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Top 10 dyscyplin sportowych oglgdanych w TV

Pitka nozna oraz skoki narciarskie najczesciej oglgdanymi dyscyplinami sportowymiw TV.
Wsrod widowni przewazajg mezczyzni, osoby w réznym wieku z nieznaczng przewagqg 18-24 lakow.
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Regularnos¢ oglgdania: top 10 najpopularniejszych dyscyplin sportfowych w TV

Najwiekszg lojalnoscig cieszq sie fransmisje z konkursow skokdw narciarskich, igrzysk olimpijskich, meczow pitki noznej oraz MMA.

m tylko gdy jest to wazne wydarzenie

45%
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49%
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POTA. Jak czesto Pan/Pani oglgda w telewizji...



Popularnosc vs regularnosC oglgdania
Najpopularniejsze i najbardziej regularnie oglgdane dyscypliny sportowe to:
skoki narciarskie, igrzyska olimpijskie oraz pitka nozna.
Najwieksza widownia

R i zaangazowanie widzow
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Najpopularniejsi sportowcy: wybrane dyscypliny

PItKA NOZNA
Robert Lewandowski _ 91% K77
M 87%
Jakub Btaszczykowski [N 88 K717
M 85%
Woiciech Szczesny [N 86%
M 83%
Arkadiusz Milik [ NG 52%
tukasz Fabianski _ 81%
CGrzegorz Krychowiak _ 81%
Kamil Grosicki [ 79%
R 7% K65%  18-24 62%
zysziof Piatek |
4 = . M79%  35+78%
I er Baza: 914 (wszyscy)  wpublikacjainformacijizawartych w prezentacji wymaga kazdorazowo zgody TVP”

SKOKI NARCIARSKIE

K93%  35-4494%

Kamil Stoch 90% M 88%

K92% 45+ 93%

89% M 85%

Piotr Zyta

18-24 69%

77% 45+ 84%

Maciej Kot

P03. Ktérych z wymienionych sportowcdw Pan/Pani zna, styszat/styszatae
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Pozycjonowanie sportowcow

Potencjat sponsoringowy jest w réznorodnosci wizerunkdw sportowcow. Cechqg charakterystyczng lekkoatletow jak i niektorych skoczkdw narciarskich,
kolarzy jest "naturalnosc’. Pitkarze tacy jak: Robert Lewandowski, Jakub Btaszczykowski, czy Wojciech Szczesny, to gwiazdy, ktére wiele osdb chce
poznac osobiscie. Jest rbwniez grupa sportowcow bardziej kojarzona z nowoczesnoscig m.in.: Jerzy Janowicz, Grzegorz Krychowiak. Najliczniejszg grupe

stanowiqg “lubiani’, poniewaz budzqg zaufanie, sq przekonujgcy, radosni, rodzinni.

[ ]
w ogole nie jest kontrowersyjna

NOWOCZESNI
HuberH.-Iurch:z NIEKONTROWERSYJNI

Jerzy Janowicz
[ ]
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bardzo nc:furolnc: osoba@® @ bardzo W'GW%OC‘”C‘ osobd qua: J E" Iyta e ®
Dawid Kubacki —2 M":Tll'(( tkowski - Jesfwwqfkowo profesjonalna wtym co robi e e
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Rafal Majka —2 MaciejKot @ lga Swigtek ® Karfil JGrosicki g
moéghtoym/mogtabym sie za jaznic
‘— Zupetnie nie zadziera nosa wzbudza moje zaufanie gs.pﬁngpomfwne‘j'@e?g” = Marcin Gortat
. . L zo%feresowol[c:]bym sie produkfem ktory .
Piofr Malachowski o bardzo przekonujgca osoba Ewa Swobodd reklamuje @ Krzysziof Pigtek
e chcmljc: ym wiedzie< wiecel o tej osobie hieszka Radwanska
Adam Kszczot Justyna Swiety - Ersglic L Molg rlcIRtEs]
Marcin Lewandowski — @ ° Jest bardzo rgcosna charyzmatyczna osoba
@jsst bardzo frc:dycyjno Lqu-"Z Fabiariski
chciat({a)bym byc taka jak ten sporfowiec
ma wyjgtkowo spokojne usposobienie wzbudza we mnie 5"”9 emocije ® ® Wojciech Szczesny
P zdecydowanie wyrdznia sie od innych
bardzo podziwiam te osobe. jest bardzo rodzinna
Robert Kubica -9 .
@ Jakub Blaszczykowski Robert Lewan dowski.

- [
Anita Wiodarczyk jestliderem w tym co robi GWIAZDY

® bardzo chciat{a)bym pomnac osobiscie

Kamil Stoch —/.
jest dla mnie autorytetem
[ ]
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Ranking sportowcow z najwiekszym potencjatem

TOP 15 SPORTOWCOW NAJBARDZIEJ WYROZNIAJACYCH SIE POD WZGLEDEM WIZERUNKU*

1. Matgorzata Rdest _ 79,6 9. Kamil Stoch _ 74,7
2. Justyna Swiety - Ersetic _ 77,4 10. Jakub Przygonski _ 74,5
3. Ewa Swoboda [ 77.3 11. tukasz Fabianski [N 74,2
4. Ropert Kubico [N 76,4 12. 1ga $wigtek NG 739
5. Jakub Btaszczykowski _ 76,2 13. Anita Wtodarczyk _ 737
6. Marcin Lewandowski [ 75,3 14. Maciej Kot [IIGEN 731

7. Robert Lewandowski [N 75.2 15. Michat kwiatkowsk [ 73.0

,publikacja informaciji zawartych w prezentacji wymaga kazdorazowo zgody TVP"

I
I C\ e *Top 15 sportowcdw (wszyscy sq powyzej sredniej dla ogdtu) — najbardziej wyrdzniajqcy sie pod wzgledem cech wizerunkowych
N J (Srednia ze wszystkich cech wizerunkowych *10 = indeks). Ranking nie uwzglednia poziomu rozpoznawalnosci sportowcow. 9



Skojarzenia marek z najbardziej rozpoznawalnymi sportowcami

Pitkarze

Robert Lewandowski

Jakub Btaszczykowski

Wojciech Szczesny

Arkadiusz Milik

tukasz Fabianski

Grzegorz Krychowiak

Kamil Grosicki

Krzysztof Pigtek

| C\  Baza: 914 (wszyscy),
N\ ./ top5marek dia kazdego sportowca
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Analizowane marki, to sponsorzy indywidualnych sportowcow,
druzyn, zwiqzkdw sportowych oraz transmisji telewizyjnych w Polsce
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PO4. Z ktdrymi markami, firmami, sponsorami kojarzy sie Panu/Pani ...2  m

10



Skojarzenia marek z najbardziej rozpoznawalnymi sportowcami

Najbardziej jednoznaczne skojarzenie marki ze sportowcem w przypadku Roberta Kubicy i firmy Orlen.

Skoczkowie narciarscy

Kamil Stoch

Piotr Zyta

Maciej Kot

Formuta 1

Robert Kubica

aF
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N\ ./ top5marekdia kazdego sportowca
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Metodologia i schemat badania

Badanie w schemacie pre-test / post-test.

Celem badania byto sprawdzenie skutecznosci sponsoringu transmisji meczu polskiej Ekstraklasy w pitce noznej.
Przeprowadzono dwa pomiary dla meczow: Lechia Gdansk - Legia Warszawa oraz Piast Gliwice — Lech Poznan.

Post-test

Pre-test

Przed dziataniami
sponsorskimi w meczu
polskiej Ekstraklasy

Po zakonhczeniu dziatan
sponsorskich w meczu
polskie] Ekstraklasy

Metodologia

Badanie CAWI

Ankieta internetowa realizowana na panelu IQS: Opinie.pl wsrdéd osdb 18-59 lat.

Respondent: osoba oglgdajgca wydarzenia sportowe w telewizji, w tym mecze Ekstraklasy

Préba Realizacja:

Pomiar 1: Po 433 wywiady w pre-tescie i post-tescie 25-26.04 (pre-test) i 28-29.04 (post-test)

Pomiar 2: Po 344 wywiady w pre-tescie i post-tescie 15-16.05 (pre-test) i 20-21.05 (post-test)
| QO Analiza obejmuje tylko osoby oglgdajgce transmisje meczu

»publikacja informacji zawartych w prezentaciji wymaga kazdorazowo zgody TVP”
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MECZ 1, 27.04.2019

Lechia Gdansk — Legia Warszawa

14



Profil oglgdajgcych transmisje meczu Ekstraklasy Lechia - Legia

Wsrod widzow oglgdajgcych mecze Ekstraklasy gtownie mezczyzni, osoby mtodsze, z wiekszych gospodarstw
domowych.

PLEC WIEK
Mezczyzni
631 201 25

Kobiety

13

-

18 24 25 34 35-44 45-54 55- 59

MIEJSCE ZAMIESZKANIA WIELKOSC GOSP. DOM. DZIECI DO 18 LAT
37 31 |
O e - S mom . -
wies miasto do  100-500 powyzej 1 osoba 2 osoby 3 osoby 4 osoby 5 0s6b 6 0osob >7 osob
100 tys. tys. 500 tys.
I Qr Baza: N=433, dane w % l 1 odsetek istotnie nizszy/wyzszy niz w populacji Polakéw w wieku 18-59 lat

,publikacja informacji zawartych w prezentacji wymaga kazdorazowo zgody TVP”
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Oglgdanie meczu

Pomimo, ze wynik zwykle satysfakcjonuje jednqg ze stron, to ogdlnie zdecydowana wiekszos¢ jest zadowolona
z widowiska.

SREDNIO 74 MINUTY 7 KIM? JAK?
64
= I
14
] —
Sam(q) Z kims 1A% Streaming
POZIOM SATYSFAKCIJI Z OGLADANIA MECZU
46% 19% 6%
B Bardzo mi sie podobat Raczej mi sie podobat Ani mi sie podobat, ani nie podobat Raczej mi sie nie podobat B Bardzo mi sie nie podobat

Ve Baza: N=433, dane w % o ) ; )
I ‘ \‘ J ,publikacja informaciji zawartych w prezentacji wymaga kazdorazowo zgody TVP”
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Elementy zapamietane z catej transmisji

Sponsoring, reklamy marek sg ttem dla widowiska.

Co Pan(i) zapamietat(a) z oglgdanej fransmisji meczu Ekstraklasy Lechia Gdansk — Legia Warszawa?

hh;dy SeazIeqo

dobry mecz, dobre Ufﬂ atle, czerwong  0fe karlk
wee 80 7wveiestwo Legil/ przegrana Lechi

dobra gra Legil kihice, ﬂIJIJIfIﬂ amentalorzy

:@a-i_s@a@'syluacje 3 I]ﬂlsku

\!J%lk 3

Ve Baza: N=433 o . . .
I ‘ \‘ J ,publikacja informaciji zawartych w prezentacji wymaga kazdorazowo zgody TVP”



Sponsorzy transmisji telewizyjnej meczu Ekstraklasy Lechia Gdansk — Legia Warszawa
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Marki znane z wydarzen sportowych transmitowanych w telewizji

Wzrost skojarzenia marek z wydarzeniem oraz ze sportem.

Marki znane z transmisji

sportowych - spontanicznie

\.0“

l&

Bank Polski

Baza: N=433

15%

7%

30%

13%

Marki kojarzone ze sportem

LoTIo)
i

Bank Polski

Przed meczem m

B Po meczu

74%

42%

16%

B

80%

Przed meczem
B Po meczu

Sort przez “po meczu’

BO3A. Jakie marki / firmy kojarzq sie Panu/Pani z wydarzeniami sportowymi, ktére sq transmitowane w telewizji?
BOS5. Ktdre z tych marek, firm kojarzq sie Panu/Pani ze sportem?e 23

I C\ wskazania pow. 5%
\ J »publikacja informacji zawartych w prezentaciji wymaga kazdorazowo zgody TVP”



Marki zapamietane z fransmisji meczu 1/2

Im wieksze zaangazowanie marki tym lepszy efekt.

Inajomos¢ spontaniczna Znajomosé wspomagana

(o) I o) I
& Energa - 19% & Energa - 30%
o o
G mm- G -

Bank Polski Bank Polski

B E

I O Vg Egig;g‘;?g ow. 3% B83. Jakie marki / firmy zapamietat/zapamietata Pan/Pani z oglgdanej transmisji meczu Ekstraklasy Lechia - Legia?
N .

J ,publikacja informacji zawartych w prezentacji wymaga kazdorazowo zgody TVP”
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Marki zapamietane z fransmisji meczu 2/2

Marka Circle K zapamietana przede wszystkim jako sponsor tfransmisji, pozostali sponsorzy kojarzeni gtownie z
obecnoscig na stadionie.

(creis @ (& \oT0)

) Ba nk Polski

sponsor transmisji

sponsor tfransmisji -36% sponsor tfransmisji -48% sponsor fransmisji .37%

inacze;j I 12% inaczej I 17% inaczej I 10%

inaczej 40%

Dziatania marki

Billboard sponsorski Billboard sponsorski Billboard sponsorski Billboard sponsorski
Stadion Stadion Stadion
Koszulki Tablice informacyjne Koszulki
Tablice infformacyjne Koszulki

Oficjalna Karta Ekstraklasy

Baza: osoby, ktére zapamietaty marke z tfransmisji meczu B85B. W jaki sposdb obecna byta marka ...2
25
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MECZ 2, 19.05.2019

Piast Gliwice — Lech Poznan

26



Profil oglgdajgcych tfransmisje meczu Ekstraklasy Piast Gliwice — Lech
Poznan

Zblizona struktura widowni meczu do tej z meczu Lechia - Legia.

PLEC WIEK
Mezczyzni
Kobiety 631

" 29 26 25
+3 . NN

18-24 25-34 35-44 45-54 55-59

MIEJSCE ZAMIESZKANIA WIELKOSC GOSP. DOM. DZIECI DO 18 LAT
40 39 l
- o S mom . -
| — mm B B -
wies miasto do  100-500 powyzej 1 osoba 2 osoby 3 osoby 4 osoby 50s6b 6 0séb >7 0séb
100 tys. tys. 500 tys.
I Q Baza: N=344, dane w % l 1 odsetek istotnie nizszy/wyzszy niz w populacji Polakéw w wieku 18-59 lat

»publikacja informacji zawartych w prezentaciji wymaga kazdorazowo zgody TVP”
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Oglgdanie meczu

Zdecydowana wiekszos¢ zadowolonych z widowiska.

SREDNIO 72 MINUTY 7 KIM?
67
= I
Sam(a) Z kim$

POZIOM SATYSFAKCII Z OGLADANIA MECZU

49%

B Bardzo mi sie podobat Raczej mi sie podobat Ani mi sie podobat, ani nie podobat

I Or Baza: N=344, dane w %
\ J »publikacja informacji zawartych w prezentaciji wymaga kazdorazowo zgody TVP”

JAK?
12
|
vV Streaming
17% 4%

Raczej mi sie nie podobat ® Bardzo mi sie nie podobat
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Elementy zapamietane z catej transmisji

Silne emocje towarzyszg oglgdajgcym mecze Ekstraklasy.

Co Pan(i) zapamietat(a) z oglgdanej fransmisji meczu Ekstraklasy Piast Gliwice-Lech Poznan?

brad bramkarza Lecn

| . ' oping KIDIGOW ety wreczane medal
akCJe na DoIsKu, bramkI, gole T

rados kibicow/pitkarzy po zakonczeniu meczy  tareton AOE, IR

~"dobry mecz, dobra gra
Plast Giiwice mistrzem Polsk

Baza: N=344
NS
\ J »publikacja informacji zawartych w prezentaciji wymaga kazdorazowo zgody TVP”
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Sponsorzy transmisji felewizyjnej meczu Ekstraklasy Piast Gliwice — Lech Poznan
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Marki zauwazone podczas transmisji meczu

Marki konsekwentnie inwestujgce w sponsoring uzyskujg najlepsze efekty.

Zauwazalnosé marek Identyfikacja sponsora
podczas transmisji transmisji

Loro) [ - Lorio) [ -
o o
@ - @ -
Bank Polski Bank Polski
M - = |-

Baza: N=344
NS
\ J »publikacja informacji zawartych w prezentacji wymaga kazdorazowo zgody TVP”
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Wptyw kontaktu z billlboardem sponsorskim na wizerunek marki L'Oreal

Osoby, ktdre miaty kontakt z billboardem sponsorskim lepiej oceniaty marke L'Oredl,
szczegdlnie pod wzgledem: checi uzywania produktow marki, wspierania polskich sportowcow,
skojarzenia marki ze sponsoringiem wydarzen sportowych.

% TopSb, skala 0-10

Jest warta polecenia innym 79% O O 84%
Chciat(a)bym uzywaé produktow 63% O O 83%
Zacheca ludzi do uprawiania
ey 63% O O 80%
Budzi we mnie pozytywne TN O O 80%
skojarzenia
Wspiera polskich sportowcdéw 58% O O 79%
Jest mi bliska 71% O O 79%
Jestinna niz wszystkie 63% O O 79%
Zaangazowana w sport 67% QO O 78%
Okontakt z billboardem
Wspiera rozwdj polskiego sportu 71% O O77%
) Obrak kontaktu z billboardem
Ufam tej marce 75% GD 77%
Jest sponsorem transmisji
z wydarzen sportowych 54% QO O 76%
I O . Box znajgcy marke |:| Wynik istotnie statystycznie wyzszy B7. Prosze ocenic na ile kazde z okreslen pasuje do danej marki.
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Wptyw kontaktu z billlboardem sponsorskim na wizerunek marki PKO BP

Osoby, ktére widziaty billooard sponsorski wyzej ocenity marke PKO BP, szczegdlnie pod wzgledem “zaufania’ )
oraz “checi skorzystania z ustug banku’. ﬁ
Bank Polski
% Topbox, skala 0-10
Ufam tej marce 13% O O 24%
Wspiera polskich sportowcéw 16% O O 24%
Jest sponsorem fransmisji z (x)
wydarzen sportowych 22% 23%
Jest warta polecenia innym 14% O O 23%
Chciat(a)bym skorzystaé z ustug 12% O O 23%
Wspiera rozwdj polskiego sportu 13% O O 22%
Zaangazowana w sport 13% O O 22%
Jest mi bliska 16% O O 21%
Budzi we mnie pozytywne
skojarzenia 13% O O 21%
Zacheca ludzi do uprawiania Okontakt z billooardem
sportu 13% O O 20%
. . . Obrak kontaktu z billboardem
Jest inna niz wszystkie 13% O O 20%
| C\ r Baza: znajacy marke |:| Wynik istotnie statystycznie wyzszy B7. Prosze ocenic¢ na ile kazde z okresleri pasuje do danej marki.
\ J ,publikacja informacji zawartych w prezentacji wymaga kazdorazowo zgody TVP” 6



« Wydarzenia sportowe sg atrakcyjne i emocjonujgce dla widzow. Mozemy mieC pewnosc,
ze wzbudzqjg duze zaangazowanie i skupienie uwagi.

« Wyniki badania pokazaty, ze dobrze dobrane narzedzia mogg dac¢ naszej marce: wzrost
rozpoznawalnosci, wizerunku, skojarzenia ze sportem oraz tym, co charakterystyczne
w danej dyscyplinie.

« Pozytywny efekt daje udziat w sponsoringu zarowno marek dotychczas stabo kojarzonych
ze sportem, jak i tych cyklicznie wspierajgcych polski sport.

« Wyniki badania pokazaty, ze najlepszy efekt dat miks aktywnosci marki: sponsoring transmisji
oraz obecnos¢ na stadionie.

« Kazda dyscyplina sportowa ma swoich bohaterow, czas odkry¢ ich w Ekstraklasie.
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