


RAPORT  

RYNEK SPONSORINGU  

SPORTOWEGO 2019 



METODOLOGIA ANALIZ 

1. WARTOŚĆ I SEGMENTACJA RYNKU SPONSORINGU SPORTOWEGO 

W celu zbadania wartości rynku sponsoringu sportowego w Polsce dokonano analizy kontraktów obowiązujących w 2018 roku pod kątem ich segmentacji oraz 

estymacji wartości. 

INFORMACJE ZBIERANE BYŁY NA PODSTAWIE: 

METODY DZIENNIKARSKIEJ 

 tj. wywiadów ze sponsorami oraz właścicielami praw 

sponsoringowych 

OGÓLNODOSTĘPNYCH INFORMACJI  

publikacje medialne, oferty sponsorskie, raporty 

rynkowe 

INFORMACJI NA TEMAT WCZEŚNIEJSZYCH  

WARTOŚCI KONTRAKTÓW  

zawieranych przez poszczególnych właścicieli  

praw sponsoringowych 

BENCHMARKU INNYCH 

porównywalnych umów 

sponsoringowych 



METODOLOGIA ANALIZ 

2. OBRAZ RYNKU SPONSORINGU SPORTOWEGO W OCZACH JEGO UCZESTNIKÓW 

W ramach analizy przeprowadzono równolegle dwa badania ilościowe metodą CAWI (ankiet internetowych). Badania przeprowadzone zostały  

w dniach 5 – 11 marca 2019 r. na dwóch grupach respondentów: 

SPONSORZY 

Celowy - najbardziej zaangażowane firmy  

w sponsoring sportu w Polsce. 
DOBÓR PRÓBY: 

WŁAŚCICIELE PRAW SPONSORINGOWYCH 

Celowy – właściciele praw sponsoringowych (największe 

federacje, ligi, kluby, obiekty sportowe). 

LICZBA ZAPROSZONYCH 

DO BADANIA PODMIOTÓW: 
214 249 

LICZBA ZREALIZOWANYCH  

ANKIET:  23 62 

RESPONSE RATE: 11% 25% 



WARTOŚĆ RYNKU SPONSORINGU  A RYNKU  

REKLAMOWEGO 2018 

Wartość netto  

rynku sponsoringu sportowego  

w 2018 roku w Polsce 

916 100 000 zł 9 538 100 000 zł 

Wartość netto rynku reklamy w 2018 roku  

w Polsce według raportu agencji mediowej  

Starcom 

ROK 
RYNEK SPONSORINGU 

(dane: Sponsoring Insight) 

RYNEK REKLAMY 

(dane: Starcom) 

2012 743 200 000 zł 7 324 200 000 zł 

2013 761 100 000 zł 7 088 500 000 zł 

2014 802 500 000 zł 7 336 700 000 zł 

2015 836 600 000 zł 8 302 000 000 zł* 

2016 832 400 000 zł 8 598 000 000 zł 

2017 870 700 000 zł 8 850 500 000 zł 

2018 916 100 000 zł 9 538 100 000 zł 

* Zmiana metodologii liczenia rynku reklamy online 



NAJWAŻNIEJSZE TRANSAKCJE 
 Na rynku praw sponsoringowych w roku 2018 

PKN Orlen – Williams Racing  PKO BP – Lotto Ekstraklasa 

Lotos – Robert Kubica 

Energa– PZKosz / PLK 

Lotos – PZN Suzuki– Suzuki Arena Fortuna - PZPN 

Coca Cola - PZPN Tauron - SEC 

Styczeń Sierpień 

Listopad 

Czerwiec Lipiec 

Luty 



4,2% 

4,3% 

5,2% 

4,5% 

5,6% 

7,1% 

7,0% 

6,2% 

16,7% 

18,7% 

3,6% 

3,7% 

4,3% 

4,3% 

5,4% 

6,2% 

6,8% 

6,9% 

17,5% 

17,7% 

IT 

Górnicza 

Budowlana 

Odzież i sprzęt sportowy 

FMCG 

Chemiczna 

Zakłady wzajemne / gry losowe 

Finansowa 

Paliwowa 

Energetyczna 

TOP 10 BRANŻ 
Pod względem wydatków na zakup praw sponsoringowych 

2018 

2017 

76,3% 

23,7% 

BRANŻE Z TOP 10 

POZOSTAŁE BRANŻE 

Udział TOP 10 branż w całym rynku: 76,3% 



TOP 20 MAREK  
 Pod względem wydatków na zakup praw sponsoringowych 

40,2% 

59,8% 

FIRMY Z TOP 20 

POZOSTAŁE FIRMY 
Udział TOP 20 firm w całym rynku: 40,2% 



OBRAZ RYNKU W OCZACH SPONSORÓW 
 Zarządzanie budżetem sponsoringowym 

Kiedy zostaje ustanowiony budżet na działania sponsoringowe w 

Pana(i) przedsiębiorstwie? 

W których z wymienionych poniżej dziedzin, firma, którą Pan(i) 

reprezentuje, realizowała działania sponsoringowe w 2018 roku? Może 

Pan(i) zaznaczyć więcej niż jedną odpowiedź.  

11,8% 

17,7% 

35,3% 

35,3% 

37,5% 

8,3% 

12,5% 

41,7% 

20,8% 

8,3% 

29,2% 

41,7% 

Pierwszy kwartał 
roku 

Drugi kwartał roku 

Trzeci kwartał roku 

Czwarty kwartał roku 

88,2% 

76,5% 

52,9% 

29,4% 

17,7% 

5,9% 

87,5% 

56,3% 

50,0% 

25,0% 

6,3% 

87,5% 

62,5% 

62,5% 

29,2% 

4,2% 

Sport zawodowy 

Sport dzieci i młodzieży 

Sport amatorski 

Sport powszechny 
(promocja rekreacji) 

E-sport 

Inne dziedziny w 
zakresie sportu 

2018 2017 2016 



OBRAZ RYNKU W OCZACH SPONSORÓW 
 Ocena i dobór praw sponsoringowych 

Proszę wskazać trzy najważniejsze cele jakie realizuje Państwa firma,  

poprzez angażowanie się w działalność w zakresie sponsoringu sportu. 

Jakie są trzy najważniejsze kryteria, którymi kieruje się Państwa firma podczas 

oceny oferty sponsoringowej w zakresie sponsoringu sportu?  

2018 2017 2016 

93,8% 

75,0% 

37,5% 

31,3% 

18,8% 

6,3% 

0,0% 

79,2% 

70,8% 

41,7% 

41,7% 

16,7% 

12,5% 

25,0% 

25,0% 

100,0% 

66,7% 

41,7% 

33,3% 

29,2% 

12,5% 

16,7% 

12,5% 

Budowanie świadomości i 
rozpoznawalności marki 

Kreowanie wizerunku marki i 
skojarzeń z nią 

Odpowiedzialność społeczna 
(CSR) 

Wspieranie sprzedaży i 
dystrybucji 

Zwiększanie lojalności wobec 
marki i budowa wartości w 

ramach programów … 

Zdobywanie przestrzeni do 
aktywacji 

praw sponsoringowych* 

Ekspozycja produktu/usługi 

Pozyskiwanie 
marketingowych baz danych 

60,0% 

53,3% 

46,7% 

33,3% 

33,3% 

20,0% 

20,0% 

13,3% 

13,3% 

62,5% 

54,2% 

54,2% 

54,2% 

33,3% 

33,3% 

20,0% 

4,2% 

70,8% 

83,3% 

70,8% 

54,8% 

25,0% 

20,8% 

20,0% 

8,3% 

Spójność wizerunku 

Potencjalna efektywność projektu 
(ekwiwalent reklamowy) 

Spójność grupy docelowej 

Zasięg geograficzny (np. sponsoring 
w regionie siedziby) 

Zasięg komunikacyjny mediów 
własnych sponsorowanego (w tym 

social media) 

Silna i rozpoznawalna marka 
sponsorowanego 

Obecność transmisji z udziałem 
sponsorowanego w TV 

Frekwencja na wydarzeniach z 
udziałem podmiotu 
sponsorowanego* 

Doświadczenia sponsorowanego 
podmiotu w zakresie współpracy z 

firmą z branży, którą reprezentuje … 

* - zmiana kafeterii 2018 



OBRAZ RYNKU W OCZACH SPONSORÓW 
 Ewaluacja projektów sponsoringowych 

Czy Państwa firma ewaluuje realizowane projekty sponsoringowe? Jeżeli tak, to z jakich narzędzi Państwo 

korzystają? Może Pan(i) zaznaczyć więcej niż jedną odpowiedź.  

92,3% 

69,2% 

61,5% 

53,9% 

53,9% 

23,1% 

73,3% 

66,7% 

53,3% 

33,3% 

33,3% 

66,7% 

54,2% 

45,8% 

25,0% 

29,2% 

Monitoring mediów - pomiar skali obecności podmiotów 
sponsorowanych w mediach 

Badanie ekwiwalentu reklamowego / efektywności 
ekspozycji 

Bazujemy na raportach od kontrahentów, podmiotów 
sponsorowanych* 

Badania ilościowe w celu pomiaru wskaźników 
świadomości sponsoringu i wpływu na decyzję 

konsumenckie 

Badania jakościowe w celu pomiaru wpływu 
wizerunkowego 

Kompleksowy pomiar ROI - modelowanie 
ekonometryczne 

* - zmiana kafeterii 2018 

2018 2017 2016 



PIŁKA NOŻNA 
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EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 
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10 000 000 
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Reprezentacja Lotto Ekstraklasa Fortuna I liga 

Oglądalności 



Jakie marki kojarzy Pan(i) jako sponsorów piłki nożnej w Polsce?  

PIŁKA NOŻNA 

13 
Pytania wielokrotnego wyboru. Świadomość spontaniczna. 

EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 

0,0% 

2,0% 

4,0% 

6,0% 

8,0% 

10,0% 

12,0% 

14,0% 

16,0% 

18,0% 

Q1 Q2 Q3 Q4 



EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 

MIERNIKI – EKWIWALENT REKLAMOWY 

Ekwiwalent reklamowy w telewizji wygenerowany przez sponsorów Reprezentacji Polski w piłce nożnej w okresie przygotowawczym  do Mundialu oraz sponsorów 

Lotto Ekstraklasy w analogicznym okresie. 

0 zł 

5 000 000 zł 

10 000 000 zł 

15 000 000 zł 

20 000 000 zł 

25 000 000 zł 

30 000 000 zł 

35 000 000 zł 

40 000 000 zł 

45 000 000 zł 

Reprezentacja Lotto Ekstraklasa 



EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 

MIERNIKI – EKWIWALENT REKLAMOWY 

REPREZENTACJA POLSKI W PIŁCE NOŻNEJ LOTTO EKSTRAKLASA 

MARKA LICZBA EKSPOZYCJI EKWIWALENT REKLAMOWY MARKA LICZBA EKSPOZYCJI EKWIWALENT REKLAMOWY 

LOTOS 72 999 108 660 122,76 zł LOTTO 169 404 15 372 803,62 zł 

NIKE 63 026 69 947 108,79 zł HENRYK KANIA 138 366 14 383 287,35 zł 

CINKCIARZ.PL 26 724 25 403 894,46 zł AZTORIN 71 913 8 286 010,28 zł 

BIEDRONKA 27 027 24 845 120,01 zł OSHEE 65 654 6 284 201,39 zł 

USTRONIANKA 26 578 24 328 443,57 zł ADIDAS 2 863 248 000,08 zł 

ALIOR BANK 26 498 24 107 279,66 zł PANINI 22 878,68 zł 

STS 26 117 23 797 044,88 zł 

LEROY MERLIN 24 190 22 418 591,29 zł 

WIŚNIOWSKI 23 614 20 486 914,78 zł 

FAKRO 22 070 19 706 132,91 zł 

99 RENT 22 442 19 683 916,97 zł 

BLACHOTRAPEZ 22 067 18 405 309,23 zł 

OSHEE 17 624 12 742 170,24 zł 

Ekwiwalent reklamowy w telewizji wygenerowany przez sponsorów Reprezentacji Polski w piłce nożnej w okresie przygotowawczym  do Mundialu oraz sponsorów 

Lotto Ekstraklasy w analogicznym okresie. 



”DUMNI Z NASZYCH” 

BIEDRONKA – AKTYWACJA SPONSORINGU 



SIATKÓWKA 
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EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 

Oglądalności 
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Reprezentacja Plus Liga Liga Siatkówki Kobiet 



Jakie marki kojarzy Pan(i) jako sponsorów siatkówki w Polsce?  

SIATKÓWKA 
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EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 
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KOSZYKÓWKA 
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EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 

Oglądalności 
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Reprezentacja Energa Basket Liga Basket Liga kobiet 



Jakie marki kojarzy Pan(i) jako sponsorów koszykówki w Polsce?  

KOSZYKÓWKA 
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EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 
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PIŁKA RĘCZNA 
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EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 

Oglądalności 
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Jakie marki kojarzy Pan(i) jako sponsorów piłki ręcznej w Polsce?  

PIŁKA RĘCZNA 
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EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 
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ŻUŻEL 
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EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 

Oglądalności 
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Reprezentacja PGE Ekstraliga Nice 1 Liga 



Jakie marki kojarzy Pan(i) jako sponsorów żużla w Polsce?  

ŻUŻEL 
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EFEKTYWNA KOMUNIKACJA SPONSORINGOWA 
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DZIĘKUJEMY ZA UWAGĘ 
 

 

 

mgradzik@sponsoringinsight.pl 




