Polski (2017), http://ampy.pl/jck1617 /files /regulaminy /1617 _re-
gulamin_ogolny.pdf [odczyt: 27.05.2017].

Statut Akademickiego Zwigzku Sportowego (2009), http://www.azs.pl/fck/files/onas/statut_2009_12_13.
pdf [odczyt: 24.05.2017].

Statut Organizacji Srodowiskowej Akademickiego Zwiazku Sportowego w Katowicach (2016), http://
www.azs.katowice.pl/images/stories/druki/statut-walne-2016.pdf [odczyt: 25.05.2017].

Suchecki K. (2015), Rola klubu uczelnianego AZS w upowszechnianiu sportu i rywalizacji sportowej wsrod
spotecznosci akademickiej Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach [w:] Nessel K. (red.), Mtodzi
o sporcie 2015. Bohaterowie drugiego planu w sporcie, Katedra Zarzadzania w Turystyce U], Krakow,
s.155-164.

Zawadzki A. (2008), Zarzqdzanie organizacjami sportowymi, Wydawnictwo AWF im. E. Piaseckiego w Poz-
naniu, Poznan.



78 Kajetan Suchecki

Organization of a sports event - problems and challenges on the example of
Academic Polish Championships

SUMMARY

The work, based on the case studies of the sport events of the Uniwersity of Economics in
Katowice Sports Club is intended to show what problems and challenges await the organi-
zers of the sport event at the academic level. The work uses examples of sporting events from
the 2016/2017 season and has shown that this is a difficult organizational task and requires
improvisation during the event.

Keywords: AZS, University Sports Association, university club, sports event, championships

Organizacja imprezy sportowej - problemy i wyzwania na przyktadzie
Akademickich Mistrzostw Polski
STRESZCZENIE

Praca, na podstawie opisow przypadkéw z imprez sportowych Klubu Uczelnianego AZS Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Katowicach ma pokazac, jakie problemy i jakie wyzwania czekaja
na organizator6w imprezy sportowej na poziomie akademickim. W pracy wykorzystano przy-
ktady imprez sportowych z sezonu 2016/2017 i wykazano, Ze jest to trudna praca organiza-
cyjna oraz wymaga zdolnos$ci improwizacji w trakcie wydarzenia.

Stowa Kkluczowe: AZS, Akademicki Zwigzek Sportowy, klub uczelniany, impreza sportowa, mi-
strzostwa
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EFEKTYWNOSC BIZNESOWA
KLUBOW PILKARSKICH W ANGLII
A PRAWA DO TRANSMISJI

Wstep

Jej Wysoko$¢ Premier League, jak mawiajg komentatorzy pitkarscy, to ligowe
rozgrywki ojczyzny pitki noznej, ktérg jest Wielka Brytania. To tam, oficjalnie
w 1863 roku zaczeta sie historia futbolu. Liga ta uwazana jest przez wielu za naja-
trakcyjniejsza na Swiecie. Co weekend stadiony w Anglii pekajg w szwach, a przed
telewizorami zasiadajg setki miliondw ludzi. Pitkarskie wydarzenia z Wielkiej Bryta-
nii docieraja na kazdy zakatek $wiata. Byty szkocki pitkarz oraz trener pitkarski Bill
Shankly wypowiedziat stowa ,Niektérzy ludzie uwazaja, ze pitka nozna jest sprawa
zycia i $mierci. Jestem rozczarowany takim podej$ciem. Moge zapewni¢, ze to co$
o wiele wazniejszego”. Pod tymi stowami podpisze sie kazdy pitkarski kibic. Popular-
no$¢ klubéw ligi angielskiej z roku na rok ro$nie. Mozna to zaobserwowac przez ze-
stawienie przychodéw klubow z tytutu sprzedazy klubowych pamiatek, jak rowniez
analizujac wptywy finansowe z praw do transmisji meczéw ligowych.

Sport, a szczegdlnie dyscyplina pitka nozna, jest jednym z najbardziej medial-
nych i najczesciej sponsorowanych przedsiewzie¢ sportowych [Bednarczyk, Kurleto,
Najda-Janoszka 2016]. Wraz z utworzeniem w 1992 roku Premier League w takim
formacie, w jakim znana jest dzisiaj, doszto do jej mariazu z rodzima telewizja Sky.
Dzieki kontraktom z tym nadawca kluby mogty rozwijac¢ kolejne obszary swojej dzia-
talnosci. Zaczety réwniez budowac¢ bazy kibicéw nie tylko na swoim kontynencie, ale
réwniez na calym swiecie. Otwarto$¢ Premier League na obcokrajowcédw, wysoki po-
ziom rozgrywek i ogromny wysitek organizacyjny poparty przemyslanymi dziatania-
mi marketingowymi pozwolity stworzy¢ starannie wyselekcjonowany komercyjny
produkt, ktéry przyciaga setki milionéw fanéw w ponad dwustu krajach $wiata. To
sprawia, zZe ceny praw telewizyjnych od dtuzszego czasu rosng w tempie geometrycz-
nym, a kwoty, ktére w ramach kontraktéw z nadawcami otrzymuja kluby w Anglii, sa
nieporéwnywalnie wyzsze niz w innych krajach, nawet tych, za ktérymi przemawia-
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ja lepsze wyniki sportowe i to wtasnie przychody z tej gatezi stanowig na Wyspach
gtéwne Zrodto zasobow finansowych klubéw [Markham 2013].

Gléwnym celem niniejszej pracy jest sprawdzenie zalezno$ci pomiedzy pozio-
mem przychodéw z praw medialnych w wybranych klubach wobec okreslonych
danych biznesowych tych klubéw oraz ich wynikéw sportowych. Realizacja tego
celu pozwolita odpowiedzie¢ na pytanie, jakie znaczenie dla funkcjonowania Kklu-
bow pitkarskich w Anglii ma sprzedaz praw do transmisji telewizyjnych. W badaniu
wykorzystano wskaznik korelacji Pearsona oraz analize danych wtérnych. W pracy
autorzy postawili pytanie, czy przychody z praw telewizyjnych wykazuja wzajemna
zalezno$¢ wobec wynikow sportowych oraz innych wskaznikéw efektywnosci bizne-
sowej wybranych podmiotéw.

Analizie poddanych zostato sze$¢ najwiekszych zespotéw pitkarskich w Anglii
(tzw. , Top 6”) i sa to kluby o zdecydowanie najsilniejszych markach na swoim kra-
jowym rynku oraz réwniez osiggajace najwyzsze wyniki sportowe [Deloitte 2016].
Naleza do nich trzy kluby z Londynu i trzy z p6tnocy kraju: Arsenal FC, Chelsea FC,
Tottenham Hotspur FC, Manchester United FC, Manchester City FC i Liverpool FC.
Analizie poddano sezony z lat 2011-2016.

W celu osiagniecia zatozen wybrano konkretne dane finansowe powyzszych klu-
bow, takie jak: przychody z dnia meczowego, przychody ze sprzedazy praw telewi-
zyjnych, przychody catkowite, koszty osobowe oraz EBIT (earnings before deducting
interest and taxes - zysk operacyjny przed opodatkowaniem i odsetkami). Pod uwage
wzieto réwniez miejsca, jakie badane kluby zajmowaty w lidze w kazdym z sezo-
néw w analizowanym okresie. Gtéwnymi Zrédtami danych byty opracowane przez
rézne podmioty raporty finansowe dotyczace wyzej wymienionych klubéw, raporty
firmy Deloitte na temat finansowych aspektéw Premier League, infografiki stworzo-
ne przez BBC Sport, SKY Sports, BT Sports oraz dane rynkowe i finansowe portali
Transfermarkt, Football Benchmark oraz luckmar.blogspot.co.uk.

Specyfika ligi i klubéw pitkarskich

Przychody z praw telewizyjnych od dtuzszego czasu stanowig jednag z gléwnych
sit napedowych klub6éw pitkarskich w czotowych ligach na catym $wiecie [Deloitte
2016]. Jednym z gtéwnych powoddéw oderwania od pierwotne;j ligi - zwanej Football
League -iutworzeniaw 1992 roku Premier League w takim ksztatcie, w jakim znana
jest dzisiaj byta che¢ uzyskania niezaleznosci komercyjnej przez kluby z najwyzszej
klasy rozgrywkowej. Do tej pory przedstawiciele Football League reprezentowali
wszystkie dziewiec¢dziesigt dwa kluby zrzeszone pod jej skrzydtami w czterech kla-
sach rozgrywkowych. Funkcjonowanie jako jedna spétka nie pozwalato jednak roz-
wing¢ skrzydet najsilniejszym druzynom, ktére uwazaty, ze dzielenie przychoddw
pomiedzy kluby wszystkich szczebli jest niesprawiedliwe i dla nich niekorzystne.
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Pojawit sie zatem z ich strony pomyst utworzenia odrebnej i niezaleznej spo6tki pod
nazwa Premier League i w 1992 roku zostat wcielony w zycie [Retro Futbol 2015].

W tym samym czasie w bardzo trudnym potozeniu znajdowato sie przedsiebior-
stwo medialne Ruperta Murdocha - Sky, dla ktérego poszukiwano wyjscia z coraz
trudniejszej sytuacji finansowej i zdecydowano, ze pitka nozna na najwyzszym po-
ziomie moze by¢ tym co pomoze wyjs¢ firmie z ekonomicznego dotka. Samo przy-
stgpienie do negocjacji wywotato wiele kontrowersji, gdyz nie dos¢, ze publicznie
zastanawiano sie czy Sky podota wyzwaniu finansowo, to przedsiebiorstwo medial-
ne planowato wprowadzi¢ rewolucyjne zmiany, ktére wedtug nich miaty uatrakcyj-
ni¢ system rozgrywek. Telewizja chciata wyciagnac¢ angielska lige pitkarska na nowy,
niespotykany dotad, marketingowy poziom. Ostatecznie po burzliwych negocjacjach
Sky odniosta sukces i zawarto kontrakt, w ktérym wynagrodzenie dla Premier Le-
ague wynosito 191 miliondw funtéw i zaktadano szesédziesigt transmisji w sezonie.
Kontrakt ten zdecydowanie odmienit sytuacje finansowa zaréwno firmy Sky, jak i ligi.

Nick Hornby przewidziat zjawisko, ktére od pewnego czasu narastato, szczegoél-
nie na terenie Wielkiej Brytanii. W ksigzce Futbolowa gorqczka przestrzegat, ze tele-
wizja doprowadzi do tego, Ze kibice przestang chodzi¢ na stadiony, bo mecze beda
ogladac tylko w ekranie telewizora [Hornby 2003]. Obecnie sytuacja nie wyglada az
tak drastycznie, ale ceny biletéw w Anglii rosng do niespotykanego nigdzie indziej
poziomu, a telewizja ma coraz wiekszy wplyw na rosnacg liczbe aspektéw zwigza-
nych z omawianym sportem. Cho¢ kibice co chwile wymyslajg nowe formy protestow
karuzela finansowa nie przestaje sie krecic.

Kluby Premier League sprzedaja obecnie prawa do transmisji swoich meczéw
nie tylko na rodzimym rynku, ale réwniez zagranica w ponad stu krajach. Sezon
2016/2017 jest przetomowym, bowiem kluby zaczety odczuwac¢ skutki umowy pod-
pisanej na lata 2016-2019. Trzyletni kontrakt zawarty miedzy zespotami a telewizja
SkySports i BT Sports wart jest 5,136 miliarda funtow. Jest to wartos¢ o 71% wieksza
w poréwnaniu do poprzedniego kontraktu. Lacznie z wartoscig praw sprzedanych za
granice to ponad 8,5 miliarda funtéw dla klubéw. Przektada sie to na okoto 2,5 mi-
liarda funtéw na sezon. Transmisja jednego meczu to koszt 10,2 mln funtéw. O tym
jaka role w funkcjonowaniu ligi odgrywaja transmisje telewizyjne $wiadczy fakt, ze
w sezonie 2016/2017, aby nadawcy mogli pokaza¢ wiecej meczé6w na zywo spotka-
nia odbywaty sie rowniez w piatki. Liga angielska jest drugg, po amerykanskiej NFL,
najbardziej dochodowa ligg sportowa na $wiecie [Harris 2015].

Wartosci kontraktéw telewizyjnych na tym poziomie moga stanowi¢ dylemat, co
do sposobu ich podziatu. Liczne przypadki udowadniaja, ze nie zawsze jest on zZro-
dtem zadowolenia wszystkich zainteresowanych stron. W hiszpanskiej lidze kwestia
tajest od wielu lat Zrédtem sporéw. Dwa czotowe kluby tej ligi, czyli Real Madryt i Bar-
celona, miaty pozycje duopolu i nieproporcjonalnie wieksza cze$¢ przychodéw z praw
telewizyjnych trafiata do nich. W sezonie 2015/2016 oba kluby otrzymaty po 140 mi-
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lionéw euro (120 milionéw funtéw) z wartej 1,2 miliarda euro umowy (1,03 miliar-
da funtéw). Dla poréwnania ostatni zespo6t ligi Las Palmas zarobit 28 milionéw euro
(25 milionow funtéw). Stosunek wpltywdéw za pierwsze i ostatnie miejsce wynosi wiec
1:5,3. Byt to jednak ostatni rok obowigzujgcego systemu - systemu, ktéry ma sie zmie-
ni¢ i oczekuje sie, Ze bedzie czerpat najwiecej wta$nie z angielskiego wzorca.

Model podziatu srodkéw z praw telewizyjnych w Premier League wymieniany jest
jako jedna z wielu zalet ligi i czesto stawia sie go za wzor. Na przyktadzie sum z sezonu
2016/2017 caly proces przebiega nastepujaco [TOTALsportek.com] (Rysunek 1):

1. Wptywy od nadawcdw krajowych (1,8 miliarda funtéw)

a) 50% rozdzielone po rowno miedzy kluby (okoto 38 milion6w funtéow dla
kazdego z dwudziestu klubow - Tabela 1),

b) 25% podzielone w zalezno$ci od ostatecznej pozycji w lidze (okoto 2 mi-
liony funtéw za dwudzieste miejsce - suma z kazda pozycja w gore ro$nie
o kolejne dwa miliony, w rezultacie mistrz otrzymuje 24 miliony funtow -
Tabela 1),

c) 25% podzielone wedtug ilosci meczéw danego zespotu pokazywanych na
zywo (okoto miliona funtéw za kazdy pojedynczy mecz lub gwarantowa-
ne dziesie¢ milionéw, jesli dany zespét pokazywany byt dziesie¢ razy lub
mniej - klub otrzymuje te kwote, ktora jest dla niego korzystniejsza).

2. Wplywy od nadawcéw zagranicznych

Wptywy od nadawcéw zagranicznych dzielone sg po rowno miedzy wszystkie

kluby. W sezonie 2016/2017 kazdy klub otrzymat z tego tytutu okoto 47 mi-

lionéw funtéw (Tabela 1).

Rysunek 1. Podziat przychodéw z praw TV w Premier League.
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Tabela 1. Podziat przychodéw z praw TV w Premier League w sezonie 2016/2017

W zaleznoSci

Uzaleznione

Dzielone po L. TABELA Dzielone Wi
réwno g i:::)zv};ceij : :i::::jilsji LIGOWA po rowno kol:i{(}:’::vye
38 min £ 40 mln £ 21,0 mln £ Mistrzowie 47 mln £ 146 mln £
38 min £ 38 min £ 21,8 min £ 2. miejsce 47 mln £ 144 mln £
38 mIn £ 36 min £ 21 min £ 3. miejsce 47 mln £ 142 mln £
38 min £ 34mln £ 21 mln £ 4. miejsce 47 mln £ 140 mln £
38 mIn £ 32mln £ 15mln £ 5. miejsce 47 mln £ 132 mln £
38mln £ 30mln £ 19mln £ 6. miejsce 47 mln £ 134 min £
38 mIn £ 28 mln £ 24 mln £ 7. miejsce 47 mln £ 137 mln £
38 mIn £ 26 min £ 13min £ 8. miejsce 47 mln £ 124 mln £
38 mln £ 24 mln £ 15min £ 9. miejsce 47 mln £ 124 min £
38 mIn £ 22 min £ 11mln £ 10. miejsce 47 mln £ 118 mIn £
38 mln £ 20 mln £ 10,5 mln £ 11. miejsce 47 mln £ 115 min £
38 min £ 18 mIn £ 10 mIn £ 12. miejsce 47 mln £ 113 mln £
38 mIn £ 16 mIn £ 12mln £ 13. miejsce 47 mln £ 113 mln £
38mln £ 14 mln £ 10 mln £ 14. miejsce 47 min £ 109 min £
38 min £ 12min £ 11mln £ 15. miejsce 47 mln £ 108 mIn £
38 mln £ 10 mln £ 10 mln £ 16. miejsce 47 mln £ 105 min £
38 mln £ 8min £ 10 min £ 17. miejsce 47 mln £ 103 min £
38 mIn £ 6 mln £ 10 mIn £ 18. miejsce 47 mln £ 101 mln £
38mln £ 4mln £ 10 mln £ 19. miejsce 47 mln £ 99 min £
38 mIn £ 2mln £ 10 mIn £ 20. miejsce 47 mln £ 97 mln £

Zrédto: Totalsportek [2017] (Podane kwoty s kwotami zaokraglonymi).

Taki system podziatu srodkéw sprawia, ze rozbieznosci pomiedzy dwoma konca-

mi tabeli s3 minimalizowane. W 2014 roku Manchester United, ktéry osiaggnat naj-

wieksze wplywy z omawianego Zrddta, zarobit tylko péttora raza wiecej niz ostatnie

Cardiff City.

W raporcie Deloitte z czerwca 2015 roku mowa jest o tendencji wzrostowej

w generowaniu przychodéw przez angielskg Premier League. Wzgledem sezonu
2012/2013, w edycji 2013 /2014 wzrost ten wyniést 29% (kwota 735 milionow fun-
tow). Wielko$¢ przychoddédw klubédw angielskich z praw transmisyjnych byta wieksza



Wptywy z praw transmisji TV

(mlIn £)
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0 173 miliony euro od hiszpanskiej La Liga, 0 405 milion6w euro od wtoskiej Serie A
oraz o 606 milionéw euro od klub6w we francuskiej Ligue 1. Pienigdze, ktére wpty-
waja do angielskiej Premier League to sumy, ktére rosng z kazdym kolejnym okresem
(Wykres 1).

W inauguracyjnym sezonie Premier League (1992/1993) podpisata kontrakt me-
dialny na lata 1992-1997 zapewniajacy jej dochdd rzedu 91 milionéw funtéw. Wraz
z kolejng umowa sprzedazy praw do transmisji telewizyjnych suma ta urosta ponad
trzykrotnie do kwoty 670 milion6w funtéw. Wynik ten pokazuje ogromny sukces fi-
nansowy zwigzany z odtgczeniem sie od Football League.

W latach 2001-2004 doszto do podwojenia przychodéw. Wartos¢ kontraktu zo-
stata oszacowana na 1,2 miliarda funtéw. Na dzien dzisiejszy ta kwota robi wrazenie,
a co dopiero w tamtym okresie. Ponad 400 milionéw funtéw co sezon dla dwudziestu
klubéw najwyzszej angielskiej klasy rozgrywkowej. W 2004 roku warto$¢ podpisanej
umowy spadta do bagatela 1,02 miliarda funtéw by wraz z nastepnym kontraktem
wzrosna¢ do 1,7 miliarda funtéw. Lata 2007-2013 mozna uznac za swego rodzaju
stabilizacje, gdyz sprzedaz praw w okresie 2010-2013 wzrosta ,jedynie” o 67 milio-
néw funtéw. Stagnacja ta nie mogta jednak dtugo trwaé. W 2013 roku warto$¢ praw
transmisyjnych siegneta kwoty 3,01 miliarda funtéw. Najnowszy kontrakt podpisany
w 2016 roku gwarantuje Premier League trzyletni przychdd z praw medialnych rze-
du 5,13 miliardéow funtéw. Nie liczac lat 2004-2007, gdzie suma przychodéw spa-
dta o 180 milion6w funtéw mamy zachowana tendencje wzrostowa z kazdg kolejng
umowa. Jednakze w niedalekiej przysztosci nalezatoby sie raczej spodziewac unor-
mowania poziomu tych praw.
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Wykres 1. Wielko$¢ wptywow z praw transmisji telewizyjnych.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie infografiki BBC SPORT.
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Wywotuje to tendencje do nadmiernego wydatkowania $srodkéw finansowych.
W zwiazku z posiadanymi pieniedzmi przeszacowuje sie warto$¢ pitkarzy, czesto
ptacac za nich kwoty nieadekwatne do realnej wartosci zawodnikow. , Finansowe fair
play” miato za zadanie powstrzymac zjawisko nadmiernego wydatkowania srodkéw
na zawodnikéw, a raczej przyczynito sie do scementowania rynku handlu zawodni-
kami i utrzymania na nim wiodacej roli najbogatszych klubéw [Peeters, Szymanski
2013]. Najczesciej do windowania cen zawodnikéw dochodzi, gdy podmiotem trans-
feru jest gracz posiadajacy obywatelstwo krajéw brytyjskich. Zwigzane jest to po-
niekad z przepisami rejestracyjnymi zawodnikéw rodzimych, wyszkolonych w kraju
[The Football Association Premier League Handbook Season 2016/2017].

Wartos$ci transferéw zawodnikéw w lidze angielskiej przechodzity kilka eta-
pow. W pierwszym sezonie Premier League tj. 1992/1993 kluby na zakup nowych
zawodnikéw wydaty kwote 53 milionéw funtéw. 25 lat temu byta to suma wydat-
kéw 20 klubéw EPL (English Premier League), obecnie za taka kwote kluby kupuja
jednego pitkarza. Przechodzac do pierwszego z badanych przez nas okresow, czyli
sezonu 2009/2010, kwota przelewow wychodzacych z rachunkéw bankowych klu-
béw wyniosta 504 miliony funtéw. W stosunku do inauguracyjnego sezonu rozgry-
wek wzrosta dziesieciokrotnie. Okienka transferowe w zmaganiach angielskich dru-
zyn w najwyzszej klasie rozgrywkowej w latach 2010/2011 wzgledem poprzedniej
edycji wzrosty o 89 milionéw funtéw by osiagna¢ kwote 593 milionéw funtéw. Lata
2011/2012 przyniosty nizsza liczbe wydatkéw, bo te wykazaty spadek o 53 miliony
funtéw by zamknga¢ sie w kwocie 540 milionéw funtéw. Spadek ten byt jedynie chwi-
lowy, gdyz w kolejnym okresie, czyli sezonie 2012/2013, kluby znéw zaszalaly na
pitkarskim rynku transferowym wydajac na wzmocnienia 659 milionéw funtéw. Na
wzmocnienia w zmaganiach w latach 2013/2014 kluby z angielskiej Premier League
rozdysponowaty $rodki pieniezne w wysokosci 785 milionéw funtéw. W kolejnym
cyklu transferowym wydatki urosty do kwoty rzedu 1,03 miliarda funtéw. Nastapit
wzrost o prawie 250 milionéw funtéw. W ostatnim przez nas badanym okresie kluby
na zakontraktowanie nowych graczy wydaty ponad 1,24 miliarda funtéw.

Jak wida¢ na podstawie danych portalu Transfermarkt (Wykres 2) angielskie klu-
by wydaja coraz wiecej na pozyskiwanie pitkarzy. Natomiast nie przektada sie to na
sukcesy na arenie europejskiej, gdzie w ostatnich latach to hiszpanskie kluby wioda
prym, a brytyjskie sa cieniem samych siebie. Wieksze wydatki wcale nie oznaczaja
natychmiastowego sukcesu sportowego.

Zalezno$¢ rosnacych wydatkéw transferowych mozna dostrzec réwniez, jezeli
przeanalizuje sie $rednig wielko$¢ wydatkow na jeden klub uczestniczacy w roz-
grywkach EPL (Wykres 3).

Jedne z badan na omawiany temat zostaty przeprowadzone przez rosyjskich ba-
daczy [Pyatunin 2016]. W 2016 roku postanowili oni zbada¢ efektywno$¢ ekono-
miczng czterdziestu o$Smiu klubow europejskich i aby mie¢ na nig wystarczajacy
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WyKkres 2. Wydatki transferowe klubéw EPL.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Transfermarkt.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Transfermarkt.

poglad konieczne byto wziecie pod lupe dwdch gtéwnych obszaréw dziatalnosci kaz-
dego klubu pitkarskiego. Przeanalizowano jak kluby wykorzystujg dostepne zasoby,
aby osiggnac zatozone cele sportowe oraz finansowe. Za sukces finansowy przyjeto
umiejetnos$¢ klubu do czerpania zyskdw, a za sportowy - zwyciestwa w konkretnych
rozgrywkach. Wykorzystano przy tym korelacje pomiedzy zestawem okreslonych
zmiennych, a badane kluby musiaty spetnia¢ konkretne kryteria. Zmienne podzielo-
no na dwie kategorie: oddajgce wktad oraz wydajnos¢ klubu.
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Zmiennymi mierzgcymi naktady byty:

1. Koszty personalne - czesto wykorzystywana zmienna. Dobrze oddaje zdol-
nos$¢ klubu do przyciagania najlepszych pracownikéw, a wiec w tym wypadku
zawodnikow, menadzerow i cztonkow sztabu.

2. Warto$¢ rynkowa sktadu - zmienna podobna do kosztéow osobowych, ale
oddajgca czysta site zespotu przez zsumowanie wartosci pitkarzy, ktérzy sg
jednym z gtéwnych zasobéw klubu. Mozna przyjaé, ze warto$¢ rynkowa za-
wodnika jest jednym z lepszych sposobéw na oddanie jego potencjatu oraz
mozliwosci pozytywnego wptyniecia na wynik sportowy klubu, dla ktérego
wystepuje.

3. Wspotczynnik sity kraju - przebadano kluby z o$miu panstw, wiec aby zréw-
nac je na starcie, kazdemu z krajéw nadano okreslony wspétczynnik, ktory
miat charakteryzowa¢ poziom trudnos$ci danej ligi. Kluby z najstabszych lig
ten wspotczynnik miaty najwyzszy, a co za tym idzie tatwiej jest tam osiggnac
sukces. Logicznym jest bowiem, Ze wygranie ligi angielskiej wymaga wiek-
szych naktadéw i jest o wiele trudniejsze niz wygranie ligi tureckiej. Anglia
jest pod tym wzgledem najsilniejsza.

4. Udziat w europejskich pucharach oraz udziat w Lidze Mistrzéw - udziat
w kontynentalnych rozgrywkach klubowych oraz okreslenie, w ktérych z nich
klub bierze udziat, gdyz to determinuje szanse na wieksze przychody.

Za zmienne okreslajace wydajno$¢ przyjeto:

1. Przychody - szeroko stosowana zmienna bedgca gtdéwnym wskaznikiem suk-
cesu finansowego klubu.

2. Punkty na mecz w lidze krajowej - czynnik oddajacy sukces sportowy.

3. Kwalifikacja do Ligi Europy lub Ligi Mistrzéow - udziat w tych rozgrywkach
wptywa na wynik finansowy klubu oraz jego reputacje i popularnosc.

4. Nagrody finansowe za wystepy w europejskich pucharach - zmienna determi-
nuje w duzym stopniu sukces finansowy i opiera sie na sukcesie sportowym,
bowiem z kazdym kolejnym etapem rozgrywek rosnie wysoko$¢ nagrod pie-
nieznych dla klubu.

Za pomoca zastosowanych przez autoréw metod otrzymano korelacje pomiedzy
wktadem klubéw w osiggniecie sukcesu, a ich rzeczywistymi sukcesami. Wybor klu-
bow dokonany zostat na bazie najwiekszej uwagi medialnej i fanéw, podziatu miedzy
siebie najwiekszej czesci przychoddéw w europejskiej pitce oraz odnoszenia najwiek-
szych sukcesé6w na boisku. Wsré6d badanych klubéw znalazlty sie te, ktére sa przed-
miotem niniejszej pracy. Sposrdéd szes$ciu badanych angielskich klubéw okazato sie,
zgodnie z rosyjskimi badaniami [Pyatunin 2016], Ze to Liverpool ma najlepszy sto-
sunek naktadéw do osigganych wynikow finansowych i sportowych. Za nim znajduja
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sie kolejno Arsenal, Chelsea, Manchester City, Tottenham Hotspur oraz Manchester
United. Nalezy jednak pamieta¢, ze zestawienie tworzone byto na podstawie danych
z 2014 roku. Wynika z niego, zZe bogatsza i mocniejsza cze$¢ klubéw jest bardziej sku-
teczna niz reszta. Mozna to wyjasnic przez fakt, ze przy pomocy wiekszych naktadow
udaje im sie osiaga¢ wyzsze spodziewane rezultaty w spos6b bardziej systematycz-
ny. Najbardziej niestabilnym czynnikiem ich wydajnosci byty wystepy w pucharach
kontynentalnych, co mozna spisa¢ zapewne na karb obowigzujgcego w nich systemu
rozgrywek oraz elementu przypadkowosci. Co ciekawe, za wyjatek od reguty wyni-
kajacej z konkluzji badan nalezy uzna¢ dwa kluby pochodzace z jednego miasta: Inter
Mediolan oraz AC Milan, ktére pomimo wysokich naktadéw pienieznych osiggaja
kiepskie wyniki sportowe, a co za tym idzie réwniez i finansowe.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢ raz jeszcze, ze wszystkie zmienne okreslajace
wydajno$¢ maja dodatni zwiazek z efektywnoscia. Logicznym jest, ze im wiecej pie-
niedzy klub otrzyma w nagrodach i im wieksze odnotowuje przychody, a takze im
wiecej punktéw zdobywa, tym staje sie skuteczniejszy i efektywniejszy pod wzgle-
dem ekonomicznym. Jezeli klub chce osiggac sukcesy sportowe i finansowe moze do
tego dojs¢ jedynie spisujac sie dobrze w krajowych oraz europejskich rozgrywkach,
co moze generowac jeszcze wieksze przychody. W przeciwienstwie do wynikéw, na-
ktady nie sg az tak mocno spokrewnione z efektywno$cia. Najistotniejsze okazujg sie
w tym wzgledzie koszty osobowe oraz warto$¢ rynkowa sktadu, ktére maja najwiek-
szg pozytywng korelacje w badanym obszarze. Oznacza to ni mniej, ni wiecej, ze je-
zeli klub chce osiggac sukcesy nie tylko na krajowym, ale i na europejskim poziomie
sportowym, musi posiadac silny sktad oraz dobrze go optaca¢ [Pyatunin 2016].

Rezultaty badan

Staty wzrost przychodéw napedza koniunkture i powoduje, Ze kluby chetniej pomna-
Zaja swoje wydatki. Zjawisko jest szczeg6lnie obserwowalne w klubach odnoszacych
sukcesy oraz u zespotéw angielskiej Premier League, gdzie przychody sg najwieksze.
Stanowi to prosta droge do rosnacej inflacji kwot transferowych czy wynagrodzen
[Markham 2013].

Dane na wykresie 4 potwierdzaja raczej oczywiste zatoZenie, ze wraz ze wzrostem
przychoddw z praw telewizyjnych rosng catkowite przychody klubow pitkarskich.
Oczywiscie wynika to z tego, ze poziom przychoddw z praw jest czescia przychodow
catkowitych. W zwigzku z czym ten wyKkres nalezy potraktowac jedynie jako uzu-
pelnienie przeprowadzonych badan. Wptywy z praw telewizyjnych stanowig gtéwny
strumien przychodéw klubu, bo az 52% [Markham 2013], wiec z kazdym kolejnym
kontraktem, opiewajacym na coraz wieksze sumy, rosng rowniez budzety klubow.
W latach 1996-2011 przychody klubéw wzrosty o 267%, a w tym samym okresie za-
obserwowano wzrost wydatkéw na ptace o 450%. Jest to gtéwna przyczyna faktu, ze
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Wykres 4. Korelacja miedzy wptywami z praw telewizyjnych a przychodami catkowitymi
w wybranych klubach.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zgromadzonych przez Lucca Marotta http://luckmar.
blogspot.co.uk na podstawie Reuters.

kluby nie generujg zyskéw. Jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu w pitkarskim
biznesie sg wydatki na wynagrodzenia, a raczej ich catkowita kwota w stosunku do
obrotow klubu. Powszechnie uwaza sie, ze uktad, w ktérym wynagrodzenia stanowig
50% obrotéw lub mniej, jest ostrozny [Markham 2013 oraz Pyatunin 2016]. W sezo-
nie 2010/2011 $redni stosunek wynagrodzen do obrotéw klubéw Premier League
wynosit 70% [Jones 2012].

Dane na wykresie 5 dobrze oddaja pozytywna zaleznos$¢ miedzy rosngcymi
kosztami osobowymi a zwiekszajacymi sie przychodami z praw telewizyjnych.
Badanie tej korelacji potwierdza wiec wczes$niejsze badania T. Markhama, ktéry
wskazywat, ze wraz z rosnacymi naktadami telewizyjnymi i rosngcymi przychodami
z praw telewizyjnych w angielskiej pitce mozna zaobserwowac zjawisko inflacji ptac,
wynagrodzen i cen zawodnikéw. W sezonie 1984-1985 $rednia ptaca na zawodnika
w najwyzszej klasie rozgrywkowej wynosita 24,9 tysigca funtéw rocznie, a w sezonie
2014-2015 kazdy zawodnik zarabiat juz $rednio 1,7 miliona funtéw. Na przestrzeni
trzydziestu lat Srednia ptaca zawodnikéw grajgcych w tej lidze wzrosta zatem prawie
70-krotnie™.

Po to, by nalezycie odda¢ ten proces da sie wyrdzni¢ pewne ,kamienie milowe”,
ktérymi mozna nazwa¢ tamane co jaki$ czas na przestrzeni istnienia ligi rekordy

1 http://www.dailymail.co.uk/sport/football /article-3456453 /Mind-gap-Premier-League-wages-
soar-average-salaries-2014-15-season-1-7million-rest-creep-along.html
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WyKkres 5. Korelacja miedzy wptywami z praw telewizyjnych a kosztami osobowymi w wybra-
nych klubach klubach.

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie danych zgromadzonych przez Lucca Marotta http://luckmar.
blogspot.co.uk na podstawie Reuters.

w wynagrodzeniach pitkarzy. George Best, cieszacy kibicéw swoja gra jeszcze w epo-
ce Football League, w 1968 roku zarabiat tysigc funtéw tygodniowo. Kolejni w tej
kategorii znajduja sie:

1. Eric Cantona (10 tysiecy funtow tygodniowo/Manchester Unied/1992 rok) -
wlasnie rozpoczeta sie era Premier League i wspotpraca z telewizja Sky.
Cantona byt pierwszym, ktory przekroczyt bariere 10 tysiecy.

2. Roy Keane (50 tysiecy funtéow tygodniowo/Manchester United/1999) - rekor-
dowa umowa byta prawdopodobnie wynikiem $wietnego sezonu, jaki miata
za sobg druzyna z Manchesteru. Duza rola, ktérg Irlandczyk odegrat w zdoby-
ciu ,potrojnej korony” byta prawdopodobnie gtdéwnym impulsem do zawarcia
rekordowej umowy.

3. Sol Campbell (100 tysiecy funtéw tygodniowo/Arsenal FC/2001) - jedynie
dwa lata zajeto podwojenie poprzedniego rekordu. Na podstawie tzw. ,prawa
Bosmana” Anglik zmienit klub za darmo i stat sie najlepiej zarabiajacym za-
wodnikiem w lidze. Na dobre rozpoczeta sie spirala ptacowa.

4. Carlos Tevez (200 tysiecy funtéw tygodniowo/Manchester City/2009) - Ar-
gentynczyk, kuszony wielkimi pieniedzmi, przeszedt z Manchesteru United do
lokalnego rywala. W Manchesterze City znajdowat sie niemal niewyczerpany
kapitat ze Zjednoczonych Emiratow Arabskich, klub bit rekordy transferowe,
a jego ogromne wydatki na zawodnikéw staty sie zaczynem wielu kontrower-
sji na temat rosnacej roli pieniedzy w pitce nozne;j.
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Srednia liczba zdobywanych punktéw w meczach

WyKkres 6. Stosunek wydatkéw na wynagrodzenia do $redniej liczby zdobywanych punktow
w meczach ligowych w sezonie 2015/2016.

Zrédto: Football Benchmark.

5. Wayne Rooney (250/300 tysiecy funtéw tygodniowo/Manchester Uni-
ted/2014) - Anglik dwukrotnie tamat ten rekord: raz w 2010 roku i pézniej
w 2014. Obecnie wraz ze Zlatanem Ibrahimovicem i Paulem Pogba dzierza
tytut trzech najlepiej zarabiajgcych graczy ligi - ich tygodniéwki wedtug réz-
nych zrédet oscyluja okoto 300 tysiecy funtow.

Manchester United jest bezsprzecznie najlepiej zarabiajagcym klubem w Anglii
i w sezonie 2015/2016 przewodzit w wydatkach osobowych. Najwiekszy procento-
wy wzrost w tym aspekcie zanotowato Leicester City, bo az 0 52,6% (Football Bench-
mark)?2 Najprostsza przyczyna tego zjawiska jest niespodziewane zdobycie przez ten
maty klub mistrzostwa kraju.

Nie nalezy sie, oczywiscie, doszukiwa¢ bezposredniej relacji miedzy wysokimi
ptacami a wynikami sportowymi. Nie wystarczy podnies¢ pensji pitkarzom, aby na-
gle zaczeli gra¢ lepiej. Wysokie ptace nie skutkuja dobrymi wynikami, a raczej po-
zwalajg przyciagnaé skutecznych zawodnikéw, ktérzy sg najlepszym sposobem na
osiggniecie wysokich rezultatéw. Bogate kluby ptacg coraz wyzsze pensje, zeby mie¢
u siebie najlepszych zawodnikéw i zdobywa¢ trofea. W dtugim okresie (15-20 lat)
pensje wyjasniaja okoto 90% zmian pozycji w lidze [Futbonomia 2014].

Na wykresie 7 mozna zauwazy¢, ze badana zalezno$¢ pomiedzy wptywami z praw
transmisji telewizyjnych a zyskiem operacyjnym (EBIT) nie jest jednoznaczna. Co
wiecej wraz ze wzrostem przychodéw z transmisji, zdarzajg sie przypadki ujemnego

% https://www.footballbenchmark.com/data_analytics
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Zysk operacyjny (min £)

Wykres 7. Korelacja miedzy wptywami z praw telewizyjnych a zyskiem operacyjnym przed
opodatkowaniem.

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie danych zgromadzonych przez Lucca Marotta http://luckmar.
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blogspot.co.uk na podstawie Reuters.

wyniku operacyjnego. Jest to spowodowane wcze$niej wspomniang spiralg inflacyj-
ng dotyczaca pensji zawodnikow, ktére rosng wraz ze wzrostem przychodéw z praw

telewizyjnych, a co za tym idzie obnizajg wynik finansowy klubu.

Wynik sportowy

Wykres 8. Korelacja miedzy wptywami z praw telewizyjnych a wynikiem sportowym bada-
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nych zespotéw w wybranym okresie.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych zgromadzonych przez Lucca Marotta http://luckmar.

blogspot.co.uk na podstawie Reuters.
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Tabela 2. Wskazniki korelacji Pearson’a pomiedzy przychodami z praw telewizyjnych
a wskaznikami biznesowymi i wynikami sportowymi (n=39)

Korelacja
przychody z praw transmisji vs wynik sportowy 0,07
przychody z praw transmisji vs EBIT 0,69
przychody z praw transmisji vs koszty osobowe 0,69
przychody z praw transmisji vs przychody catkowite 0,64

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zgromadzonych przez Lucca Marotta http://luckmar.
blogspot.co.uk na podstawie Reuters.

Analiza wptywu pieniedzy z praw transmisji telewizyjnych oraz przychoddéw
catkowitych na wynik sportowy nie przyniosty oczekiwanej pozytywnej zaleznoSci.
Oznacza to, ze spory zastrzyk pieniezny nie gwarantuje wyzszej lokaty w rozgryw-
kach ligowych (Wykres 8). Wsrdd przyczyn, przedstawionych na wykresie 8 danych,
mozna dopatrywac sie uwarunkowan w sposobie podziatu pieniedzy z transmisji te-
lewizyjnych badz skupieniu formy sportowej na rozgrywkach europejskich kosztem
ligi krajowe;j.

Podsumowanie

W niniejszym opracowaniu podjeto tematyke przychodowoSci praw transmisji te-
lewizyjnych klubéw angielskiej Premier League. Skupiono sie na tzw. ,Top six”, czyli
wielkiej szdstce klubéw - Arsenal FC, Chelsea FC, Liverpool FC, Manchester City FC,
Manchester United FC, Totenham Hotspur F.C. Zbadane zostaty zalezno$ci pomiedzy
przychodami z transmisji a wybranymi danymi biznesowymi oraz wynikiem sporto-
wym w latach 2010-2016.

Badania, ktérych wyniki zaprezentowano, obejmuja jedynie wybrane wskazniki
i ograniczony okres czasu. Niemniej jednak pozwalaja zidentyfikowa¢ pewne proce-
sy, na ktorych opiera sie funkcjonowanie klubu pitkarskiego. Pozwala to na interpre-
tacje schematéw jakie zachodza w oparciu o rosngce przychody ze sprzedazy praw
telewizyjnych w najbogatszej lidze pitkarskiej Swiata. Zebrane wyniki okazaty sie
zbiezne i komplementarne z wynikami pokrewnymi innych autoréw [Markham 2013
oraz Pyatunin 2016].

Ocena zaleznosci zostata wykonana na podstawie macierzy korelacji wybranych
zmiennych klubu pitkarskiego. Po opracowaniu wykreséw rozrzutu i diagramoéw na
temat badanych zalezno$ci mozna wysuna¢ nastepujgce wnioski. Przychody z praw
medialnych w odniesieniu do trzech z czterech zmiennych sa wobec siebie zalezne
na poziomie dobrym i umiarkowanym. Na bazie korelacji oraz przeprowadzonego
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przegladu literatury mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze istnieje duza zalezno$¢ wy-
nagrodzen zawodnikéw i wartoSci transferéw od poziomu przychodéw z praw tele-
wizyjnych. Sprzedaz praw telewizyjnych stanowi jedno z gtéwnych zrédet przychodu
catkowitego klubéw, wiec co oczywiste zachodzi pomiedzy tymi dwoma czynnikami
dobra korelacja. Rosngce wartos$ci kontraktéw z nadawcami telewizyjnymi sa gtow-
nym wyznacznikiem coraz drozszych uméw zawieranych pomiedzy zawodnikami
a klubem. Relacja w tym obszarze jest wazna, gdyz to gtdwnie najlepiej optacani pit-
karze stanowig o sile ligi, s jej ,wizytowka” i to niejako dzieki nim rosna przychody,
jakie czerpia stacje telewizyjne z transmisji.

Ostatecznie mozna stwierdzi¢, ze $rodki finansowe pozyskane z tytutu sprzeda-
zy praw telewizyjnych nie sa przyczyna lepszych wynikéw sportowych, a raczej ta
zalezno$¢ dziata odwrotnie. Jednym z gtéwnych powoddw stabej wspdtzaleznosci
w tej korelacji jest tzw. ,czynnik ludzki”, a wiec wszystkie wydarzenia, ktérych nie
da sie przewidzie¢, a ktére maja duzy bezposredni wptyw na rezultaty rywalizacji,
w ktorych klub bierze udziat. W pierwszej kolejnosci sg to kontuzje graczy, ich in-
dywidualne btedy czy nagte spadki formy sportowej. Mozna sformutowac opinie, iz
w pitce noznej, jak w kazdym sporcie, nie wszystko da sie przewidzie¢, a policzalne
dane moga by¢ determinantem wynikéw finansowych i sportowych, ale nie moga by¢
ich gwarantem.
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Business performance of football clubs in England in comparison to
broadcasting rights

SUMMARY

The paper attempted to answer the question whether revenues of broadcasting rights show
mutual dependence on sports performance and other factors of business effectiveness.
A review of literature suggests that the revenue from the sale of broadcasting rights in
football clubs can be explained by the financial, business or sports situations in the industry.
The authors in depth analysis show the evolutionary changes in the English league and show
the way of the functioning of broadcasting rights. The research is based on the financial data
and sports scores of the top six clubs in England.

Key words: corporate finance, EPL, football club, broadcasting rights

Efektywnos¢ biznesowa klubow pitkarskich w Anglii a prawa do transmisji

STRESZCZENIE

W pracy podjeto prébe odpowiedzi na pytanie czy przychody z praw telewizyjnych wykazuja
wzajemna zalezno$¢ wobec wynikéw sportowych oraz innych wskaznikéw efektywnosci biz-
nesowej wybranych podmiotéw. Dokonany przeglad literatury wskazuje, ze w przychodach
ze sprzedazy praw telewizyjnych w klubach pitkarskich mozna znalez¢ wyjasnienie réznych
sytuacji finansowych, biznesowych oraz sportowych tej branzy. Autorzy dogtebnie pokazuja
zrodta, ktore ksztattujg sytuacje w lidze angielskiej oraz prezentujg ewolucje funkcjonowania
praw do transmisji w wybranych podmiotach badan. Analizy opierajg sie na danych finanso-
wych i wynikach sportowych najwazniejszych szesciu klubéw z najwyzszej klasy rozgrywek
w Anglii.

Stowa kluczowe: finanse przedsiebiorstw, EPL, klub pitkarski, prawa telewizyjne
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ANALIZA ATRAKCYJNOSCI REKLAMOWE]
SPORTOWCA NA PRZYKLADZIE
ROBERTA LEWANDOWSKIEGO

Wstep

Mozliwo$¢ uzyczenia wizerunku na potrzeby reklamy jest dla sportowcéw jednym
z gtéwnych Zrédet dochodu. Z kolei dla agencji reklamowych dobér ,twarzy” marki
jest kluczowa czynno$cia wptywajaca na wzrost zyskéw z prowadzonej akcji promo-
cyjnej. Wedtug danych Arskom Group, firmy specjalizujacej sie w marketingu spor-
towym, kampanie z udziatlem sportowcoéw przynosza wzrost sprzedazy produktow
i ustug nawet o 30% [biznes.onet.pl 2017].

Celem badan jest okreslenie zwigzku pomiedzy oceng sportowca - na przyktadzie
Roberta Lewandowskiego - a postrzeganiem i sktonnos$cig do zakupu reklamowa-
nych przez niego produktéw. Dodatkowo sprawdzono, czy udziat w akcjach chary-
tatywnych wplywa korzystnie na wizerunek sportowca. W tym celu zestawiono ze
sobg $rednie wartosci ocen wystawianych sportowcowi w réznych kategoriach za-
réwno przez osoby, ktére o akcjach wiedziaty jak i takie, ktore tej $wiadomosci nie
posiadaty. W badaniu zastosowano metode sondazu diagnostycznego, préba liczyta
101 os6b, a w analizie wykorzystano podstawowe narzedzia statystyki opisowe;j.

Sportowcem, ktérego ocena zostata poddana analizie, zostat Robert Lewandow-
ski. Wybor ten zwigzany byt z wyjatkowa aktywnoscig reklamowg tego pitkarza,
ktéry w samym tylko 2016 roku byt obiektem ponad 11 tysiecy wzmianek medial-
nych, co wygenerowato 90,4 miliona ztotych ekwiwalentu reklamowego [press.pl
2016]. Sytuacja ta umozliwia przeprowadzenie analizy zestawiajgcej cechy tego sa-
mego sportowca z odbiorem kilku promowanych przez niego produktéw z réznych
branz. W ten sposéb istnieje mozliwos¢ sprawdzenia, ktére z atrybutéw reklamo-
wych sportowca majg charakter uniwersalny (sprawdzaja sie dla kazdego produk-
tu), a ktore nalezy traktowac selektywnie (w zaleznos$ci od sektora). Jak pisza Amos
iin. [2008] do najwazniejszych cech wptywajacych na odbiér reklamowanych przez
sportowca produktéw naleza: atrakcyjnosc fizyczna, bycie lubianym, zaufanie, wia-
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rygodno$¢ i umiejetnosci sportowe. Takie tez cechy wziete zostaty pod uwage w ni-
niejszym badaniu.

Praca zostata podzielona na cztery czesci. W pierwszej z nich zaprezentowano
przeglad literatury dotyczacej atrakcyjnosci reklamowej celebrytéw (w tym spor-
towcoéw). Nastepnie przyblizono istote wykorzystania reklamowego sportowcow.
Kolejna czes$¢ stanowi metodologia badania, w ktérej przedstawiono cel pracy, probe,
hipotezy badawcze, a takze wykorzystane metody. Dalej oméwiono wyniki przepro-
wadzonego badania. Ostatnig cze$¢ stanowig wnioski koicowe.

Atrakcyjnosc¢ reklamowa sportowcow

Reklama jest jednym z podstawowych sposobéw komunikowania sie przedsiebior-
stwa z otoczeniem [Altkorn 2001]. Stanowi istotny sktadnik struktury marketingu,
wyraznie oddziatywujacy na zachowanie okreslonej grupy konsumentéw. Dlatego
wazne jest, aby byta wykonana w spos6b przemyslany, a takze skonkretyzowany.
W ramach tych dziatan nadawcy wykorzystuja techniki wptywu spotecznego, czyli
opracowane wzorce postepowania, ktérych celem jest osiggniecie zmiany w zacho-
waniu, ocenach i postawach danego odbiorcy [Barska 2016]. Jedna z nich jest tak
zwany efekt aureoli. Polega on na tym, ze danej osobie przypisuje sie cechy na pod-
stawie wygladu albo zaobserwowanego zachowania [AkademiaPARP.gov.pl]. W przy-
padku dziatan reklamowych sprowadza sie to do angazowania w akcje promocyjne
0s6b powszechnie lubianych, gdyz sympatia do nich ma zosta¢ przeniesiona na re-
klamowany produkt.

Rézna moze by¢ takze sama rola jaka przyjmuje celebryta w reklamie. Wedtug
typologii zaproponowanej przez Niczewskiego i Potrzebowskiego [Dabrowska-Cen-
drowska i in. 2010] znana osoba moze wystepowac jako ambasador marki, twarz
marki, ekspert lub prezenter produktu. Skuteczno$¢ dziatan reklamowych opartych
na wykorzystaniu w nich znanych oséb zwigzana jest z przykuwaniem do tego typu
kampanii wiekszej uwagi widza [Mytek 2015]. Ttumaczy sie to faktem, ze gwiazdy
stanowig dla swoich sympatykéw pewien punkt odniesienia, wzor do nasladowania.
Dlatego tez tak duza role nalezy przypisa¢ optymalnemu dopasowaniu profilu wyste-
pujacego w reklamie celebryty do specyfiki produktu (i jego grupy docelowej). Ogol-
nie mowigc, odbior reklamy uzalezniony jest od tego, w jaki sposéb pewne atrybuty
stawnej osoby postrzegane sa przez potencjalnych konsumentéw [Erdogan 1999].
W przypadku sportowcow do cech, ktére w najwiekszym stopniu wptywaja na sku-
teczno$¢ dziatan promocyjnych mozna zaliczy¢ [Jerzyk 2011]:

- atrakcyjno$c fizyczng - wyglad, sposdb poruszania sie, wystawiania, usmiech,
ton i barwa gltosu musza wywotywac przyjemne uczucia w$réd odbiorcéw ko-
munikatu,
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- wiarygodno$¢ - wazne jest, aby odbiorcy wierzyli, Ze osoba reklamujgca dany
produkt moze sama z niego korzysta¢ lub w jakim$ stopniu utozsamia sie
Z nim,

- popularnos¢ - skuteczno$¢ przekazu wzrasta, jesli o osobie reklamujgcej mar-
ke czesto wspomina sie w mediach,

- wyniki sportowe - specyfika wykorzystania sportowcéow w reklamie (w od-
réznieniu od innych celebrytéw) jest Scisty zwigzek sukcesu prowadzonych
kampanii z ich forma zawodowa,

- bycie lubianym - gdy osoba reklamujaca produkt wzbudza sympatie poten-
cjalnego konsumenta, wowczas odbiorcy sa w stanie szybciej przekonac sie do
reklamowanego przez nig produktu.

Przy wyborze twarzy marki nalezy takze pamietaé, ze kiedy celebryta wykona co$
nieakceptowalnego przez odbiorce, bedzie to skutkowato gorszym postrzeganiem
produktu z ktérym jest kojarzony [Agrawal i Kamakura 1995]. W polskim sporcie
przyktadem takiego dziatania jest historia zwigzana z Jerzym Janowiczem, ktory po
przegranym meczu z Marinem Cilicem na konferencji prasowej stwierdzit, ze w Pol-
sce nie ma perspektyw na sukces, poniewaz brakuje obiektéw sportowych, a on sam
strenuje po szopach” [fakt.pl 2014]. Wypowiedz ta byta dla firmy Atlas, ktéra wow-
czas wspotpracowata z Janowiczem, przyczyng powaznego kryzysu wizerunkowego,
z ktérym jednak Swietnie sobie poradzita. Stworzono spot telewizyjny, gdzie Jano-
wicz $piewajac piosenke odwotujaca sie do niefortunnej wypowiedzi, gra w szopie
w tenisa.

Liste zagrozen zwigzanych z wykorzystaniem w reklamie celebrytéw rozszerza
Mytek [2015] wskazujac, Ze obok kontrowersyjnego zachowania przez reklamuja-
cego produkt, moga wystgpi¢ inne niepozadane zdarzenia, takie jak: ryzyko koncen-
tracji odbiorcy na celebrycie kosztem produktu, nadmierna ekspozycja (gdy osoba
promuje zbyt duza liczbe produktéw) lub ograniczona podatno$¢ odbiorcéw (duza
znajomo$¢ rynku niekorzystnie wptywa na site perswazji przez efekt aureoli). Jed-
noczes$nie badania prezentujg sprzeczne wnioski w zakresie wptywu negatywnych
informacji o sportowcu na odbidr reklamowanych produktéw [Till i Shimp 1998].
Z jednej strony wykazano taka zaleznos¢, ale gdy negatywne informacje dotyczyty
dobrze znanych sportowcdw, pozostawaty bez szkodliwego wptywu na odbiér pro-
mowanej marki.

Na dodatkowa uwage zastuguje fakt wykorzystania celebrytéw w reklamach
spotecznych. Organizacje non-profit czesto poszukuja gwiazd, ktére mogtyby zosta¢
twarzami kampanii spoteczno$ciowych. Robig to, poniewaz udziat w akcji oséb zna-
nych zwieksza zasieg kampanii, a takze przyciaga uwage spoteczenstwa [Wheeler
2009]. Gwiazdy natomiast chetnie biorg udziat w takich kampaniach, co - w spo-
s6b zamierzony badzZ nie - kreuje ich pozytywny wizerunek. Wedtug Petty’ego i in.
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[1983] takie dziatanie postrzegane jest przez odbiorcéw jako autentyczne, gdyz ma
ono charakter niezarobkowy:.

A zatem przy wyborze twarzy marki przed firmami stoi trudne zadanie znale-
zienia takiego sportowca, ktérego wizerunek bedzie spetniat wszystkie wymienione
powyzej warunki. Jak jednak pokazuje historia, mozliwo$¢ wywotania przez zainte-
resowanego potencjalnych kryzyséow wizerunkowych, jak ten wspomniany z udzia-
tem Jerzego Janowicza, powoduje, Ze nawet spetnienie opisanych wyzej kryteriéw
nie gwarantuje uzyskania pozytywnej relacji z odbiorca.

Zalozenia badawcze

Celem badan jest okreslenie zwigzku pomiedzy oceng sportowca, na przyktadzie Ro-
berta Lewandowskiego, a postrzeganiem i sktonnoscig do zakupu reklamowanych
przez niego produktow. Tak zdefiniowane wytyczne pozwolity na sformutowanie na-
stepujacych hipotez badawczych:

H1: Dziatalnos¢ spoteczna i charytatywna sportowca wptywa pozytywnie na po-
strzeganie jego cech.

H2: Korzystne postrzeganie sportowca wptywa pozytywnie na postrzeganie ofe-
rowanych produktow.

H3: Korzystne postrzeganie sportowca wptywa dodatnio na satysfakcje z uzyt-
kowania produktéw, ktére on reklamuje.

W badaniu zastosowano metode sondazu diagnostycznego, natomiast jako
technike wybrano ankiete internetowa, ktéra zostata przeprowadzona na przetomie
marca i kwietnia 2017 roku. Do analizy wykorzystano podstawowe narzedzia
statystyki opisowej takie jak Srednia arytmetyczna i odchylenie standardowe.
Narzedziem pozwalajagcym na wykazanie zwigzku pomiedzy badanymi cechami
a postrzeganiem i satysfakcja z reklamowanych produktéw byta analiza korelacji
Pearsona wyliczona wedtug wzoru [Lapkowska-Baster 2009]:

Xy
r(x =COV ——
xy) 5.0,

gdzie:

r (x,y) - wspotczynnik korelacji r-Pearsona pomiedzy zmiennymi x i y,
cov (x,y) - kowariancja pomiedzy zmiennymi xiy,

o - odchylenie standardowe z populacji.

Ankieta dystrybuowana byta w wersji elektronicznej, co utatwito dotarcie do
szerszego grona odbiorcéw. Formularz zawierat siedemnascie pytan (zamknietych
i otwartych). Atrybuty sportowca, zadowolenie oraz postrzeganie produktéow byty
oceniane w skali Likerta od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato note najnizszg, a 5 - najwyz-
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sz3. W sumie zebrano 101 odpowiedzi, w wiekszosci od kobiet (58% badanych). Pod
wzgledem miejsca zamieszkania dominowaty osoby z miast (od 50 tysiecy do 200 ty-
siecy mieszkancéow - 25%, powyzej 200 tysiecy - 27%). Ankietowani zamieszkujacy
wsie stanowili 39%.

Wyniki badania

Badani wykazali sie powszechng znajomoscig marek reklamowanych przez Roberta
Lewandowskiego (81% wskazato co najmniej jeden produkt, z ktérym kojarza tego
sportowca; Wykres 1). Swiadczy to zaréwno o wysokiej popularnosci pitkarza w Pol-
sce oraz duzym zasiegu kampanii, w ktdrych brat udziat. Z perspektywy niniejszego
opracowania, tak liczne grono swiadomych aktywnosci reklamowej Lewandowskie-
go umozliwia prowadzenie dalszego wnioskowania.

Pierwsza kwestig jaka nalezato pozna¢, byt wizerunek Roberta Lewandowskiego
wéréd ankietowanych. Srednie wyniki dla wszystkich badanych parametréw, jak atrak-
cyjnos¢ fizyczna, umiejetnosci pitkarskie, zaufanie, wiarygodno$¢, bycie lubianym, za-
wieraja sie w przedziale od 3,60 do 4,62, co wskazuje na jego dobrg ocene przez ankie-
towanych (Tabela 1). Najlepiej oceniang cecha reprezentanta Polski sg umiejetnos$ci
pitkarskie (Sr. = 4,62). Niska warto$¢ odchylenia standardowego (0.S. = 0,6) informuje
o niewielkim zréznicowaniu w ocenie jego talentu, a to oznacza, ze wsrdéd ankietowa-
nych panuje zgoda co do jego wysokiej klasy sportowej. Takze bardzo wysoko punkto-
wana jest sympatia wobec Roberta Lewandowskiego (Sr. = 3,99), lecz w tym wypadku
zroznicowanie odpowiedzi jest relatywnie wysokie (0.S. = 0,95). Najnizej notowane s3
zaufanie (Sr. = 3,61; 0.S. = 0,86) oraz wiarygodno$¢ (Sr. = 3,71; 0.S. = 0,87). By¢ moze
wynika to z faktu, ze cze$¢ ankietowanych nie jest w stanie uwierzy¢ w autentyczno$¢

Wykres 1. Znajomo$¢ marek, ktére reklamuje Robert Lewandowski.

Zrédto: Opracowanie wihasne.
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Tabela 1. Srednie i odchylenia standardowe ocen atrybutéw Roberta Lewandowskiego

Atrakcyjnos¢ fizyczna 4,11 0,89
Umiejetno$ci pitkarskie 4,62 0,60
Zaufanie 3,61 0,86
Wiarygodnos$¢ 3,71 0,87
Bycie lubianym 3,99 0,95

Zrédto: Opracowanie whasne.

reklamy z udziatem celebryty. Niekorzystnie na wiarygodno$¢ reklamowa Roberta Le-
wandowskiego moze takze wptywac fakt, ze promuje on wiele produktéw, utrwalajac
u odbiorcéw przekonanie o braku prawdziwosci tych przekazow.

Pierwsza z postawionych hipotez badawczych zaktada, Ze dzialalno$¢ spoteczna
i charytatywna wptywa pozytywnie na odbiér cech sportowca. Aby sie o tym prze-
konac¢ nalezato sprawdzi¢, ilu ankietowanych zna dziatalno$c¢ spoteczng Roberta Le-
wandowskiego (Wykres 2), a nastepnie przeanalizowa¢, czy te osoby przypisuja mu
wyzsze oceny w okreslajacych go kategoriach niz pozostali (Wykres 3).

Swiadomo$¢ dotyczaca akcji spotecznych podejmowanych przez Roberta Lewan-
dowskiego nie nalezy do duzych. Jak zaprezentowano na wykresie drugim zna je tyl-
ko 25% respondentéw. Pozwala to sadzi¢, ze akcje spoteczne, w ktorych bierze udziat
pitkarz, majg zdecydowanie mniejsze zasiegi niz reklamy komercyjnespotykane na
kazdym kroku, czy to w telewizji, Internecie, czy na banerach.

WyKkres 2. Znajomo$¢ dziatalnosci spotecznej Roberta Lewandowskiego.

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Na pytanie o znane akcje spoteczne z udziatem Roberta Lewandowskiego wymie-
niono nastepujgce z nich: UNICEF (24%), Nie wstydze sie Jezusa (24%), Szlachetna
Paczka (20%), Coca-Cola Cup (20%) oraz WOSP (4%). Niska $wiadomo$¢ respon-
dentéw na temat zaangazowania pitkarza w akcje spoteczne potwierdza brak wy-
mienienia innych akcji non-profit, w ktére angazuje sie Robert Lewandowski, takie
jak: #mojpierwszyraz, oraz ,zarycz dla zycia”. Pitkarz wspotpracuje takze z funda-
cja ,Mam marzenie” i czesto oddaje na licytacje sportowe wyposazenie, aby poméc
w zdobywaniu pieniedzy na leczenie chorych.

Na Wykresie 3 widoczna jest zalezno$¢ pokazujaca zwigzek pomiedzy znajomo-
$cig dziatalnos$ci spotecznej pitkarza a ocenami badanych zmiennych. Znajacy akcje
spoteczne z udziatem sportowca oceniaja go wyzej we wszystkim kategoriach. Co
zrozumiate ludzie deklarujacy wyzszy stopien zainteresowania kariera Lewandow-
skiego w wiekszym stopniu znaja tez prowadzone przez niego akcje charytatywne.
Ogdlnie znajomosc¢ akcji tego typu w najwiekszym stopniu przektada sie na poprawe
oceny zaufania ($rednio o 0,5), wiarygodnosci (o 0,7), sympatii do Lewandowskiego
(0 0,5) oraz w mniejszym stopniu jego atrakcyjnosci fizycznej (o 0,02). Mozna wycia-
gna¢ zatem wniosek, Ze celebryta angazujac sie w dziatania nieprzynoszace bezpo-
$rednich korzysci materialnych i tak w efekcie osigga zyski, gdyz rosne jego wartos¢
medialna.

Aby zweryfikowac¢ hipoteze druga moéwiaca o zwigzku pomiedzy atrybutami re-
klamowymi Roberta Lewandowskiego, a odbiorem promowanych przez niego pro-
duktéw, postuzono sie budowa macierzy korelacji dla obu tych kategorii zmiennych.
Z danych zaprezentowanych w Tabeli 2 wynika, ze Vistula jest jedyng marka, ktorej
odbior skorelowany jest z oceng cech pitkarza. Osoby, ktére uwazajg Roberta Lewan-
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Wykres 3. Ocena atrybutéw reklamowych Roberta Lewandowskiego przez znajacych i nie-
znajacych jego aktywnosci spoteczne;j.

Zrédto: Opracowanie wihasne.
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dowskiego za cztowieka sukcesu (WK = 0,22%), osobe atrakcyjng (WK = 0,21%),
a takze ufajg mu (WK = 0,22%) lepiej oceniajg takze Vistule. Korelacja akurat tych
cech z producentem odziezy ekskluzywnej nie powinna dziwi¢, gdyz ta branza w na-
turalny sposob kojarzy sie ze wspomnianymi juz sukcesem i atrakcyjnoscia (co z ko-
lei wyjasnia, dlaczego ludzie ufaja, Ze sam pitkarz korzysta z tych produktéw).

Do zweryfikowania hipotezy trzeciej zaktadajacej, ze korzystne postrzeganie Ro-
berta Lewandowskiego dodatnio wptywa na sktonno$¢ do zakupu reklamowanych
przez niego produktéw ponownie postuzono sie analizg korelacji. W tym przypad-
ku zestawiono ze sobg opinie o cechach Roberta Lewandowskiego oraz poziom sa-
tysfakcji z uzytkowania okreslonych towaréw. Produkty te byty przez badanych po-
wszechnie eksploatowane: z butéw Nike korzysta 93% respondentéw, Coca-Cole pije
88%, Gilette uzywa 80%, Head&Shoulders - 72%, Huawei - 56%, T-mobile — 52%,
a Vistule - 47%. Mimo to, z danych zawartych w Tabeli 3 wynika, ze nie istnieje zwig-
zek pomiedzy ocena sportowca, a satysfakcja z uzytkowania reklamowanych przez
niego produktéw.

Nie oznacza to jednak, ze wykorzystywanie znanego sportowca w reklamie jest
pozbawione sensu. Dzieki postaci jaka jest Robert Lewandowski firmy buduja $wia-
domos¢ swojej marki, w gtowach odbiorcéw zostaje jego obraz. W kolejnych kampa-
niach firmom bedzie tatwiej dotrzec¢ do klienta z przekazem perswazyjnym.

Whnioski

Opracowanie to pokazato jak trudne zadanie stoi przed agencjami reklamowymi oraz
dziatami marketingowymi duzych koncernéw w zakresie doboru odpowiedniego ce-

Tabela 2. Macierz korelacji atrybutéw Roberta Lewandowskiego oraz postrzegania reklamo-
wanych przez niego marek

Sl::) c:;:‘:‘rs (i:(:;z Huawei | Vistula | T-mobile | Nike | Gilette
Znajomos¢ kariery 0,00 -0,08 -0,10 0,06 -0,09 0,01 -0,01
,Czlowiek sukcesu” 0,01 0,05 -0,10 0,22* 0,00 0,08 0,06
Atrakcyjnos¢ 0,00 -0,12 0,01 0,21* 0,01 0,01 0,06
Umiejetnosci 0,06 -0,06 0,03 0,09 -0,17 -0,17 -0,04
Godny zaufania 0,16 -0,13 0,09 0,22* -0,08 0,05 0,15
Wiarygodnos¢ 0,12 -0,11 0,12 0,09 -0,07 0,05 0,08
Poziom sympatii 0,02 -0,07 0,00 0,12 -0,07 -0,05 0,07

*p<0,05

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Tabela 3. Macierz korelacji atrybutéw Roberta Lewandowskiego oraz satysfakcji z uzytkowa-
nia reklamowanych przez niego produktéw

»,Czlowiek | Atrakcyj- | Umiejet- Godny Wiary- Sympa-

sukcesu” nos¢ nosci zaufania | godno$¢ | tia
Head&Shoulders -0,08 -0,08 0,07 0,14 0,17 0,06
Coca-Cola -0,13 -0,18 -0,09 -0,18 -0,16 -0,20
Huawei -0,22 -0,09 -0,08 -0,09 -0,06 -0,12
Vistula -0,06 -0,04 -0,03 0,04 0,12 0,01
T-mobile -0,10 -0,08 -0,23 -0,19 -0,19 -0,10
Nike 0,12 -0,06 -0,14 0,00 0,04 -0,02
Gilette 0,15 -0,03 -0,04 0,03 0,09 0,15

Zrédto: Opracowanie wtasne.

lebryty do promocji danej marki. Dotychczasowe badania pokazujg, Ze istnieje wiele
kluczowych atrybutéw sportowca (wiarygodno$¢, zaufanie, umiejetnosci sportowe,
sympatia, atrakcyjnosc¢ fizyczna) przektadajacych sie na powodzenie akcji reklamo-
wych. Tymczasem zwigzek oceny cech Roberta Lewandowskiego z postrzeganiem
tylko jednej promowanej przez niego marki (Vistula) pokazuje, ze kazda firma przy
wyborze ,twarzy” swojej reklamy powinna doktadnie analizowa¢, czy profil osoby,
ktora chca zatrudni¢ odpowiada jej postrzeganiu przez odbiorcow.

W badaniu nie potwierdzita sie takze hipoteza, Ze korzystne postrzeganie spor-
towca dodatnio wptywa na sktonno$¢ do zakupu reklamowanych przez niego pro-
duktéow. Osoby korzystajace z produktow takich marek jak: Gillette, Coca-Cola,
Huawei, T-Mobile, Nike, Head&Shoulders oraz Vistula postrzegaja je w sposéb nie-
zwigzany z opinig na temat osoby reklamujgcej te produkty.

W pracy udowodniono natomiast, Ze ludzie znajacy dziatalnosc¢ spoteczna Rober-
ta Lewandowskiego lepiej oceniajg jego atrybuty reklamowe. Oznacza to, Ze podczas
wyboru twarzy marki nalezy zwraca¢ uwage nie tylko na prestiz danej osoby, ale tak-
ze na to, co dobrowolnie robi dla innych. By¢ moze w przysztosci zaowocuje to wiek-
szym zyskiem dla firmy. Jest to takze praktyczna wskazéwka dla samych sportowcow
pokazujaca wymierne korzysci wizerunkowe z angazowania sie w akcje spoteczne.

Wyniki badania odbiegajg od wnioskéw z wiekszosci dotychczasowych opraco-
wan, lecz nalezy pamieta¢, ze analizowany przypadek nie nalezat do typowych. Ba-
dano tu sportowca-celebryte, ktéory w trakcie prowadzenia prac pozostawat zaan-
gazowany reklamowo w promocje kilku globalnych marek. By¢ moze te nietypowe
wyniki zwigzane s ze zjawiskiem, ktére Mytek [2015] opisywata jako nadmierng
ekspozycje. Istnieje tez mozliwo$¢, ze takie rezultaty wynikaja ze spadku znaczenia
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tradycyjnych form promocji, a przewaznie takie akcje byty prowadzone z udziatem
Roberta Lewandowskiego. Watpliwos$ci te w przyszto$ci powinny zosta¢ poddane
dalszym pracom badawczym.
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Analysis of the sportsman’s advertising attractiveness on the example of
Robert Lewandowski

SUMMARY

The use of the athlete's image in advertising can bring many benefits thanks to the so-called
effect of halo. Among other things, an increase in sales and an increase in brand recognition
are distinguished, provided that the advertiser of the product will be selected by the company
in the appropriate way.

The purpose of the research is to determine the relationship between an athlete's
assessment based on Robert Lewandowski's example and the customers' perception and
inclination to buy products he advertises. The analysis has shown that such a correlation
between the assessed features does not exist. It has been proven, however, that an athlete's
charitable activity has a positive impact on a better assessment of his advertising attributes,
such as ability, credibility and trust.

Keywords: attributes, advertisement, advertising attractiveness, Robert Lewandowski

Analiza atrakcyjnosci reklamowej sportowca na przyktadzie Roberta
Lewandowskiego

STRESZCZENIE

Wykorzystanie wizerunku sportowca w reklamie, dzieki dziataniu tzw. efektu aureoli, moze
przynies¢ wiele korzysci zaréwno w postaci zwiekszania sprzedazy, jak rowniez wzrostu roz-
poznawalno$ci marki. Wszystko to jednak pod warunkiem, Ze osoba reklamujacego dobrana
zostanie przez firme w odpowiedni sposéb.

Celem badan jest okreslenie zwigzku pomiedzy oceng sportowca (na przyktadzie Rober-
ta Lewandowskiego), a postrzeganiem i sktonnoscia do zakupu reklamowanych przez niego
produktow. Podczas analizy wykazano, ze dla zdecydowanej wiekszosci ocenianych cech takie
korelacje nie istnieja. Udowodniono natomiast, ze dziatalno$¢ charytatywna sportowca wpty-
wa Korzystnie na lepszg ocene jego atrybutéw reklamowych, tj. umiejetnosci, wiarygodnosci,
zaufania oraz ogdlnego wskaznika sympatii.

Stowa Kkluczowe: atrybuty, reklama, atrakcyjno$¢ reklamowa, Robert Lewandowski
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Wstep

Sport nie tylko stanowi widowisko, ktére ma zapewni¢ wrazenia jego obserwato-
rom, ale tez jest Zrodtem dochodu dla jego uczestnikéw (sportowcéw, sponsorow,
organizatoréw). Rosnaca popularno$¢ aktywno$ci fizycznej w Polsce sprawita, ze ten
obszar stat sie przedmiotem zainteresowania wladz panstwa, w szczegdlnosci, jesli
chodzi o okreslenie pozycji prawnej podmiotéw prowadzacych dziatalno$¢ sportowa
[Baduraiin.2011].

Celem artykutu jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy indywidualny
sportowiec jest przedsiebiorca wedtug polskich przepiséw prawa, a w przypadku
posiadania takiego statusu - czy moze prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza daja-
cg mu mozliwo$¢ skorzystania z uproszczonego podatku dochodowego (podatku
liniowego). Wielowatkowos¢ tematyki na gruncie polskiego prawa podatkowego,
sportowego i ogdélnych zagadnien publicznego prawa gospodarczego sprawita,
ze w pracy skupiono sie wytacznie na analizie wybranych aspektéw zwigzanych
Z pozycja prawng sportowca. Do zbadania gtéwnego problemu uzyto metod anali-
zy i wnioskowania dedukcyjnego. Postuzyto to systematyzowaniu i przetworzeniu
wykorzystanych materiatéw: przepiséw ustaw powszechnie obowigzujacych wraz
z odpowiednim orzecznictwem sadéw i komentarzami podrecznikéw akademic-
kich oraz artykutéw naukowych i publicystycznych z zakresu prawa podatkowego
i sportowego.

Artykut sktada sie ze wstepu, podsumowania oraz dwdch czesci merytorycz-
nych. We wstepie zawarto og6lny opis sytuacji problemowej oraz metode badaw-
cza. Pierwsza czes$¢ merytoryczna dotyczy wyjasnienia, ze sportowiec jest przed-
siebiorcag we wtasnej firmie. W tym rozdziale podjeto sie proby zakwalifikowania
aktywnosci ekonomicznej wykonywanej przez sportowca do przestanek definicji
dziatalnosci gospodarczej na gruncie ustawy o podatku dochodowym od oséb fi-
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zycznych w zwigzku z pojeciem ,dziatalno$¢ gospodarcza” w ustawie o swobodzie
dziatalno$ci gospodarczej. W drugiej cze$ci om6éwiono spdr zaistnialy na przestrze-
ni ostatniej dekady pomiedzy sportowcami a organami podatkowymi w zwigzku
z formami opodatkowywania sie sportowcéw. Przeanalizowano réwniez interpre-
tacje Ministra Finanséw oraz precedensowa uchwate Naczelnego Sadu Administra-
cyjnego, ktére diametralnie zmienity pozycje sportowca w sprawach z zakresu po-
datku dochodowego.

Indywidualny sportowiec jako przedsiebiorca we wlasnej firmie

Kiedy sportowiec zaktada dziatalno$¢ gospodarcza organy podatkowe w Polsce maja
problem z jej klasyfikacja i opodatkowaniem. Ustawa o podatku dochodowym od
0s6b fizycznych (dalej: u.p.d.o.f.) zawiera kilka réznych Zrédet przychodéw, wsréd
ktdérych znajduja sie m.in. przychody z dziatalno$ci wykonywanej osobiscie:

Za przychody z dziatalno$ci wykonywanej osobi$cie, o ktérej mowa w art. 10 ust. 1 pkt. 2,
uwaza sie: (..) przychody z osobi$cie wykonywanej dziatalno$ci artystycznej, literackiej,
naukowej, trenerskiej, oSwiatowej i publicystycznej, w tym z tytutu udziatu w konkursach
z dziedziny nauki, kultury i sztuki oraz dziennikarstwa, jak rowniez przychody z uprawia-
nia sportu, stypendia sportowe przyznawane na podstawie odrebnych przepiséw oraz
przychody sedziéw z tytutu prowadzenia zawoddw sportowych [Art. 13 pkt. 2 u.p.d.o.f];

oraz z pozarolniczej dziatalno$ci gospodarcze;j:

Ilekro¢ w ustawie mowa o :(...) dziatalnosci gospodarczej albo pozarolniczej dziatalnosci
gospodarczej - oznacza to dziatalno$¢ zarobkowa: a) wytworcza, budowlana, handlowa,
ustugows, b) polegajaca na poszukiwaniu, rozpoznawaniu i wydobywaniu kopalin ze
zt6z, ¢) polegajaca na wykorzystywaniu rzeczy oraz warto$ci niematerialnych i prawnych
- prowadzona we wtasnym imieniu bez wzgledu na jej rezultat, w sposéb zorganizowany
i ciagty, z ktérej uzyskane przychody nie sg zaliczane do innych przychodéw ze Zrédet
wymienionych w art. 10 ust. 1 pkt. 1, 2 i 4-9 [Art. 5a pkt. 6 u.p.d.o.f.].

Wymienione zrédta przychodéw stanowig gléwny powdd sporu miedzy admini-
stracjg podatkowa a sportowcami, poniewaz granica pomiedzy tymi dwoma termi-
nami jest nieostra. Aby dobrze zrozumie¢ te czesto mylone pojecia nalezy poréwnacé
je ze soba. Problem polega na tym, ze czynno$ci podatnika czasami mozna zakwalifi-
kowa¢ do dwdéch rodzajow przychodoéw, co powoduje watpliwosci ptacgcego podatki
do jakiego Zrédta ma przyporzadkowac¢ dane dziatanie. Czesto zdarzaja sie sytuacje,
ze podatnik prowadzi dziatalno$¢ gospodarczg, okreslong w u.p.d.o.f. jako pozarolni-
czg dziatalno$¢ gospodarcza, a obok niej wykonuje czynnosci osobiscie.

Réznica pomiedzy dziatalno$cia wykonywana osobiscie a pozarolnicza dziatal-
noscig gospodarcza polega przede wszystkim na opodatkowaniu przychodu dang
stawka. Wykonujac dziatalno$¢ osobiscie podlega sie wytgcznie progom podatko-
wym 18% i 32% [art. 27 ust. 1 u.p.d.o.f.], podczas gdy przy dziatalno$ci gospodarczej
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mozna stosowa¢ 19% stawke podatku liniowego bez wzgledu na kwote zarobiong
w ciggu roku podatkowego [art. 30c u.p.d.o.f].

Zatem, aby moc nazywac siebie przedsiebiorcg, na gruncie prawa podatkowego
trzeba bez watpienia wypelnia¢ ustawowe wymogi prowadzenia dziatalnos$ci go-
spodarczej (a doktadniej pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej), tzn. jednoczes$nie
spetnia¢ zatozenia z art. 5a pkt. 6 oraz art. 5b u.p.d.o.f. [Dauerman 2015].

Istnieje Scisty zwigzek pojeciowy pomiedzy definicja dziatalnosci gospodarczej
w ustawie podatkowej [art. 5a pkt. 6 u.p.d.o.f.] a znaczeniem tego terminu z ustawy
o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej (dalej: u.s.d.g.) [art. 2 u.s.d.g.]. Na gruncie tych
dwoch definicji mozna wymieni¢ nastepujace kryteria dziatalno$ci gospodarcze;j:

- charakter zarobkowy;,

- spos6b prowadzenia musi by¢ zorganizowany i ciagty,

- okre$lony przedmiot nalezacy do ekonomicznej klasyfikacji, czyli wskazanie
konkretnych rodzajow dziatalnosci.

Pierwsza przestanke stanowi cel zarobkowy. Nie znaczy to jednak, Ze rzeczywisty
bilans ma by¢ dodatni. Jest to uniwersalna przestanka rozréznienia dziatalnosci go-
spodarczej. Zysk to rezultat, ktérego oczekuje przedsiebiorca, ale nie wigze sie to
z konieczno$cia uzyskiwania go.

Spos6b prowadzenia dziatalnosci gospodarczej okresla jej zorganizowanie i cig-
gltos¢ [Gronkiewicz-Waltz, Wierzbowski 2015, s. 244, 245]. Oznacza to, ze podejmu-
jac sie prowadzenia dziatalno$ci podmiot gospodarczy bedzie to robit w sposéb staty,
planowany i powtarzalny. Nie mozna uzna¢ za dziatalnos$¢ gospodarcza przypadko-
wych, jednorazowych czynno$ci. Te cechy $wiadcza réwniez o tym, Ze przedsiebiorca
jest profesjonalnie przygotowany do $wiadczenia danego rodzaju aktywnos$ci na ryn-
ku. Zorganizowany i ciagly charakter sprawiajg, ze eliminowane sg podmioty, ktore
nie majg zamiaru uzyskiwac statego zarobku.

Wymienione w ustawie okreslone dziedziny maja na celu gtéwnie uporzadko-
wanie. Zakres kategorii, w ramach ktérych mozna podejmowac¢ dziatalnos$¢, jest tak
szeroki, ze jedyng mozliwo$cig nie spetienia tej przestanki jest prowadzenie dzia-
talno$ci zakazanej prawem. Dlatego tez przyporzadkowywanie danej aktywnosci
do dziatalnosci gospodarczej opiera sie gtéwnie na speinieniu pozostatych przesta-
nek, gdyz wskazanie jakich$ czynnosci gospodarczych cztowieka nie mieszczacych
sie w obrebie tych kategorii jest rzecza prawie niemozliwg [Gronkiewicz-Waltz,
Wierzbowski 2015, s. 238, 239].

Ponadto wazne jest, aby dziatalno$¢ gospodarcza byta wykonywana we wta-
snym imieniu. Taki warunek mozna odczyta¢ rowniez z definicji przedsiebiorcy za-
wartej w art. 4 ust.1 u.s.d.g., wedtug ktorej: ,Przedsiebiorcg (...) jest osoba fizyczna,
osoba prawna i jednostka organizacyjna niebedaca osoba prawnag, ktérej odrebna
ustawa przyznaje zdolnos¢ prawng - wykonujgca we wtasnym imieniu dziatalnos¢
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gospodarczg”. Wykonywanie dziatalnosci we wiasnym imieniu oznacza, ze przed-
siebiorca ma by¢ odpowiedzialny za swoje czyny, co wskazuje, Ze ma on uczest-
niczy¢ w rynku samodzielnie, a czynno$ci prawnych i faktycznych dokonywaé na
wtasny rachunek.

Na gruncie tych rozwazan mozna stwierdzié, Ze terminy ,przedsiebiorca” i ,dzia-
talno$¢ gospodarcza” wzajemnie sie przenikajg i uzupetniaja, ukazujac to samo zda-
rzenie z dwdch perspektyw: przedmiotowej i podmiotowej. Jak pisza Gronkiewicz-
-Waltz i Wierzbowski [2015], przedsiebiorca jest zatem podmiotem, ktéry prowadzi
dziatalno$¢ gospodarcza.

Spor o kwalifikacje przychodow sportowca do wlasciwej kategorii
Istota sporu pomiedzy sportowcami a fiskusem

Sportowcy, ktérzy podejmuja aktywnos¢ zawodowa w ramach umowy cywilnopraw-
nej podlegaja 18% i 32% stawce podatkowej podatku od oséb fizycznych [art. 27
ust.1 u.p.d.o.f]. To, w ktérym progu podatkowym sie mieszcza uzaleznione jest
od osigganego przez nich dochodu. Drugi prég podatkowy (32%) zaczyna sie, gdy
dochdéd podatnika przekracza 85 528 ztotych. Wsrdd polskich sportowcéw nie jest
to rzadko$cia. Natomiast prowadzac dziatalno$¢ gospodarcza sportowiec mogtby
ptaci¢ 19% podatku liniowego bez wzgledu na dochody. Podobienstwa i réznice po-
miedzy tymi dwoma formami opodatkowania przedstawione sa w Tabeli 1.

Rzecz jasna, im nizsza stawka procentowa, tym nizszy wptyw do budzetu pan-
stwa. OczywiScie spor polegat na tym, Ze to, co jest korzystniejsze dla klubdw i za-
wodnikow, jest niekorzystne dla budzetu panstwa [Dauerman 2015]. Wielokrotnie
sportowcy walczyli z organami podatkowymi o zakwalifikowanie ich dziatan jako
dziatalnosci gospodarczej. Rozgtos temu problemowi data toczaca sie od 2012 roku
sprawa zuzlowca, Adama Skornickiego, zarabiajacego w polskich i szwedzkich klu-

Tabela 1. Réznice w opodatkowaniu

Opodatkowanie dzialalnosci wykonywanej
osobiscie

Opodatkowanie pozarolniczej dziatalnosci
gospodarczej

Podatek progresywny: stawka podatku wyno-
si - w zalezno$ci od dochodu - 18% albo 32%
(dla dochodu powyzej 85 528 z1).

Istnieje mozliwos¢ wyboru, czy ptaci¢ podatek
progresywny (18%, 32%), czy podatek linio-
wy (19%).

Nie ma mozliwos$ci wyboru podatku liniowego
(19%).

Wiekszo$¢ sportowcéw wybiera druga spo-
$réd ww. mozliwosci, ktora jest dla nich finan-
sowo Korzystniejsza.

Zrbdto: Opracowanie wlasne na podstawie ustawy o podatku dochodowym od 0s6b fizycznych.




Sportowiec jako przedsiebiorca w $wietle rewolucyjnej uchwaty NSA 113

bach [Skérka 2017]. Chciat on swoja dziatalno$¢ w Polsce zaliczy¢ do dziatalnosci
gospodarczej, ale organy podatkowe sie na to nie zgadzaty, zaliczajac jego aktywnos¢
do dziatalnos$ci wykonywanej osobiscie i uznajac zuzlowca za pracownika, a jego jaz-
de na torze za dziatalno$¢ prowadzong osobiscie.

Zmiana linii orzeczniczej rozpoczeta sie wraz ze skarga wspomnianego zuzlow-
ca do Naczelnego Sagdu Administracyjnego (dalej: NSA) [Romaniec 2015]. Na nieko-
rzys¢ sportowca organy podatkowe i sady przyjmowaty interpretacje wykluczajaca
opodatkowanie w formie podatku liniowego. Powotywaty sie bezposrednio na prze-
pisy u.p.d.o.f., w ktdrej tkwi problem - wynikajacy z niejednoznacznego brzmienia
artykutow - zwigzany z kwalifikacja danej dziatalnosci do zawartych w ustawie zré-
det przychodu.

Tak wiec NSA w wyroku z 8 maja 2014 roku, i SA/Po 851/11 stwierdzil, ze:

ze wzgledu na to, iz przychody z tytutu uprawiania sportu zostaty wymienione w art.
13 pkt. 2 u.p.d.o.f, to przychody te nie mogg by¢ kwalifikowane jako przychody z poza-
rolniczej dziatalnosSci gospodarczej. W konsekwencji za$ nie podlegaja opodatkowaniu
zryczattowang 19% stawka podatku niezaleznie od tego, czy dziatalno$¢ zuzlowca jest
dziatalno$cig zarobkowa wykonywana w sposéb zorganizowany i ciagty, prowadzong we

witasnym imieniu i na wtasny lub cudzy rachunek.

Taka interpretacja powodowata, Ze sportowcy, mimo wypetniania przestanek
dziatalnos$ci gospodarczej, nie mogli nazywac siebie przedsiebiorca w $wietle pra-
wa. Nie majac szans w sporach z organami podatkowymi ponosili szkody majgtkowe
w postaci wysokich zobowigzan podatkowych (od Adama Skérnickiego zazadano za-
ptaty zalegtosci za 5 lat wstecz).

Interpretacja ogdlna Ministra Finansow oraz precedensowa
uchwata NSA

Sprawa zuzlowca ciggnaca sie od 2012 roku doprowadzita do diametralnych zmian
w sprawach gospodarczych sportowcédw. Pierwszym krokiem do rewolucji byta inter-
pretacja ogélna Ministra Finanséw z 22 maja 2014 roku, Nr DD2/033/30/KBF/14/
RD-47426, w ktérej to po raz pierwszy zezwolono na zaliczenie dochodéw sportow-
ca do pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej. Gtownym uzasadnieniem organu wy-
dajacego interpretacje byto podkreslenie, Ze:

sady administracyjne nie zawsze sa konsekwentne, jezeli chodzi o wyktadnie definicji
dziatalnosci gospodarczej dla celéw podatku dochodowego. O ile bowiem w przypadku
dziatalno$ci sportowej wyinterpretowaty z przepiséw art. 5a pkt. 6 i art. 13 pkt. 2 ustawy
PIT bezwzgledna norme prawna wykluczajaca mozliwo$¢ zaliczenia przychodéw z upra-
wiania sportu do dziatalnosci gospodarczej, to w przypadku innych grup zawodowych,
osiagajacych przychody wymienione réwniez w katalogu przychodéw z dziatalnosci wy-
konywanej osobiscie, nie stosuja stricte jezykowej wyktadni tych przepisow.
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Stanowisko Ministra Finansow w tej sprawie stanowito impuls do zmian, ktére
zapoczatkowat NSA w orzeczeniu z dnia 22 czerwca 2015 roku, I FPS 1/15. Teza
wygtoszona przez sktad siedmiu sedziéw brzmiata:

Przychody sportowcéw moga by¢ zaliczone do Zrédta przychodéw z pozarolniczej dzia-
talnosci gospodarczej (art.10 ust.1 pkt. 3 ustawy z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku do-
chodowym od o0s6b fizycznych), jezeli dziatalno$¢ sportowca spetnia kryteria okreslone
w art.5a pkt. 6 tej ustawy i nie spetnia kryteriow z art.5b ust.1 tej ustawy.

NSA tym orzeczeniem dat mozliwo$¢ wyboru opodatkowania swoich przychodéw.
Z uwagi na niejasno$¢ przepiséw u.p.d.o.f. sad stanat po stronie sportowcéw i uznat,
ze skoro przepisy precyzyjnie nie okreslajg formy opodatkowania tego zrddta przy-
chodéw, to podatnik moze sam wybra¢ forme ptacenia podatku [Dauerman 2015].

NSA stwierdzit, Ze jesli sportowiec jest zatrudniony w klubie na podstawie umo-
wy o prace, do czego rzecz jasna ma prawo, to osiggane przychody nalezy zaliczy¢
na poczet stosunku pracy. Podstawe do tego stanowi wyptacane mu przez klub wy-
nagrodzenie. Natomiast za dziatalno$¢ gospodarcza wykonywang przez sportowca
nalezy uznawac¢ uprawianie sportu rozumiane jako: treningi, oddawanie sie ¢wicze-
niom czy zakup wtasnego sprzetu. Takie rozumowanie daje podstawe do opodat-
kowywania sie w ramach pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej, a wiec wyborem
miedzy opodatkowaniem progresywnym a liniowym.

Jednak wyboér ten nie jest pozbawiony kontroli ze strony organéw podatko-
wych, poniewaz Zeby zaakceptowac¢ wole podatnika, musza one najpierw spraw-
dzi¢, czy istnieje podstawa do tego, aby konkretng dziatalnos¢ indywidualnego
podmiotu- sportowca zakwalifikowac¢ wedtug znamion dziatalnosci gospodarczej
[Dauerman 2015]. W zwigzku z tym organy podatkowe muszg kazda sprawe roz-
patrywac osobno, chociazby wydawata sie ona by¢ tozsamg z inng wcze$niej juz
przestudiowana.

Zatem majgc na uwadze art. 5a pkt. 6 oraz art. 5b u.p.d.o.f. czynnos$ci podejmowa-
ne przez sportowca mozna uznac za dziatalno$¢ gospodarcza, a co za tym idzie nada¢
mu status przedsiebiorcy, gdy:

- prowadzi j3 we wlasnym imieniu bez wzgledu na rezultat w sposob zorgani-
zowany i ciagly (sportowiec musi np. uczestniczy¢ regularnie w treningach,
wystepowac w rozgrywkach danej dyscypliny sportowej),

- sam ponosi ryzyko gospodarcze,

- sam wystepuje w stosunkach dotyczacych odpowiedzialno$ci przed podmio-
tami trzecimi (wykonujac dziatalno$¢ gospodarcza musi samodzielnie ptaci¢
podatek),

- nie wykonuje czynnoSci, do ktérych bytby zobowigzany wobec zawartego sto-
sunku pracy z bylym pracodawca, czyli wyklucza sie kierownictwo klubu (jest
to najwazniejszy warunek).
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Jezeli wiec sportowiec jest zawodnikiem danego klubu, z ktérym taczy go stosu-
nek pracy, to nie mozna nada¢ mu statusu przedsiebiorcy. Natomiast, gdy sporto-
wiec $wiadczy na rzecz klubu ustugi, ktére zwigzane sg z prowadzona przez niego
dziatalnosciag gospodarcza, to te przychody powinny by¢ zaliczone do pozarolni-
czej dziatalno$ci gospodarczej, a w zwigzku z tym sportowiec moze nazywac sie-
bie przedsiebiorcg w obrocie gospodarczym [NSA w orzeczeniu z dnia 22 czerwca
2015, I1 FPS 1/15].

Wedtug Konstytucji Rzeczpospolitej Polskiej uchwaty sadéw, w tym NSA, nie na-
leza do prawa powszechnie obowigzujacego w Polsce. Co za tym idzie, podatnik nie
moze dochodzi¢ swoich praw z orzeczen sadéw administracyjnych, ktére dotyczyty
innego podatnika. Jednak Minister Finanséw, wydajac interpretacje og6lne, kieruje
sie orzeczeniami, ktore juz zapadaty. Jezeli organ podatkowy w wydawaniu decyzji
nie zastosuje sie do interpretacji ogdlnej, to podatnik jest pod ochrong, gdyz w sytu-
acji niezadowolenia z decyzji moze powotaé sie na niezastosowana przez organ inter-
pretacje i otrzymac akt administracyjny dla niego pozytywny. Jest to przejaw zasady
zaufania do organéw panstwa, o ktérej $wiadczy art. 121 §1 Ordynacji podatkowe;j,
Dz.U. 1997 Nr 137 poz. 926, wedtug ktorego ,postepowanie podatkowe powinno
by¢ prowadzone w sposéb budzacy zaufanie do organéw podatkowych”. Oznacza to,
ze jezeli w danej sprawie Minister Finansow wydat interpretacje ogdlng, a organ sie
do niej nie zastosowal, to w takiej sytuacji podatnik ma podstawy do ograniczonego
zaufania wzgledem administracji podatkowej, a dana interpretacja moze stanowi¢
gtéwny argument w sporze z fiskusem [Dauerman 2015].

Oznacza to, ze orzeczenia sadéw administracyjnych w sprawach podatkowych
potaczone merytorycznie z interpretacjg og6lng Ministra Finanséw stanowig mocng
podstawe, aby podatnik w swojej indywidualnej sprawie zadat rozstrzygniecia o sa-
tysfakcjonujacej go tresci.

Korzysci ptynace z mozliwosci prowadzenia pozarolniczej
dziatalnosci gospodarczej przez sportowca

Przetomowa uchwata NSA poprzedzona réwnie zaskakujaca interpretacja ogdélna
Ministra Finanséw sprawity, Ze sportowiec moze by¢ przedsiebiorca a prowadzo-
na przez niego dziatalno$¢ moze by¢ uznana za gospodarcza. Bedac przedsiebiorca,
sportowiec musi liczy¢ sie réwniez z tym, Ze obowigzki dopetniania formalnosci ad-
ministracyjnych od tej pory beda dotyczyty réwniez jego.

Nie kazdy sportowiec gra w najlepszych i najbogatszych klubach otrzymujac
wysokie wynagrodzenie. Sktadajac coroczna deklaracje podatkowa, sportowiec
musi przeanalizowa¢ doktadnie wszelkie koszty zwigzane z dziatalnoscig gospo-
darcza, poniewaz moga one znacznie obnizy¢ ptacona przez niego kwote podatku
dochodowego.
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Po drugie od momentu zadeklarowania prowadzenia pozarolniczej dziatalnosci
gospodarczej, sportowiec sam musi odprowadza¢ sktadki na ubezpieczenie zdrowot-
ne i spoteczne. Dzieki statusowi przedsiebiorcy przez pierwsze dwa lata prowadze-
nia dziatalnos$ci bedzie mogt ptacic tzw. ,,maty ZUS”, czyli nizsza stawke przeznaczong
dla os6b rozpoczynajacych dziatalnos$¢ gospodarcza [Bartosiewicz, Kubacki 2015].

Warto réwniez wspomnie¢, zZe sportowiec prowadzacy wiasng dziatalnos$¢ go-
spodarczg utatwia rowniez funkcjonowanie klubéw sportowych, poniewaz przestaja
one by¢ ptatnikiem podatku dochodowego, do ktérego byty zobligowane w zwigzku
z zawartg ze sportowcem umowa o prace [Dauerman 2015]. Zwalnia to je réwniez
z odprowadzania sktadek do ZUS-u, ptaca tylko fakture VAT wystawiang im przez
sportowca-przedsiebiorce.

Podsumowanie

Mozliwo$¢ wyboru formy opodatkowania przez sportowcdw niesie dla nich wiele
pozytywnych rozwigzan. Status przedsiebiorcy spowoduje, ze ptatnik podatku do-
chodowego od os6b fizycznych poniesie znacznie mniejsze obcigzenia, w zwigz-
ku z nizszymi ptatno$ciami wptywajacymi do budzetu panstwa. Rozstrzygajac tak
problematyczng kwestie, sad administracyjny dat sportowcom mozliwo$¢ wyboru
korzystniejszej dla siebie formy opodatkowania podatkiem dochodowym. Skutkuje
to tym, Ze jezeli sportowiec bedzie pracowat na umowe o prace, to jego aktywnos¢
gospodarcza bedzie zaliczana do dziatalno$ci wykonywanej osobis$cie. Natomiast
sportowiec, ktéry bedzie Swiadczyt na rzecz klubu ustugi zwigzane z prowadzong
przez niego dziatalnos$cig gospodarcza, bedzie mogt wybra¢ miedzy zasadami og6l-
nymi a podatkiem liniowym - na takich samych zasadach, jak osoby prowadzace
dziatalno$¢ gospodarcza w innych branzach. Wyglada na to, ze wieloletni spor z or-
ganami podatkowymi dobiegt konca.

Ustawodawca pozostawiajac sportowcom wolnos¢ wyboru formy opodatkowa-
nia, zagwarantowat im realizacje swobody dziatalnosci gospodarczej, a takze zniwe-
lowat poczucie niesprawiedliwo$ci zwigzanej z negatywnymi dla podatnikéw upra-
wiajacych sport decyzjami organéw podatkowych.

Zmiana linii orzeczniczej organéw podatkowych sprawia, ze w codziennym funk-
cjonowaniu klubow nastapi przetom. Interpretacja ta przewiduje, ze w warunkach
istnienia sportowcow-przedsiebiorcéw kluby beda mogly ponosi¢ mniejsze koszty
zwigzane z utrzymaniem zawodnikéw [Rutkowski 2015].

Warto réwniez podkresli¢, ze prowadzenie dziatalnosci gospodarczej optaca sie
nie tylko bogatym sportowcom uzyskujacym bardzo duze dochody, ale tez ci mniej
zarabiajgcy tez mogg skorzysta¢ na mozliwosci wyboru formy opodatkowania i co za
tym idzie, zmniejszy¢ swoje obcigzenia fiskalne w zakresie podatku dochodowego
[Dauerman 2015].
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Uchwata NSA ma niewatpliwie kluczowe znaczenie dla profesjonalnych sportow-
cow, ktérzy swoje spory przegrali z sgdami administracyjnymi. NSA, dostrzegajac
argumenty przemawiajace za prowadzeniem przez sportowcéw dziatalnos$ci gospo-
darczej, ukazuje mozliwos¢ skutecznej obrony przez podatnikéw swoich praw i obo-
wigzkéw. Powyzsza uchwata powinna stanowi¢ obowiazkowa pozycje, z ktéra musi
zapoznac sie kazdy sportowiec chcacy prowadzic przez siebie dziatalno$¢ gospodar-
€z w sposob jak najbardziej zyskowny.
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An athlete as an entrepreneur in the light of the revolutionary resolution of NSA
SUMMARY

Presented research problem raised the question whether an individual athlete can be
considered as an entrepreneur in the context of Polish law. According to its status there is
another question: is it possible to run a business with the ability to use a simplified income
tax (a flat rate tax)? In the paper discussion of legal cases and disputes, which occurred over
a decade between athletes and tax authorities in Poland, is presented. Issues related to legal
definition of an athlete by Polish state authorities is also analysed in the paper.

Keywords: athlete, entrepreneur, business, linear tax

Sportowiec jako przedsiebiorca w $wietle rewolucyjnej uchwaty NSA
STRESZCZENIE

Celem artykutu jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy indywidualny sportowiec jest
przedsiebiorca wedtug polskich przepiséw prawa, a z racji posiadania takiego statusu, czy
moze prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza dajacg mu mozliwo$¢ skorzystania z uproszczonego
podatku dochodowego (podatku liniowego). Oméwiony zostaje spor, jaki zaistniat na prze-
strzeni dekady pomiedzy sportowcami a organami podatkowymi w Polsce, w zwigzku z for-
mami opodatkowywania sie sportowcow. Artykut przybliza problematyke zwigzang z okresle-
niem pozycji prawnej sportowca przez polskie wtadze panstwowe.

Stowa kluczowe: sportowiec, przedsiebiorca, dziatalno$¢ gospodarcza, podatek liniowy
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PERSPEKTYWA KOMERCYJNEGO WYKORZYSTANIA
WIZERUNKU POLSKICH PARAOLIMPIJCZYKOW

Wstep

Sport ze wzgledu na swéj potencjal wizerunkowy cieszy sie duzym powodzeniem
w dziataniach zwigzanych z zarzadzaniem marka. Zwieksza sie rowniez zakres ak-
tywnosci sportowych stuzacych do realizacji projektéw promocyjnych. Przedsie-
biorczy sportowiec troszczy sie nie tylko o jak najlepsza sportowa forme, ale podej-
muje réwniez dziatania poza areng, ktére zwigzane sa z wykorzystaniem swojego
wizerunku.

Réwnolegle zauwazalny jest rozwoj dyscyplin sportowych oséb niepetnospraw-
nych oraz ich zwiekszona obecno$¢ w mediach. Ostatnia edycja igrzysk paraolim-
pijskich cieszyta sie niespotykana dotad liczba relacji telewizyjnych i gos$ciata tak-
ze w pozostatych srodkach masowego przekazu. Widoczne byly réwniez dziatania
marketingowe z wykorzystaniem jej uczestnikoéw. Rozwdj sportu oséb niepetno-
sprawnych i réwnolegte zwiekszenie znaczenia sportu w kwestii zarzadzania marka
sugeruje przyjrzenie sie od strony naukowej punktom wspdlnym dla obu dziedzin,
aby okresli¢ doktadnie ich dzisiejszy stan i wskaza¢ mozliwe perspektywy rozwoju.
Dlatego celem niniejszego artykutu jest préba analizy wizerunku polskich paraolim-
pijczykow po igrzyskach paraolimpijskich w 2016 roku na podstawie wynikdw ano-
nimowej ankiety.

W pierwszej czeéci artykutu zreferowano stan wiedzy dotyczacy marketingu
sportowego ze szczegbdlnym uwzglednieniem sponsoringu sportowego. Nastepnie
przyblizono kwestie igrzysk paraolimpijskich i ich ostatniej edycji z uwzglednieniem
dziatann marketingowych przedsiewzietych przez polskie przedsiebiorstwa. W kolej-
nej czesci znalazty sie wyniki oraz omoéwienie autorskich badan, po ktérych nastepu-
je podsumowanie artykutu wraz z przedstawieniem mozliwej perspektywy rozwoju
analizowanego zagadnienia.

119



120 Marcin Widomski

Marketing sportu

Naukowcy zgtebiajacy temat marketingu sportowego zgodnie konkludowali, Ze to
pojecie nalezy dzieli¢ na dwa typy koncepcji, tzn. ,marketing przez sport” i ,marke-
ting sportu”. Pierwsza koncepcja funkcje sportu traktuje przedmiotowo, za$ druga -
podmiotowo. Innymi stowy ,marketing przez sport” lub ,z zastosowaniem sportu”
oznacza dziatania komunikacyjne z wykorzystaniem sfery sportu jako narzedzia,
czego egzemplifikacja moze by¢ szczeg6lnie czesto wybierany sposéb promocji jakim
jest sponsoring sportowca. Z kolei ,marketing sportu” oznacza dziatania promocyjne
podejmowane przez podmioty dziatajace na rynku sportowym, np. kluby pitkarskie
chcace przyciagna¢ kibicow [Lewis, Appenzeller 2000; Hermanns, Riedmuller 2001].
Z punktu widzenia niniejszej pracy istotniejsza jest koncepcja traktujaca o ,, marke-
tingu przez sport”.

Badania wskazujg, Ze podmioty decydujace sie na sponsoring sportowy sa lepiej
oceniane od tych, ktdére nie korzystajg z takiego instrumentu promocji [Garbarski,
Rutkowski, Wrzosek 2000]. To ttumaczytoby ogromng skale sponsoringu sporto-
wego, ktory jest najpowszechniejsza forma sponsoringu na $wiecie. Szacuje sie, ze
87% wartosci umoéw sponsorskich na swiecie podpisanych w 2010 roku dotyczyto
wtasnie sektora sportu [Deloitte 2012]. Wraz z popularyzacja sponsoringu sporto-
wego zmienita sie takze rola uczestnikéw tego zycia, czyli przedsiebiorstw sporto-
wych i samych sportowcdw. Sport posiada atuty marketingowe. Jest medialny, potrafi
wzbudza¢ emocje, a takze zyskuje popularnos¢ zwiekszajac grono swoich odbiorcow,
co sprowadza sie do tego, ze sportowcy wypracowuja swoja warto$¢ rynkows i kon-
kuruja miedzy sobg o pozyskanie sponsoréw [Smith, Westerbekk 2004]. Dlatego jed-
nym z wyznacznikéw przedsiebiorczosci u sportowca jest umiejetnos¢ korzystania
ze swoich zasobdw réwniez poza areng sportowa [Bednarczyk, Kurleto 2016].

Kwestia marketingu sportowego jest chetnie podejmowana przez polskie srodowisko
naukowe. Przybywa pozycji traktujacych o zagadnieniach zwigzanych z przedsiebiorczo-
$cig, zarzadzaniem marka, marketingiem sportu w ujeciach podmiotowym i przedmio-
towym z coraz bardziej szczeg6towa analizg specyfiki konkretnej dyscypliny sportowe;.

Niniejsza praca jest proba spojrzenia z tej perspektywy na obszar paraolimpi-
zmu, ktéry zdaniem ekspertéw z branzy mediéw i marketingu sportowego ma duze
perspektywy rozwoju na ptaszczyznie medialnej, choéby ze wzgledu na posiadane
przez niepetnosprawnych sportowcéw unikalne, takze pozasportowe cechy, cenione
przez odbiorcow [Kozinska 2016].

Paraolimpiada - rys historyczny i przyktady marketingowego
wykorzystania przez polskie firmy

Pierwsze igrzyska paraolimpijskie odbyty sie w 1960 roku w Rzymie, okoto miesigc
po letnich igrzyskach olimpijskich rozgrywanych w stolicy Wtoch. W pierwszej edy-
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cji wzieto udziat 400 zawodnikéw z 23 krajow [Howe 2008]. Gléwny organizator
Ludwig Guttmann zadbatl, aby igrzyska paraolimpijskie odbywaty sie wtasnie w tym
terminie, doktadnie na tych samych obiektach, co igrzyska letnie, wraz z catym
olimpijskim ceremoniatem. Miato to na celu zwrdci¢ uwage na niepetnosprawnych
sportowcédw i walnie przyczyni¢ sie do stworzenia ich miedzynarodowego stowa-
rzyszenia [Legg i in. 2004]. W takiej formule impreza rozgrywana jest do dzisiaj,
cho¢ w okresie 1968-1984 letnie igrzyska olimpijskie i paraolimpijskie odbywaty
sie w réznych miastach. Dopiero w 1985 roku usankcjonowano uzywanie nazwy
»igrzyska paraolimpijskie” i ponownie tgczono je coraz mocniej z letnimi igrzyskami
olimpijskimi. Cztery lata pézniej powotany zostat Miedzynarodowy Komitet Olim-
pijski. Od tego momentu igrzyska paraolimpijskie zaczety dynamicznie sie rozwijaé
[Gold, Gold 2007]. Z kazda kolejna edycja czyniono starania, aby igrzyska olimpijskie
i paraolimpijskie byly sobie jak najblizsze pod wieloma wzgledami organizacyjnymi,
w tym zwigzanymi z oprawa medialna. Zabiegi te doprowadzity igrzyska paraolim-
pijskie do statusu drugiej na Swiecie imprezy sportowej, po igrzyskach olimpijskich,
pod wzgledem liczby uczestnikéw [Sobiecka 2013]. W Rio de Janeiro zgtoszonych
zostato ponad 4 000 paraolimpijczykéw ze 176 krajow. Polske reprezentowato w tej
imprezie 96 sportowcow [paralympic.org.pl 2016].

Zmagania niepetnosprawnych sportowcéw w najwazniejszej dla nich impre-
zie cieszyly sie w 2016 roku duzym zainteresowaniem mediéw. Telewizja Polska
na swoich antenach zaprezentowata rekordowo wiele materiatu z paraolimpiady
w Rio de Janeiro!. Globalne przedsiebiorstwa korzystaty z wizerunku sportowcéw
niepetnosprawnych, czego przyktadem moze by¢ potentat na rynku elektroniki -
Samsung? Réwniez w Polsce znajdziemy podmioty promujace sie przy okazji igrzysk
paraolimpijskich, cho¢ byty to dziatania eksplorujgce wizerunek niepetnosprawnych
w mniejszym stopniu niz robita to potudniowokoreariska marka.

Orlen jest strategicznym sponsorem Polskiego Zwiazku Paraolimpijskiego. Naj-
wiekszy polski koncern naftowy wybrat model wspotpracy zblizony do mecenatu,
wspierajac stypendialnie najzdolniejszych paraolimpijczykéw [orlendarserca.pl
2017]. Nieco inng strategie, zblizong do sponsoringu, przyjeta marka 4F ktéra ubie-
rata polskich olimpijczykéw. W trzeciej odstonie swojej kampanii ,,Zacznij. Wytrwaj”,
odbywajacej sie w roku olimpijskim, krajowy producent odziezy sportowej skorzy-

! Publiczny nadawca zaplanowat: 110 godzin relacji na kanatach TVP1 i TVP Sport oraz o 50 godzin
relacji wiecej na portalu Sport.tvp.pl. Codzienne bloki transmisyjne w godzinach 23.00-2.40, poranne
programy ,Nasze Rio”, kroniki paraolimpijskie ,Polacy w Rio” w prestizowym czasie antenowym o 20.10
na kanale pierwszym. Wiecej: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvp1-i-tvp-sport-transmituja-
igrzyska-paraolimpijskie-w-rio-de-janeiro.

2 Samsung od kilku lat jest sponsorem paraolimpiady. W 2012 roku wyr6znit sie specjalnym spotem
reklamowym w zwigzku z tg impreza, za$ w 2016 roku marka przygotowata kampanie programowo zaadop-
towana do tej imprezy, w ktérej uczestnicy za sprawa urzadzen tego producenta angazowali rzesze odbior-
coéw. Wiecej: http://www.thedrum.com/news/2016/09/20/samsung-visa-and-pg-score-big-paralympics.
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stal z wizerunku jednego ze najstynniejszych polski paraolimpijczykéw - Rafata Wil-
ka [Marketing-news.pl 2016].

Sponsoring sportowy rdézni sie od mecenatu sportowego tym, ze dziatania sa
prowadzone przede wszystkim w interesie sponsora, a nie w interesie spotecznym.
Prezentacja darczyncy jest znacznie wieksza, a precyzuje to umowa handlowa okre-
$lajaca relacje dwustronne oparte na wzajemnosci Swiadczen [Bednarczyk, Kurleto,
Najda-Janoszka 2016].

Wyniki badan

Podstawg badan byta anonimowa ankieta przeprowadzona na prébie 104 oséb za
posrednictwem formularza internetowego. Reprezentowane przedzialy wiekowe:
20-25 (28%), 25-30 (50%), 30-35 (8%), 35-40 (12%), 40 i wiecej (2%). Samoocena
zainteresowania sportem w skali od 1 do 5, gdzie 1 to ,bardzo niskie”, a 5 to ,bardzo
wysokie”: 1 (11,5%), 2 (7,7%), 3 (28,8%), 4 (38,5%), 5 (13,5%). Badanie zostato
przeprowadzone w pierwszej potowie kwietnia 2017 roku, a wiec osiem miesiecy
po odbyciu sie igrzysk paraolimpijskich w Rio de Janeiro. W badaniu sprawdzono
m.in. trafno$¢ identyfikacji marek zaangazowanych w paraolimpizm, rozpoznawal-
no$¢ najwazniejszych polskich uczestnikéw igrzysk paraolimpijskich 2016 roku oraz
stan wiedzy na temat tej imprezy. W tym celu ankietowani odpowiadali na pytania
zamKkniete jednokrotnego lub wielokrotnego wyboru, sprawdzajace znajomos¢ para-
olimpiady i paraolimpijczykow.

W 2016 roku Telewizja Polska zaangazowata sie w transmitowanie igrzysk para-
olimpijskich na skale wczes$niej niespotykang w naszym Kkraju, po$wiecajac paraolim-
pijczykom znacznie wiecej czasu antenowego niz dotychczas. Respondenci zostali
zapytani czy chociaz raz ogladneli codzienng kronike ze zmagan paraolimpijczykow
w Rio de Janeiro. Wiekszo$¢ ankietowanych odpowiedziata pozytywnie (Wykres 1).

Posiadanie rozpoznawalno$ci jest jednym z kluczowych elementéw dla sportow-
ca, jesli jego wizerunek miatby zosta¢ wykorzystany w procesie zarzadzania marka.
Na prosbe o wskazanie nazwisk paraolimpijczykéw sposréd szesciu nazwisk spor-
towcow, najczesciej wskazywanym uczestnikiem igrzysk paraolimpijskich w Rio
byta Natalia Partyka, po niej Rafal Wilk, a nastepnie Barbara Niewiedziat (Wykres 2).
W innym pytaniu 75% respondentéw do zdjecia przedstawiajacego Natalie Partyke
prawidtowo przypisato jej nazwisko sposrod czterech paraolimpijek. W podobnym
pytaniu Rafat Wilk uzyskat wynik na poziomie 63%.

Najstynniejszym niepeinosprawnym sportowcem na $wiecie jest Oscar Pistorius.
Lekkoatleta z Republiki Potudniowej Afryki zastynat udzialem w imprezach spor-
towych dla zawodowcéw, mimo posiadania nie w petni wyksztatconych konczyn dol-
nych. Sportowiec korzystat ze specjalnie skonstruowanych protez umozliwiajacych
mu szybkie przemieszczanie sie. W czasie najwiekszej sportowej popularnosci , za-
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WyKkres 1. Potwierdzenie respondentéw ogladalnosci kroniki z igrzysk paraolimpijskich.

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Wojciech Nowicki 16%
Karolina Naja 16%
Marta Walczykiewicz 18%
Barbara Niewiedziat 50%
Rafat Wilk 64%
Natalia Partyka 78%

Wykres 2. Rozpoznawalnos$¢ polskich paraolimpijczykéw przez respondentow.

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.

nim doszto do bardzo gtosnej i tragicznej $mierci Reevy Steenkamp z jego udziatem,
Pistorius byt twarza sportowej marki odziezowej. Paraolimpijczyk wspoétpracowat
z marka Nike w latach 2007-2013. Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie
marki jaka reklamowat Pistorius, co pokazatoby na ile niepetnosprawny sportowiec
potrafi zapa$¢ w pamieci jako ambasador konkretnej marki. Zdecydowana wiekszos$¢
pytanych wskazata prawidtowg odpowiedz (Wykres 3).
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Under Armour 10%

Puma 12,5%

Nike

Adidas 12,5%

-
P
.a

Wykres 3. Kojarzenie przez respondentéw Oscara Pistoriusa z marka Nike.

Zrédto: Opracowanie na podstawie badai wtasnych.

Wiekszo$¢ badanych stusznie skojarzyta polskie marki zwigzane ze sportem
0s6b niepelosprawnych lub paraolimpizmem, na tle innych krajowych marek,
wykazujacych aktywno$¢ w sponsoringu sportowym. Zdecydowanie najbardziej
rozpoznawalng marka ztgczong z paraolimpizmem byta marka 4F i to wlasnie w jej
strojach Polacy wystepowali w Brazylii. Kolejng marka byt Orlen, bedacy strategic-
znym sponsorem Polskiego Komitetu Paraolimpijskiego (Wykres 4).

Respondenci mieli problemy z jednoznacznym okre$leniem dyscyplin wchodza-
cych w sktad programu igrzysk paraolimpijskich, co moze $wiadczy¢ o nie najlepszej
znajomosci tej imprezy. Na prosbe o wskazanie dyscyplin sportowych znajdujacych sie

4Move j_l 11%
Lotos J_| 11%
Tauron ‘ ) 20%
PGNIG | J 33%
ORLEN 48%
4F 80%
v

Wykres 4. Kojarzenie respondentéw z promowaniem marek poprzez sport niepetnospraw-
nych lub paraolimpizm.

Zrédto: Opracowanie na podstawie badani wtasnych.
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w programie paraolimpiady 2016 (osiem odpowiedzi, po cztery odpowiedzi prawidto-
we i nieprawidtowe, mozna byto wskaza¢ ich dowolna liczbe), dwiema najczesciej wy-
bieranymi odpowiedziami byly te nieprawidtowe. Na wykresie ciemniejszym kolorem
zaznaczono dyscypliny znajdujace sie w programie ostatniej paraolimpiady (Wykres 5).

Wsrod ankietowanych poziom $Swiadomosci osiggnie¢ polskich paraolimpijczy-
kéw w Rio byt niewiele mniejszy niz wynikéw jakie osiagneli polscy sportowcy w let-
nich igrzyskach olimpijskich, ktérym poswiecano znacznie wiecej uwagi w mediach.
Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie poprawnej ich zdaniem odpowiedzi
na pytania dotyczace liczby medali zdobytych przez Polakéw i miejsc jakie zajeli
w ostatnich edycjach igrzysk olimpijskich i paraolimpijskich. Do wyboru byto pie¢
odpowiedzi, w tym jedna poprawna. Zgodnie z przewidywaniami wiecej prawidto-
wych wskazan zebraty igrzyska olimpijskie, ale warte zuwazenia jest, ze w pytaniu
o miejsce w klasyfikacji medalowej réznica byta niewielka (Tabela 1).

Podmioty chcace promowac sie przez sport starajg sie dobra¢ dziedzine od-
powiednio sprofilowana do ich zamierzen wizerunkowych. Sponsor ma okazje do
zwiekszenia $wiadomos$ci i rozpoznawalno$ci marki przez transfer wybranych
i oczekwianych przez niego cech. W ramach strategii marketingowej przedsiebior-
stwo decyduje sie wybra¢ konkretnego sportowca albo dyscypline sportowa w opar-
ciu o skojarzenia jakie bedzie budzi¢. Pomocne w podjeciu takiej decyzji sa badania
opinii dotyczace cech kojarzonych z konkretnymi dyscyplinami sportowymi. Na przy-
ktad cechami wyro6zniajacymi golf jest prestiz, estetyka, precyzja, czy ekskluzywnos¢,
a boksu - sila, determinacja, technika, nieugietos¢ [Datko 2003]. Ankietowanych
poproszono o przypisanie cech charakterystycznych dla os6b niepeinosprawnych.
Do wyboru respondenci mieli nastepujgce okreslenia: determinacja, uczciwos¢, so-
lidarno$¢, technika, komunikacja, tolerancja, precyzja, sita, rownos¢. Cechy zostaty
wybrane na podstawie wspomnianego wczes$niej badania, istniata tez mozliwo$¢ do-
pisania przez badanych wtasnych wartosci. Zdecydowanie najczesciej wskazywana
cecha budzaca skojarzenie ze sportem osdb niepelnosprawnych byta determinacja,
po niej réwno$¢ i tolerancja.

46% 48% 46% 48%
39%
28% 30%
13%
Showdown Hokej na Goalball Amp Rzut Boccia Zapasy Judo

trawie futbol maczuga

Wykres 5. Dyscypliny sportowe zaliczane przez respondentéw do programu igrzysk para-
olimpijskich 2016.

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.



126 Marcin Widomski

Tabela 1. Znajomos¢ osiagnie¢ polskich olimpijczykéw i paraolimpijczykéw

Pytanie Igrzysl:{a - Igrzyska olimpijskie
paraolimpijskie 2016 | 2016

Miejsce Polakéw w klasyfikacji medalowej 35% 39%

Liczba medali Polakow 37% 60%

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Podsumowanie

Najstynniejsi polscy paraolimpijczycy ciesza sie rozpoznawalno$cig. Znajomos$¢ bo-
hateréw paraolimpiady jest wieksza niz samej imprezy. Dla paraolimpijczykéw ich
doswiadczenie, historie zyciowe poparte sukcesami sportowymi, umozliwiajgcymi
ich identyfikacje, sg kapitatem do wykorzystania poza areng sportowa m.in. w dzia-
talno$ci marketingowe;.

Sport 0s6b niepetnosprawnych najbardziej kojarzony jest z determinacja. Korelu-
je to z wynikami badan dotyczacych spotecznych funkcji sportu oséb niepeinospraw-
nych, ktéorymi w pierwszej kolejnosci sa funkcje: poznawcza (identyfikowanie barier
i stabosci) oraz motywujaca (poszukiwanie sposobéw pokonania barier i stabosci)
[Michaluk, Pezdek, Sobiech 2013]. To wskazéwka dla podmiotéw chcacych budowa¢
wizerunek marki kojarzony z tymi cechami, aby rozwazyty zaangazowanie w sport
0s0b niepetnosprawnych. Dotyczy to zwtaszcza podmiotéw dziatajacych na rynku
odziezy sportowej, albowiem badania wykazaty, ze marki tej kategorii sa dobrze ko-
jarzone przez respondentéw za posrednictwem sportu os6b niepetnosprawnych.

Determinacja 88%

Sita Rownos¢ 62%
32%
Solidarnos¢ . - " Tolerancja 54%

36%

Uczciwos$c 36%

Wykres 6. Cechy przypisywane sportowi os6b niepeinosprawnych.

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.



Perspektywa komercyjnego wykorzystania wizerunku polskich paraolimpijczykéw 127

Odbiorcy identyfikujg marki zaangazowane w sport os6b niepelnosprawnych
i igrzyska paraolimpijskie. Moze to by¢ zwigzane z niewielka ilo$cia podmiotow
chcacych promowac sie przez ten rodzaj sportu. Marka dzieki temu moze zbudowac¢
unikalny wizerunek, korzystajac z rozpoznawalnosci, historii stojacej za paraolimpij-
czykiem i cech przypisywanych sportowi oséb niepetnosprawnych.
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The Perspective of the Use of Polish Paralympians’' Image
SUMMARY

The goal of this article is to attempt to characterize the image of Polish paralympians after
the 2016 Paralympic Games in Rio de Janeiro basing on the results of an anonymous survey.
The questions checked the knowledge of paralympic games and the recognizability of Polish
paralympians. The author also analyzed the state of modern international scientific literature
focused mainly on the issues of sport marketing. The research results will serve as a basis for
reflections on the possibility of paralympians' image use.

Keywords: paralympians, brand, image, sponsoring, sport

Perspektywa komercyjnego wykorzystania wizerunku polskich paraolimpij-
czykow
STRESZCZENIE

Celem opracowania jest préba charakterystyki wizerunku polskich paraolimpijczykéw po
igrzyskach paraolimpijskich w 2016 roku rozgrywanych w Rio de Janeiro na podstawie wy-
nikéw anonimowej ankiety. Weryfikacji poddano znajomo$¢ igrzysk paraolimpijskich i rozpo-
znawalnos$¢ polskich paraolimpijczykdw. Przeanalizowany zostat stan wspoétczesnej literatury
naukowej krajowej i zagranicznej zwigzanej przede wszystkim z zagadnieniami marketingu
sportowego. Przeprowadzone badania bedg stanowi¢ podstawe do refleksji nad mozliwosciag
wykorzystania wizerunku igrzysk paraolimpijskich i ich uczestnikéw w dziataniach marketin-

gowych.

Stowa kluczowe: paraolimpiada, marka, wizerunek, sponsoring, sport
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