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Konrad Pudlo: Warto$¢ medialna sportowca

Ocena warto$ci medialnej sportowca to zadanie niezwykle trudne. W
biznesie funkcjonuja marki, ktore gwarantuja nam pewien poziom
ustug. Sportowcy poniekad takie marki stanowia. Takie osobowosci,
jak Krzysztof Hotowczyc, Dariusz Michalczewski, Robert
Korzeniowski, Otylia Jedrzejczak czy Adam Matysz, daja nam
pewnos¢, ze ,,ustugi”, ktére Swiadcza, nie zejda ponizej pewnego
poziomu. Warto doda¢, ze sportowiec jest prawdziwa gwiazda, jesli potrafi nia by¢ nie tylko
na stadionie, ale przede wszystkim poza boiskiem. Dobry sportowiec ma wysoka wartos¢
medialna, jesli przyciaga do siebie media — prasg, lecz przede wszystkim telewizjg. Telewizja
to bowiem dominujace medium. Pojawiaja si¢ kanaty tematyczne, jest wiele programow
informacyjnych, w ktérych wystegpuja sportowcy. To generuje zapotrzebowanie na gwiazdy.
Gdyby nie bylo telewizji, a tym samym gwiazd sportu, nie bytoby tez sponsorow.

W kwestii ekspozycji medialng istnigje grupa dyscyplin uprzywilgjowanych. Nie wszyscy
sportowcy moga w trakcie zawodow eksponowa¢ emblemat sponsora. Co maja zrobic ci,
ktorzy nie maja takiej mozliwosci (m.in. tenisisci, lekkoatleci)? To jest dylemat zarowno
zawodnika, jak i sponsora. Ten ostatni musi znalez¢ odpowiedz na pytanie, czy warto zwigzaé
si¢ z danym sportowcem? Instrumentem, jaki ma tutaj do wykorzystania, sa badania
posrednie — jako$ciowe, zwigzane z wizerunkiem sportowca, jego postrzeganiem,
identyfikacja. Sprawdzi¢ w ten sposdb mozna, czy dany zawodnik bedzie odpowiadat
przestaniu firmy, kojarzyt si¢ ze stabilnoscia, pewnoscia. Dlatego wlasnie warto$¢ medialna
Otylii Jedrzejczak jest olbrzymia, cho¢ nie moze ona eksponowac logo sponsora podczas
zawodow.

Analogiczna sytuacja dotyczyta Roberta Korzeniowskiego. W badaniach focusowych
przeprowadzonych przez AIG, Korzeniowski zostat wskazany jako ta osoba, ktéra w
najlepszy sposob moze reprezentowac marke sponsora. Natomiast poprzez badania ilo§ciowe
mozemy weryfikowaé §wiadomos¢ istnienia sponsora, identyfikacji sponsora z zawodnikiem.
Badania ilo$ciowe to przede wszystkim telefoniczne, terenowe, zwigzane z wykorzystaniem
Internetu (np. CATI). W sporcie liczy si¢ gwiazda. W 2002 r. w zespole Formuty 1 Ferrari
jezdzito dwoch zawodnikéw — Michael Schumacher i Rubens Barrichello. Poréwnujac
warto$¢ medialng tych dwoch zawodnikow, warto zauwazy¢, iz, z racji swojej pozycji w tym
sporcie, Schumacher posiadat pigciokrotnie wigksza warto$¢ od swojego kolegi z teamu.

Niekiedy warto zaryzykowac 1 postawi¢ na wspotprace ze sportowcem, ktorego wartosé
medialna w danej chwili nie jest imponujaca, ale w perspektywie moze zdecydowanie
wzrosna¢. Idealna kandydatka moze tutaj by¢ Maja Wtoszczowska, wicemistrzyni §wiata w
kolarstwie gorskim. Wydaje sig, iz po Igrzyskach Olimpijskich w Pekinie w 2012 roku jest w
stanie osiagnac taka pozycje, jak Robert Korzeniowski czy Otylia Jedrzejczak.

Z punktu widzenia wartos$ci medialnej sportowcdw, wazna jest analiza dyscyplin najbardziej
atrakcyjnych dla sponsora ze wzglgdu na najwigksza ilo$¢ i warto$¢ ekspozycji w mediach.
Szacowana roczna warto$¢ calego polskiego sponsoringu od kilku lat utrzymuje si¢ na
podobnym poziomie, siggajacym 500 mln zt. Gwaltowny wzrost nastapil w okresie sukceséw
Adama Matysza. Marki zwiazane ze skokami narciarskimi zdominowaty wtedy rynek pod
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wzgledem osiaganych wynikéw medialnych. Co ciekawe, wzrost warto$ci skokow oraz liczba
ekspozycji w tej dyscyplinie nie zmieniaty si¢ wprost proporcjonalnie. Dzigki wyjatkowo
wysokiej ogladalno$ci nawet niewielka liczba ekspozycji w skokach przynosita sponsorom
bardzo dobry wynik medialny.

Wsrod dyscyplin najbardziej popularnych, poza skokami, nalezy wymieni¢ pitk¢ nozna oraz
siatkowke mezczyzn. Wysoka pozycja siatkdwki wiaze si¢ z mnogos$cia sponsoréw, ktorzy
tam wiasnie chca wystapié, a takze spora liczba transmisji telewizyjnych. Pitka nozna to
tradycyjnie najpopularniejsza wsrdd Polakow dyscyplina. Nawet niezbyt dobra passa
polskiego zespotu nie odstrasza widzow.

Najwigkszy udziat w tworzeniu wartosci sponsoringu ma telewizja publiczna, nast¢pnie TVN
i Polsat. W ciagu roku daje si¢ zauwazy¢ sezonowos¢ aktywnosci sponsoréw. Wpltyw na to
maja gléwnie imprezy odbywajace si¢ wlasnie sezonowo, takie jak Tour de Pologne, imprezy
tenisowe jak J&S Cup czy Idea Prokom Open. Najwigksza liczba ekspozycji notowana jest
latem oraz jesienia. Najmniejsza aktywno$¢ wystepuje w marcu i kwietniu.

Artykut pochodzi z publikacji ,,Marketing dla sportu” pod red. Prof. dr hab. Henryka Mruka,
wydanej przez Sport & Busines Foundation, Poznan 2006.
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