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PENTAGON RESEARCH – OBSZARY DZIAŁALNOŚCI 
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 Analiza wymiernych korzyści finansowych związanych ze sponsoringiem instytucji 

i wydarzeń sportowych (tzw. ekwiwalent reklamowy; efektywność mediowa) 

 Analiza społecznej efektywności działań marketingowych w sporcie (tzw. badania 

ilościowe), w tym badania dotyczące wydarzeń sportowych, ich organizatorów, 

uczestników i sponsorów 

 Doradztwo i wsparcie merytoryczne: 

od planowania do ewaluacji działań marketingowych 



INFORMACJA KONTRA INTUICJA: 
PO CO BADANIA? 
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 ANALIZY NA RZECZ ORGANIZATORÓW I UCZESTNIKÓW WYDARZEŃ SPORTOWYCH: 

• zapotrzebowanie na wydarzenie i potencjalne zainteresowanie 

• wielkość i skład grupy docelowej działań marketingowych 

• preferowane kanały komunikacji z zainteresowanymi 

• dostępność transmisji 

• motywacje do uczestnictwa i bariery 

• efekt promocyjny i wizerunkowy dla organizatorów i sponsorów 

• potencjalne korzyści ekonomiczne 

• optymalny poziom cen biletów i usług 

 ANALIZY NA RZECZ SPONSORÓW WYDARZEŃ SPORTOWYCH: 

• zasięg wydarzenia jako platformy komunikacji marki 

• efekt promocyjny 

• efekt wizerunkowy dla marki i branży 

• przełożenie na postawy konsumenckie 



CO MOŻNA ZNALEŹĆ W RAPORTACH Z BADAŃ - PRZYKŁADY 
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Z poniższej listy dyscyplin sportowych proszę wybrać te, którymi się Pan(i) interesuje -  to znaczy ogląda transmisje, 
poszukuje informacji na ich temat w prasie / Internecie, rozmawia  na ich temat z rodziną / znajomymi etc. 

PYTANIE WIELOKROTNEGO WYBORU / WSZYSCY RESPONDENCI 

 
CZYM INTERESUJĄ SIĘ POLACY I POLKI? 
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43,0% 

38,8% 

29,4% 

17,5% 

21,5% 

13,2% 

8,2% 

9,7% 

67,4% 

47,5% 

34,8% 

33,1% 

24,3% 

24,6% 

22,6% 

4,0% 

Piłka nożna

Siatkówka

Skoki narciarskie

Piłka ręczna

Lekkoatletyka

Tenis ziemny

Formuła 1

Łyżwiartswo figurowe

Kobieta (N = 498) Mężczyzna (N = 502)

Źródło: Sport Barometr V (2015) 



Z poniższej listy dyscyplin sportowych proszę wybrać te, którymi się Pan(i) interesuje -  to znaczy ogląda transmisje, 
poszukuje informacji na ich temat w prasie / Internecie, rozmawia  na ich temat z rodziną / znajomymi etc.: ŻUŻEL 

PYTANIE WIELOKROTNEGO WYBORU / WSZYSCY RESPONDENCI 

 
CZY ŻUŻEL JEST MARGINALNYM SPORTEM? 

6 

33,1% 

25,3% 

17,0% 

15,6% 

11,4% 

11,2% 

10,5% 

10,4% 

9,3% 

8,7% 

7,5% 

6,2% 

4,0% 

3,6% 

3,2% 

2,6% 

0,0% 

Lubuskie

Wielkopolskie

Opolskie

Kujawsko-pomorskie

Zachodniopomorskie

Podkarpackie

Dolnośląskie

Łódzkie

POLSKA

Śląskie

Podlaskie

Małopolskie

Pomorskie

Lubelskie

Mazowieckie

Warmińsko-mazurskie

Świętokrzyskie

Źródło: Sport Barometr V (2015) 



Poniżej zaprezentowano listę imprez sportowych, organizowanych w Polsce i odbywających się w sezonie letnim 2015 roku. 
Proszę wskazać te z nich, o których Pan(i) słyszał(a). 

PYTANIE WIELOKROTNEGO WYBORU / WSZYSCY RESPONDENCI 

CZY OGLĄDALNOŚC MÓWI NAM 
WSZYSTKO O ZASIĘGU WYDARZENIA? 
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Tour de Pologne Super Mecz 2015:

Lechia - Juventus
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w Skokach
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WRC Rajd Polski Europejski Festiwal

Lekkoatletyczny

Bydgoszcz Cup

Pekao Szczecin

Open

Poznań Open

Maksymalna oglądalność (tys.) % respondentów, którzy słyszeli o wydarzeniu

Źródło: badanie komercyjne (2015) 



Które z poniższych stwierdzeń najlepiej oddaje sposób, w jaki oglądał(a) Pan(i) transmisje z tegorocznej edycji Tour de Pologne? 

PYTANIE JEDNOKROTNEGO WYBORU / RESPONDENCI, KTÓRZY OGLĄDALI TRANSMISJĘ WYDARZENIA PRZEZ MIN. 15 MINUT 

 
CO TO ZNACZY: OGLĄDAĆ TRANSMISJĘ? 
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7,4% 

28,5% 

26,1% 

38,0% 

Wszystkie lub większość transmisji z TdP,

które oglądałe(a)m, oglądałe(a)m od początku

do końca, zachowując ciągłą koncentrację

na tym, co działo się na trasie wyścigu

Wszystkie lub większość transmisji z TdP, które

oglądałe(a)m, oglądałe(a)m starając się zachować

koncentrację na tym, co działo się na trasie wyścigu,

ale od czasu do czasu zdarzało mi się zająć czymś

innym lub przełączyć telewizor na inny kanał

Wszystkie lub większość transmisji z TdP, które

oglądałe(a)m, oglądałem koncentrując się

w podobnym stopniu na nich jak i na innych

czynnościach, lub często w trakcie trwania

transmisji przełączałem telewizor na inny kanał.

Jedynie pobieżnie śledziłe(a)m wydarzenia na trasie

Tour de Pologne, od czasu do czasu przełączając

telewizor na transmisję z wyścigu, lub wykonywałem

inne czynności i tylko od czasu do czasu śledziłem

transmisję, żeby wiedzieć, co dzieje się na trasie wy

Źródło: badanie komercyjne (2015) 
N = 540 



Czy w trakcie tegorocznej edycji Tour de Pologne, uczestniczył(a) Pan(i) 
w tej imprezie w charakterze kibica lub obserwatora znajdując się 

w bezpośrednim sąsiedztwie trasy przejazdu kolarzy? 

PYTANIE JEDNOKROTNEGO WYBORU / 
RESPONDENCI, KTÓRZY SŁYSZELI O WYDARZENIU 

ILU WIDZÓW ŚLEDZIŁO 
WYDARZENIE NIEBILETOWANE? 
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Tak 

10,5% 

Nie 

89,5% 

Źródło: badanie komercyjne (2015) 
N = 86 

Ile czasu spędził(a) Pan(i) w bezpośrednim sąsiedztwie trasy przejazdu kolarzy etapu 
tegorocznego Tour de Pologne, jako kibic lub obserwator tej imprezy? 

PYTANIE JEDNOKROTNEGO WYBORU / 
RESPONDENCI, KTÓRZY BRALI UDZIAŁ W WYDARZENIU 

15,0% 

52,7% 

24,5% 

5,6% 

2,1% 

Mniej niż 15 minut

15 - 60 minut

61 - 120 minut (1-2h)

121 - 240 minut (2-4h)

Więcej niż 240 minut

(4h lub więcej)

Źródło: badanie komercyjne (2015) 
N = 822 



Jak ocenia Pan(i) następujące aspekty organizacji meczu finałowego Ligi Europy na Stadionie Narodowym? 

PYTANIE MACIERZOWE / RESPONDENCI, KTÓRZY UCZESTNICZYLI W MECZU NA STADIONIE 

 
CZY KIBICE SĄ ZADOWOLENI? 
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71,9% 

68,8% 

62,5% 

56,3% 

71,9% 

62,5% 

50,0% 

18,8% 

18,8% 

25,0% 

31,3% 

12,5% 

21,9% 

31,3% 

9,4% 

9,4% 

9,4% 

12,5% 

12,5% 

6,3% 

15,6% 

0,0% 

3,1% 

3,1% 

0,0% 

3,1% 

3,1% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

3,1% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

0,0% 

3,1% 

3,1% 

Poziom bezpieczeństwa na stadionie

Oprawa wizualna widowiska

i program artystyczny

Liczba i dostępność toalet dla kibiców

Nagłośnienie stadionu i praca spikera

Oznaczenia i wskazówki

dotyczące rozmieszczenia

sektorów i miejsc na stadionie

Kompetencje i uprzejmość

stewardów i pracowników obsługi

Liczba i dostępność

punktów gastronomicznych

Bardzo dobrze Raczej dobrze Ani dobrze, ani źle Raczej źle Bardzo źle Nie wiem / Trudno powiedzieć

Źródło: badanie komercyjne (2015) 
N = 32 



Jak ocenia Pan(i) następujące aspekty transmisji telewizyjnej z meczu finałowego Ligi Europy? 

PYTANIE MACIERZOWE / RESPONDENCI, KTÓRZY OGLĄDALI TRANSMISJĘ MECZU 

 
CZY WIDZOWIE TRANSMISJI SĄ ZADOWOLENI? 
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Źródło: badanie komercyjne (2015) 
N = 439 



Czy podczas meczów piłkarskich bierze Pan(i) udział w zorganizowanym dopingu 
(tzn. uczestniczy w grupowych śpiewach, skandowaniu, prezentacji tzw. "oprawy" itp.)? 

PYTANIE JEDNOKROTNEGO WYBORU / RESPONDENCI ZAINTERESOWANI PIŁKĄ NOŻNĄ, KTÓRZY BYLI NA MECZU POLSKIEJ DRUZYNY KLUBOWEJ LUB REPREZENTACJI 

JAKIE SĄ MODELE ZACHOWAŃ 
KIBICÓW NA STADIONIE? 
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27,0% 

19,8% 

25,8% 

19,6% 

7,8% 

Zawsze lub prawie zawsze biorę udział

Czasami biorę udział - na co najmniej

połowie meczów, na których jestem

Czasami biorę udział, ale na mniej niż

połowie meczów, na których jestem

Nigdy nie biorę udziału

Nie wiem / Trudno powiedzieć

Źródło: Futbol Barometr (2014) 
N = 358 



Poniżej wymieniono różne powody, dla których można chodzić na mecze piłkarskie. W odniesieniu do każdego z nich proszę określić, jak ważny jest to powód dla Pana(i). 

PYTANIE MACIERZOWE / RESPONDENCI ZAINTERESOWANI PIŁKĄ NOŻNĄ, KTÓRZY BYLI NA MECZU POLSKIEJ DRUZYNY KLUBOWEJ LUB REPREZENTACJI 
SUMA ODPOWIEDZI: „BARDZO WAŻNY” I „RACZEJ WAŻNY” 

 
CO PRZYCIĄGA KIBICÓW NA MECZ? 
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93,0% 

88,7% 

85,8% 

81,3% 

80,5% 

59,7% 

Możliwość zobaczenia akcji

z bliska, na własne oczy

Atmosfera na

trybunach, doping

Możliwość spędzenia czasu w

towarzystwie znajomych

Wysoki poziom gry

Atrakcyjność stadionu

Brak możliwości obejrzenia meczów

ulubionej drużyny w telewizji

Źródło: Futbol Barometr (2014) 
N = 358 



Dlaczego w ciągu ostatnich 12 miesięcy ani razu nie był(a) Pan(i) na meczu polskiej Ekstraklasy lub I Ligi? 
Z poniższej listy proszę zaznaczyć maksymalnie dwa powody, które wydają się Panu(i) najważniejsze. 

PYTANIE WIELOKROTNEGO WYBORU / RESPONDENCI ZAINTERSOWANI PIŁKĄ NOŻNĄ, KTÓRZY NIE BYLI NA MECZU LIGOWYM 

CO ZNIECHĘCA KIBICÓW PRZED 
PÓJŚCIEM NA MECZ? 
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27,1% 

23,2% 

22,7% 

21,7% 

20,2% 

7,9% 

7,4% 

4,7% 

1,4% 

Mecze polskiej ligi stoją na zbyt niskim poziomie

Oglądanie meczów w telewizji wystarcza mi jako kibicowi

Ceny biletów/karnetów są zbyt wysokie

Mieszkam zbyt daleko od miejsca, w którym

moja ulubiona drużyna rozgrywa mecze

Na stadionie bałbym się o bezpieczeństwo

swoje lub bliskich mi osób

Terminy rozgrywania meczów ligowych nie odpowiadają mi

Nie podobają mi się śpiewy i

hasła skandowane przez kibiców

Wśród moich bliskich i znajomych nie ma osoby, z którą

mógłbym / mogłabym pójść na mecz

Oferta usług i dodatkowych atrakcji na stadionie stoi na zbyt

niskim poziomie (np. jedzenia, napojów, pamiątek)

Źródło: Futbol Barometr (2014) 
N = 592 



ROZPOZNAWALNOŚĆ MARKI BIEDRONKA JAKO SPONSORA PIŁKARSKIEJ REPREZENTACJI POLSKI W LATACH 2012 - 2015 

DŁUGOTERMINOWE TRENDY: 
CZY ISTNIE JE „EFEKT BIEDRONKI”? 
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69,0% 

34,6% 34,9% 

23,9% 

78,8% 

66,5% 

56,7% 56,7% 
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Źródło: badania komercyjne (2012 - 2015), Futbol Barometr (2014) 



CZY SPONSORING WYDARZENIA 
WPŁYWA NA WIZERUNEK SPONSORA? 
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Spotkali się z informacjami na temat wydarzenia Nie spotkali się z informacjami na temat wydarzenia

Rozpoznają markę LOTOS jako sponsora wydarzenia Nie rozpoznają marki LOTOS jako sponsora wydarzenia

Źródło: badanie komercyjne (2015) 

ŚREDNIE OCENY W 5-PUNKTOWEJ SKALI („ZDECYDOWANIE SIĘ NIE ZGADZAM” – „ZDECYDOWANIE SIĘ ZGADZAM”) 


