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Streszczenie. Celem artykutu byto okreslenie relacji pomiedzy rozpoznawalnoscia, wize-
runkiem i medialno$cia u 80 przedstawicieli polskiego sportu, a przez to pozyskanie wie-
dzy umozliwiajacej podejmowanie bardziej racjonalnych wyboréow przez przedstawicieli
rynkow reklamy, public relations, marketingu i sponsoringu sportowego w budowanych
strategiach biznesowych. W badaniach opinii uczestniczyto 1000 o0sob interesujacych si¢
sportem, pozyskanych z bazy firmy analitycznej Pentagon Research. Oryginalno$é propo-
nowanego podejscia badawczego polega na ocenie pozycji marketingowej przedstawicieli
polskiego sportu poprzez jednoczesne badanie trzech czynnikdéw i probie okreslenia ich
wzajemnych relacji. Uzyskane wyniki ukazaty zbiezno$¢ pozycji rozpoznawalnosci i wize-
runku oraz duze rozbiezno$ci pomigdzy rozpoznawalno$cig i wizerunkiem a medialnoscig.

Wprowadzenie
Zainteresowanie spoteczne sportem i jego réznymi odmianami ciaggle rosnie. Dotyczy

to nie tylko bezposredniego i posredniego uczestnictwa w widowiskach sportowych,
ale takze udziatu w r6znego rodzaju sportowych formach amatorskich (masowych)
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praktycznie kazdego zainteresowanego. Rozwdj wspotczesnego sportu odbywa sie
w obszarze instytucjonalnym, ekonomicznym i politycznym (Nosal, 2014).

Sport staje si¢ przez to przedmiotem coraz wigkszego zainteresowania mediow
tradycyjnych i nowoczesnych, srodowisk naukowych (reprezentujacych takie dzie-
dziny, jak: ekonomia, psychologia, socjologia, nauki o zarzadzaniu) oraz biznesu.
Sport dostarcza organizacjom medialnym lukratywnych tresci, bowiem nadawaniu
sportowych przekazow towarzysza rekordowe widownie w telewizji, internecie oraz
najdrozsze reklamy. Z kolei dla sportu media stanowig nos$nik informacji, promocji
i budowania wizerunku — elementow, bez ktoérych niemozliwy jest wspotczesny
sponsoring i marketing sportowy (Kopecka-Piech, 2012). To medialne i biznesowe
zainteresowanie sportem wptywa z kolei na dalsza jego popularyzacje, promocje
1 wspieranie finansowe. W ostatnich latach coraz czgsciej] mowi si¢ o rdéznych
aspektach mediatyzacji rynkowej sportu, czyli coraz silniejszym podporzadko-
waniu wydarzen sportowych wymogom ramowki, reklamodawcow i sponsorow
(Kopecka-Piech, 2012). Mediatyzacja oparta jest na modelu praw nadawcow, a wigc
jak na razie gtownie telewizji, ktora dyktuje warunki pozostatym (Rowe, 2004).
W ostatnich latach mozna jednak zauwazy¢ znaczgce zwigkszenie udziatu interne-
tu w rynku praw mediowych. Ta tendencja bedzie z pewnoscig rosta wraz z coraz
wigkszym upowszechnieniem tego srodka masowego przekazu. Zainteresowanie
sportem przez media czyni z niego centralny fenomen spoteczny w §wiadomosci
odbiorcow. Jego obecnos¢ w mediach i afektywny stosunek, ktory wywotuje, spra-
wiaja, ze jest on coraz bardziej atrakcyjny dla obszaru biznesowego (Nosal, 2015).

Sport w strategiach marketingowych

Silne zainteresowanie sportem Srodowisk biznesowych i coraz szersze wyko-
rzystywanie go w strategiach marketingowych (Rak, Szulgina, 2014) tworzy
przestrzen zwang ekonomig afektywng. Oczywiste staje si¢ zaangazowanie wielu
firm reprezentujacych rézne branze (Audi, Nissan, VW, Toyota, Viessmann, Nike,
Adidas, Coca-Cola), ale takze 0sob prywatnych w sponsoring sportowy. Autor psy-
chologicznych podstaw skutecznosci sponsoringu, J.W. Prajecus (2004), wskazuje
na siedem mechanizmow, poprzez ktore sponsoring wptywa na warto$¢ marki, jej
pozycjonowanie oraz inne istotne zmienne marketingowe.

Oczywiscie ro$nie rowniez zainteresowanie sportowcami i osobami reprezen-
tujacymi sport, takimi jak trenerzy, menedzerowie, sponsorzy. Osoby zwigzane
z wielkimi imprezami sportowymi i spektakularnymi sukcesami sg coraz czesciej
pozyskiwane do promowania wszelkiego rodzaju wydarzen spotecznych i bizneso-
wych, staja si¢ ambasadorami marek. Przez to wizerunek ludzi sportu przeistacza
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si¢ coraz cz¢Sciej w narzedzie strategii marketingowych wspoteczesnych firm.
Tematyka marketingu w sporcie zostata poruszona miedzy innymi w artykutach:
E. Matuszaka i in. (2015), A. Rak i L. Szulginy (2014), J. Salamon (2013), a takze
w opracowaniach: M. Sznajdera (2008) i Z. Waskowskiego (2013).

W biznesowych strategiach marketingowych wykorzystuje si¢ szczegdlng moc
perswazyjna sportu wynikajacag migdzy innymi z ,,efektu aureoli” (sympatia, an-
typatia) — sktonnosci do lubienia lub nielubienia wszystkich aspektow danej osoby
(Cialdini, 2011; Kahneman, 2012).

W ujeciu marketingowym wizerunek opisuje si¢ w kategorii wymiernej
warto$ci dla osoby lub firmy, istnieje on bowiem w umystach potencjalnych
klientow; rowniez jako narzedzie zwigkszajace dochody firmy. To za$ pozwala na
najprostsza oceng sity wizerunku i tego, czy jest korzystny, czy nie (Czaplinska,
2015). Problematyce wizerunku i procesowi jego ksztattowania poswiecone sa
z kolei prace migdzy innymi W. Budzynskiego (2002), T. Gackowskiego (2008),
T.J. Dabrowskiego (2013).

S. Bartosik w medialnym dekalogu gwiazd sportu podkresla, ze pozytywny
wizerunek to co$ wigcej niz wartos¢ sportowa, to nie tylko domena zwyciezcow.
To bardzo przemyslany i konsekwentny proces budowania relacji spotecznych,
aktywnos$¢ spoteczna, duza otwarto$¢ i wspotpraca z mediami (Szatkowska, 2005).

Wydaje sie, ze pozytywny wizerunek przedstawicieli sportu wsrod kibicow nie
zawsze koresponduje z ich rozpoznawalnoscig czy zainteresowaniem mediow. Przez
to wykorzystywanie wizerunku przedstawicieli sportu w dziataniach biznesowych
i sponsorskich moze mie¢ charakter nieracjonalny, kiedy decyzje biznesowe odnosi
si¢ do poziomu zainteresowania ludzmi sportu przez media, a nie przez docelowg
grupe przysztych konsumentow, czyli kibicow. Ta watpliwos¢ stata sie przestanka
projektu badawczego opisanego w niniejszym artykule.

Oryginalno$¢ proponowanego podej$cia badawczego polega na probie oceny
pozycji marketingowej przedstawicieli polskiego sportu poprzez jednoczesne
badanie trzech czynnikéw i okreslenia ich wzajemnych relacji. W literaturze z za-
kresu marketingu sportowego badacze koncentrujg si¢ bowiem gidéwnie na analizie
wizerunku. Cickawy moze by¢ tez podziat przedstawicieli polskiego sportu na dwie
podgrupy: sportowcy i trenerzy (podgrupa 1 nazwana na potrzeby badan grupa
»Sportowcow”); przedsigbiorcy, menedzerowie, sponsorzy i dziennikarze (pod-
grupa 2 okreslona w badaniach jako ,,niesportowcy”) oraz okreslenie ich pozycji
marketingowej. Wyniki badan mogg si¢ przyczyni¢ do doprecyzowania sposobu
dokonywania bardziej racjonalnych wyboréw przy wykorzystywaniu przedsta-
wicieli polskiego sportu do dziatan marketingowych/sponsorskich, reklamowych
1 promocyjnych w przestrzeni biznesowej.
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Cel opracowania

Celem artykutu jest okreslenie relacji pomigdzy rozpoznawalnoscia, wizerunkiem
i medialnos$cig przedstawicieli polskiego sportu, a przez to pozyskanie wiedzy
umozliwiajacej podejmowanie bardziej racjonalnych wyboréw przedstawicieli
polskiego sportu w budowanych strategiach biznesowych.

Pytania badawcze

1. Jakie relacje zachodza pomiedzy rozpoznawalnos$cia i wizerunkiem przedsta-
wicieli polskiego sportu ocenianych przez respondentéw w badaniu ilosciowym
a zainteresowaniem mediow?

2. Czy w ocenie wizerunku kibice bardziej preferuja sportowcow i trenerow niz
menedzerdw, sponsoréw i dziennikarzy, czy nie ma to wigkszego znaczenia?

3. Czy ktéras z badanych podgrup (sportowcy czy niesportowcy) jest bardziej
preferowana przez media, czy nie?

4. Czy w mediach (internet) eksponuje si¢ takze ludzi sportu bez wzgledu na ich
wizerunek spoteczny czy rozpoznawalnos¢?

Material i metodyka badan

Aby okresli¢ poziom trzech czynnikow pozycji marketingowej, to jest rozpozna-
walnos$ci, wizerunku i medialnosci, przeprowadzono dwa rodzaje badan: badanie
ilosciowe w formie kwestionariusza online oraz badanie mediéw zrealizowane za
posrednictwem autorskiego programu do monitoringu internetu.

Badanie ilosciowe zostalo przeprowadzone na przetomie pazdziernika i listo-
pada 2017 roku na prébie 1000 respondentéow nalezacych do internetowego panelu
badawczego Pentagon Online, w zasobach ktorego znajduje si¢ okoto 10 tys. pane-
listow. Catoscig bazy zarzadza firma analityczna Pentagon Research. Jako technike
badawczg wykorzystano ankiet¢ internetowa (CAWI). Proba dobierana byta metoda
kwotowg 1 jest reprezentatywna pod wzglgdem wieku i ptci dla Polakow w wieku
18-59 lat.

Wstepny material badawczy stanowita 200-osobowa grupa, ktoéra wediug
autoréw najsilniej oddziatywata na ksztatt i procesy zachodzace w polskim sporcie
w 2017 roku. Poniewaz badanie tak duzej grupy osob wymagatoby stworzenia
bardzo obszernego kwestionariusza ankiety uniemozliwiajacego skupienie an-
kietowanych przez caty czas jego wypetniania, wytypowano finalng 80-osobowg
liste 0s6b poddanych badaniom. Ich wybor nastapit na podstawie edycji rankingu



Rozpoznawalnos¢, wizerunek i medialnosc przedstawicieli polskiego sportu... 239

,»J0najbardziej wptywowych ludzi w polskim sporcie” opublikowanej w magazynie
Forbes (nr 8 22016 1.) oraz dokonan tych 0os6b w ciagu ostatnich dwunastu miesigcy
(od 1 sierpnia 2016 do 31 lipca 2017 r.). Te grupg nastgpnie poddano szczegétowym
badaniom. Wérod nich znalezli sie:

—  sportowcy,

—  trenerzy,

— menedzerowie zajmujacy si¢ sportem (whasciciele klubow, prezesi),

—  sponsorzy,

— dziennikarze sportowi.

Wyselekcjonowanych kandydatéw podzielono na dwie podgrupy: ,,sportow-

cOW” (sportowcy, trenerzy) oraz ,,niesportowcow” (menedzerowie, sponsorzy
i dziennikarze sportowi — wsrod nich takze byli sportowcy). Nastepnie przeprowa-
dzono badanie sondazowe, w ktoérym okreslono ich rozpoznawalno$¢, wizerunek,
oraz badanie ich medialnos$ci za pomocg autorskiego oprogramowana monitoruja-
cego polskie strony internetowe.

L.

Przyjeto nastepujaca interpretacje badanych czynnikow:

Rozpoznawalno$¢ — grupa 1000 respondentéw dobierana metodg kwotowa,
reprezentatywna pod wzgledem wieku i pici dla Polakow w wieku 18-59 lat
zostata poproszona o udziat w ankiecie internetowej, w ktorej przedstawiono
jej zdjecia 80 osob polskiego sportu. Ankieta zostala przeprowadzona metoda
CAWTI na panelu badawczym, na ktéorym realizowane sg badania ilo$ciowe.
W przypadku kazdego z kandydatéw zapytano ankietowanych, czy rozpo-
znaja go na podstawie zdjecia oraz czy zetkneli si¢ z jego nazwiskiem (np.
w doniesieniach medialnych, rozmowach z rodzing/znajomymi). Dla kazdej
kandydatury obliczono $rednig z tych dwoch wskaznikéw i dokonano standa-
ryzacji wynikow (osobno dla obu kategorii: ,,sportowcow” i ,,niesportowcow’),
tak aby mozna byto ze sobg zestawi¢ rozne kryteria sktadajace si¢ na wynik.

Wizerunek — poproszono respondentow o ustosunkowanie si¢ w skali od 1
(zdecydowanie si¢ nie zgadzam) do 5 (zdecydowanie si¢ zgadzam) do czterech
aspektow wizerunku kazdej rozpoznanej wczesniej osoby: jej wiarygodnosci,
tego, czy budzi sympatig, czy przyczynia si¢ do rozwoju polskiego sportu oraz
czy jest postrzegana jako cztowiek sukcesu.

Medialno$¢ — wskaznik mediowy obliczono na podstawie liczby publikacji
w okresie od 1 sierpnia 2016 do 31 lipca 2017 roku w najwigkszych polskich
serwisach internetowych. Przeanalizowano doktadnie 296 050 artykutow
w 580 polskich serwisach internetowych. Badanie zostato zrealizowane z wy-
korzystaniem zaprojektowanego narzedzia do monitoringu internetu autorstwa
firmy Pentagon Research. Przyjeto zatozenie, ze wspolczesnie internet stanowi
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podstawowe narzedzie komunikowania si¢ (pobierania informacji) przez osoby
zainteresowane sportem (Kopecka-Piech, 2012). Liczba publikac;ji jest liniowo
zwigzana z innymi wskaznikami mediowymi, takimi jak warto$¢ publikacji
wyrazona w polskich ztotych (obliczona na podstawie poczytno$ci stron
internetowych oraz ich cennikow reklamowych). Wyniki kandydatow zostaty
wystandaryzowane (tak jak przy liczeniu rozpoznawalnosci i wizerunku —
osobno dla ,,sportowcow” i ,,niesportowcow”’).

Wyniki badan

Analiza wstepna list rankingowych 80 przedstawicieli polskiego sportu reprezen-
tujacych dwie podgrupy badanych: ,,sportowcow” i ,,niesportowcow” wykazata
pokrywanie si¢ list rankingowych rozpoznawalnosci i wizerunku oraz wyrazne
roznice miejsc na listach wizerunku i rozpoznawalnosci w zestawieniu z lista me-
dialno$ci. Dla wymogow niniejszego artykutu na rysunku 1 zestawiono przedstawi-
cieli polskiego sportu zajmujgcych pierwsze trzydziesci miejsc na li§cie wizerunku
ze wskazaniem pozycji zajmowanej przez nich w rankingu rozpoznawalnosci i me-
dialnosci. W czotowej trzydziestce rankingu wizerunku przedstawicieli polskiego
sportu znalezli si¢ reprezentanci skokow narciarskich, lekkoatletyki, pitki noznej,
koszykoéwki, tenisa ziemnego 1 sportow motorowych oraz trzech bardzo znanych
dziennikarzy sportowych, trzech menedzeréw, dwie trenerki personalne i jeden
sponsor strategiczny.

Poréwnanie miejsc na listach rankingowych pokazuje, ze ranking wizerunku
wyraznie odbiega od rankingu medialnosci. I tak w pierwszej dziesigtce pojawito
si¢ az pie¢ osob o stabej medialnosci, w pierwszej dwudziestce takich osoéb bylo
dziesi¢¢, a w pierwszej trzydziestce — dwanascie.

Z kolei bardzo zastanawiajace sg niektore wysokie pozycje w rankingu medial-
nosci i stabe lub bardzo stabe w rankingu wizerunku. W rankingu medialno$ci poza
pierwsza czterdziestkg znalazto si¢ az dziesig¢ 0s6b o bardzo dobrym wizerunku.

Ciekawe w analizowanych rankingach jest tez to, ze niektorzy przedstawiciele
polskiego sportu byli plasowani w miare¢ podobnie — pozycje byly zrownowazone
i to zarbwno w grupie najwyzej, jak i stabiej ocenianych.



Rozpoznawalnosé, wizerunek i medialnos¢ przedstawicieli polskiego sportu... 241

80

70

60

50

40

30

20

Pozycja w rankingu medialno$ci

10

Wizerunek

Pozycja w rankingu rozpoznawalno$ci i wzerunku

—a— Medialno$¢

-=#== Rozpoznawalno$¢

1 - sportowiec, 2 - niesportowiec

Rysunek 1. Wykres rankingowy trzydziestu najwyzej ocenianych przedstawicieli polskiego
sportu wedtug czynnika wizerunku na tle pozycji zajmowanych w rankingu rozpoznawal-
noéci i medialno$ci!

Zrodto: opracowanie wiasne.

W dalszej analizie zestawiono miejsca na listach rangowych wizerunku i me-
dialnosci w odniesieniu do dwoch badanych podgrup (rys. 2).

I dziesigtka
rankingu

Wizerunek

Medialnos¢

Sportowcy

50%
50%

Niesportowcy

1

Sportowcy

100%

Szczegodtowe dane dotyczace przedstawicieli polskiego sportu bedacych przedmiotem bada-

nia znajduja si¢ w dokumentacji zrédtowej autorow artykutu i moga by¢ udostepnione na zyczenie.
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50%
Niesportowcy
Niesportowcy
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rankingu Sportowcy Sportowcy

86,7%
60%
40%
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Rysunek 2. Procentowe zestawienie udziatu przedstawicieli podgrup ,,sportowcéw” i ,,nie-
sportowcow” w rankingu trzydziestu najwyzszych pozycji wedtug czynnika wizerunku
i medialnos$ci

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Z zestawienia wynikaja duze rozbieznosci w pozycjach rankingowych wize-
runku i medialnosci w obu badanych podgrupach. Zaskakujace jest to, ze pomimo
duzego zrownowazenia miejsc na listach rankingowych w zakresie wizerunku
(w pierwszej dziesiatce i dwudziestce proporcje w obu podgrupach uktadaja si¢
identycznie — po 50%) zainteresowanie mediéw podgrupg ,,niesportowcow” jest
bardzo stabe.

Podsumowanie

Odnoszac si¢ do postawionych pytan badawczych, warto zwréci¢ uwage na kilka
ciekawych okolicznosci. Po pierwsze, na duzg zbieznos$¢ pozycji rankingowej rozpo-
znawalnosci i wizerunku w badanej grupie. Z reguty osoby mocno rozpoznawalne
miaty dobry wizerunek, a stabej rozpoznawalnosci towarzyszyt staby wizerunek.
Jest to zbiezne ze wskazaniem G.E. Pendraya sformutowanym w dziesi¢ciu zasa-
dach kreowania wtasnego wizerunku (Salamon, 2013, s. 33): ,,im lepiej Ci¢ znaja,
tym bardziej Ci¢ lubig” i pierwsza spoteczng zasadg perswazji R.B. Cialdiniego
(2011), to jest zasada lubienia-podobienstwa.
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Pozycje rangowe wizerunku i medialnos$ci czgsto si¢ nie pokrywaja, a w przy-
padku podgrupy ,,niesportowcoéw” wrecz si¢ rozmijajg (zob. rys. 2). Wielu przedsta-
wicieli polskiego sportu reprezentujgcych srodowiska menedzerskie, sponsorskie
i dziennikarskie mimo bardzo wysokich ocen w zakresie rozpoznawalnosci i wi-
zerunku jest marginalizowanych w przekazach medialnych. By¢ moze czg¢$¢ osob
z tej grupy $wiadomie unika mediow. Wydaje si¢ rowniez, ze media nie interesuja
si¢ dzialaniami $rodowisk menedzerskich na rynku sportowym, chyba ze odbywaja
si¢ one w atmosferze skandalu, wielkiego wydarzenia (transferu zawodnika, zaku-
pu klubu, sponsoringu o wymiarze europejskim, globalnym) lub dziatan bardzo
niekonwencjonalnych, nowatorskich.

Z kolei wiele wyboréw biznesowych jest obecnie dokonywanych nazbyt
emocjonalnie, na przyktad pod wptywem obecnosci danych os6b w mediach,
a to moze si¢ okaza¢ nieskuteczne ze wzgledu na niska oceng wizerunku osoby
wykorzystywanej w kampanii marketingowej. Wysoka medialno$¢ osob o niskiej
rozpoznawalno$ci 1 wizerunku wynika prawdopodobnie z doraznego zainteresowa-
nia medidow osobami uczestniczacymi w biezacych spektakularnych wydarzeniach
(jak wielkie, niespodziewane sukcesy, ale tez kryzysy w organizacjach, znanych
klubach) i z poszukiwania przez media sensacji. Z tego wzgledu kierowanie si¢
przy wyborze ,twarzy” sportu wyltacznie poziomem medialnos$ci nie jest decyzja
racjonalng w dtuzszej perspektywie. Nisko oceniany wizerunek przy silnej medial-
nosci bedzie wywotywal negatywne decyzje konsumenckie. Oczywiscie wysoka
medialno$¢ nie musi si¢ kojarzy¢ wylacznie z sytuacjami negatywnymi. W przepro-
wadzonych badaniach pojawity si¢ osoby, ktore posiadajg wysokie i zrownowazone
pozycje wizerunku i medialnos$ci. Jest to grupa dos¢ waska, jednak dla strategii
marketingowych najcenniejsza. Odwolywanie si¢ do osdb o zrownowazonych
1 wysokich pozycjach wizerunkowych i medialnych w kampaniach reklamowych
1 dzialaniach promocyjnych moze by¢ najbardziej efektywne dla reklamodawcow
i sponsorow, one bowiem posiadajg najsilniejsza pozycje marketingowa.
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Recognition, Image and Mediality of Polish Sport Representatives — Possible
Business Implications
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Summary. The aim of the conducted research was to determine the relationship between
recognition, image and mediality in 80 representatives of Polish sport, and through it to
gain knowledge which will enable making more rational choices by representatives of
advertising, public relations, marketing and sports sponsorship markets in building busi-
ness strategies. In the survey participated 1,000 people interested in sport, obtained from
the Pentagon Research analytical database. The originality of the proposed research ap-
proach is based on the assessment of the marketing position of Polish sport representatives
through simultaneous examination of three factors and on the attempt to determine their
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mutual relations. The obtained results showed the convergence of the recognition and im-
age positions and the large discrepancies between recognition and image in combination

with mediality.
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