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Streszczenie: Kluby pitkarskie to wspodtczesnie dobrze prosperujace podmioty, ktore przy-
ciagaja kibicow, sponsoréw oraz stacje telewizyjne. Osiagaja znaczne przychody, ponosza
niebotyczne koszty utrzymania zespotu, a ich marki sa powszechnie rozpoznawalne. Na
warto$¢ marki wptyw ma wiele czynnikow, ktore mozna podzieli¢ na finansowe i pozafinan-
sowe. Celem niniejszego artykulu jest budowa modelu ekonometrycznego okreslajacego
zalezno$¢ wartosci marki (BV) klubow pitkarskich od czterech zmiennych niezaleznych —
przychodow z dziatalnosci komercyjnej (X)), wynagrodzefi zespotu (X)), liczby obserwuja-
cych w social media — na portalu Facebook (X,) i Tweeter (X,). Wspdtczynniki modelu wy-
znaczono metoda najmniejszych kwadratow za pomoca liniowej funkcji regresji, dokonano
oceny dopasowania calego modelu i jego istotnosci oraz istotnosci zmiennych objasniaja-
cych. Przeprowadzone badanie pozwolito zweryfikowa¢ postawione w pracy hipotezy o po-
zytywnej zaleznosci warto$ci marki klubow pitkarskich od przychodéw z dziatalnosci ko-
mercyjnej oraz obserwatoréw na Facebooku i czg$ciowo od liczby obserwujacych na
Tweeterze. Zmienna okreslajaca wynagrodzenia zespotu okazata sig statystycznie nieistotna,
przez co hipoteza o dodatniej zaleznos$ci wartosci marki od liczby obserwujacych klub na
Tweeterze zostata odrzucona.

Stowa kluczowe: marka, warto§¢ marki, social media, model ekonometryczny.

Summary: Nowadays football clubs are well prospering businesses, they generate high
revenues, as well as enormous operating expenses and their brands are widely recognizable.
Many factors influence football club’s brand value, which can be divided into two groups —
financial and nonfinancial. The aim of this article is to build and test econometrical model
explaining the brand value (BV) reliance on four financial measures — revenues from
commercial activities (X)), wages (X,), Facebook followers (X,) and Tweeter followers (X,).
Conclusion derived from the regression method analysis is that revenues and Facebook
followers are positively correlated with brand value, Tweeter followers are less correlated but
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statistically acceptable, but wages are less correlated with brand value and statistically this
independent variable is insignificant.

Keywords: brand, brand value, social media, econometrical model.

1. Wstep

Kluby pitkarskie generuja coraz czgsciej przychody nie tylko z tytutu podstawowej
dziatalnosci, czyli gry i osiaganych rezultatow sportowych, ale takze z dziatalnosci
marketingowej i praw z transmisji. Dla klubow z czotowych lig europejskich przy-
chody ze sprzedazy gadzetdw, umow sponsorskich i praw telewizyjnych sa dominu-
jacym zrodtem wptywow. Tak duze zainteresowanie klubami pitkarskimi nie pozo-
staje bez wplywu na warto$¢ ich marki.

Marka jest symbolem, czyms$, co wyrdznia produkt i ustuge. Niewatpliwie klub
pitkarski posiada marke, dzigki ktorej osiaga przychody i zapewnia sobie pozyska-
nie srodkoéw finansowych na dalszy rozwoj. Jednak istota funkcjonowania klubow
sportowych jest na tyle specyficzna i ztozona, ze trudno o jednoznaczna klasyfikacje
no$nikdéw wartosci ich marki. Najbardziej ogdlne to podziat nosnikow wartosci mar-
ki na czynniki finansowe i pozafinansowe. W literaturze odnajdujemy badania wpty-
wu czynnikéw pozafinansowych na warto§¢ marki klubow sportowych, w tym pit-
karskich. Sa to przede wszystkim czynniki zwiazane z samym klubem i jego
wynikami sportowymi, postrzeganiem klubu przez kibicéw oraz wptywem dziatal-
nosci klubu na jego otoczenie. S to zatem czynniki w duzej mierze trudno mierzal-
ne i obarczone duzym subiektywizmem w ocenie indywidualnej. W opinii autora
opracowania ciekawym obszarem wydaje si¢ mniej zbadany i opisany w literaturze
wplyw czynnikow finansowych oraz social media na warto$¢ marki klubu pitkar-
skiego. Postawiono tezg a priori, ze dobre wyniki sportowe przyciagaja sponsorow,
to z kolei generuje przychody, z ktorych klub pokrywa koszty i inwestuje w proro-
zwojowe inwestycje budujace w dhugim okresie prestiz klubu, zapewniajac lojalnosé
kibicow i dalsze sukcesy. Odzwierciedleniem tych sukcesow, a tez i wartosci marki
jest liczba 0s6b obserwujacych profil klubu w social media, szczeg6lnie na portalu
Facebook i Tweeter.

Celem niniejszego artykutu jest zbudowanie i zweryfikowanie modelu ekono-
metrycznego objasniajacego zalezno$¢ wartosci marki kluboéw pitkarskich od czte-
rech zmiennych niezaleznych — przychodéw dzialalnosci komercyjnej, wynagro-
dzen, liczby obserwujacych profil klubu na portalu Facebook oraz Tweeter. Badanie
przeprowadzono na probie 19 zespotow osiagajacych najwigcksze przychody wedtug
corocznego raportu Deloitte ,,Football Money League 2017

W pierwszej czgséci opracowania scharakteryzowano pojecie 1 znaczenie marki,
w drugiej przedstawiono ranking najbardziej wartoSciowych pod wzgledem marki
klubow pitkarskich, w trzeciej dokonano przegladu badan naukowych dotyczacych
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warto$ci marki, w ostatniej przeprowadzono badanie ekonometryczne, budujac mo-
del za pomoca metody najmniejszych kwadratow przy wykorzystaniu liniowej funk-
cji regresji wielorakiej oraz dokonano jego oceny i istotnosci poszczegolnych zmien-
nych niezaleznych. Opracowanie konczy si¢ wnioskami z przeprowadzonego
badania oraz postulowanymi kierunkami dalszych badan.

2. Pojecie, znaczenie i warto$¢ marki

Marka jest pojeciem bardzo szerokim i jednoczes$nie nie posiadajacym jednej, uni-
wersalnej definicji. Marka moze by¢ okreslana jako ,,symbol, ktory wyrdznia pro-
dukt firmy i $§wiadczy o jego pochodzeniu” [Kijek 2003, s. 337], jako ,,nazwa, okre-
slenie, symbol, opakowanie, formuta Iub kombinacja tych pigciu (...) uzyte do
odréznienia produktu od produktow konkurencyjnych” [Altkorn 2001, s. 151-152],
a wedhug P. Kotlera ,,wszystko jest markg: Coca-Cola, Federal Express, Porsche,
miasto Nowy Jork, Madonna i Ty — tak, Ty! Marka to kazda etykieta, ktéra ma jakies$
znaczenie i wywotuje skojarzenia. Wielka marka robi co$ wiecej — nadaje produkto-
wi barwe — i rezonans” [Kotler 2004, s. 79]. Zatem marka dotyczy nie tylko klasycz-
nie pojmowanego produktu, ale takze miasta, kraju czy klubu sportowego.

Z pojeciem marki nierozerwalnie wigze si¢ inne — kapitat marki (brand equity).
Kapitat marki to zestaw wlasnosci zwiagzanych z marka, w szczego6lnosci: ,,$wiado-
mo$¢ nazwy marki, lojalnos¢ wobec niej, kojarzona z nig jako$¢ oraz inne cechy
z nig taczone, skojarzenia zwigzane z marka” [Jankiewicz, Zidtkowska, Golej 2016,
s. 78]. Wedtug modelu Aakera kapital marki to zestaw wlasciwosci i wynikajacych
znich zobowigzan zwigzanych z marka, jej nazwg i symbolem, wnoszacych warto$¢
dodang dla firmy oraz dla jej klientéw [Smith 2007, s. 105]. Model kapitatu marki
Aakera przedstawiono schematycznie na rysunku 1.

W modelu Aakera na warto$¢ kapitatu marki wptywa pie¢ czynnikow — lojal-
no$¢, swiadomose, postrzegana jako$¢, pozytywne skojarzenia zwigzane z marka
i inne wilasciwosci marki. Kapital marki wplywa na decyzje zakupowe klientow,
wzmacniajac ich pewno$¢ w stusznosci dokonanego wyboru i satysfakcje z uzytko-
wania produktu. Jest to wartos$¢ dla klienta. Z kolei wartoscig dla firmy jest przeto-
zenie si¢ decyzji zakupowych klientow — wskutek ,,dziatania” kapitalu marki” — na
efektywnosc¢ strategii marketingowych, cen¢ i marze zrealizowang, rozwoj marki
czy tez zdobycie przewagi konkurencyjnej. Zatem mozna stwierdzi¢, ze kapitat mar-
ki sprawia, ze klienci nabywaja dany produkt lub ustuge, a to z kolei przektada sig¢
na sytuacje finansowo-majatkowa dostawcy tego dobra.

W literaturze podkresla si¢ to, ze pojecia ,,warto§¢ marki”, ,,kapitat marki” i ,,sita
marki” sa stosunkowo niejednoznaczne. Przede wszystkim podaje si¢ w watpli-
wo$¢ mozliwos¢ wyceny kapitalu marki jako czegos, co jest trudno mierzalne i nie-
precyzyjne [Smith 2007, s. 105]. Stad rozréznienie kapitatu marki jako zespotu cech
produktu i wartosci marki jako ceny, jaka mozna uzyskaé¢ w wyniku transakcji sprze-
dazy, wydaje si¢ zasadne. Wprowadza si¢ takze pojecie ,,sita marki” jako zapotrze-
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Zrédto: [Smith 2007, s. 105].

bowaniu konsumentéw na dany produkt opatrzony konkretna marka. Im silniejsza
marka, tym latwiej uzyskac przewage konkurencyjna w obszarze trzech kluczowych
filarow: przywodztwa kosztowego, zroznicowania i koncentracji [Urbanek 2000,
s. 11].

Przedmiotem licznych raportéw oraz analiz jest wartos¢ marki jako obiekt ta-
twiej mierzalny i ,,moéwiacy” wigcej potencjalnym inwestorom i analitykom rynko-
wym niz kapital marki. Marka wlasna nie stanowi wartosci niematerialnych i praw-
nych w rozumieniu prawa bilansowego, nie jest ujawniana w sprawozdaniu
finansowym, ale podlega wycenie. Uwaza sig, ze ,,marka jest elementem sktadowym
kapitatu intelektualnego, poniewaz nie ma mozliwosci przechowywania jej w posta-
cifizycznej, ale moze by¢ przedmiotem wyceny i zosta¢ sprzedana, przedsigbiorstwo
wydaje na jej wytworzenie badz utrzymanie $rodki pienigzne, a ona ma udziat
w generowaniu przychodow. Dlatego wchodzi w sklad warto$ci niematerialnych
i prawnych” [Jankiewicz, Zidtkowska, Golej 2016, s. 77]. Problem wartosci marki,
metod wyceny oraz nosnikow jej wartosci jest zagadnieniem ztozonym i subiektyw-
nym, przez to naukowo ciekawym.

R. Raggio oraz R. Leone dokonali ciekawego podziatu warto$ci marki na aktu-
alna/biezaca warto$¢ marki (current) oraz osiagalna (appropriable) [Raggio, Leone
2009, s. 2]. Aktualna warto$¢ marki to wartos¢ wynikajaca z prognozowanych prze-
ptywow pienigznych w przysztosci, a wigc reprezentuje podejscie dochodowe.
Z kolei warto$¢ osiagalna to warto$¢ wyzsza od biezacej, ktéra moglaby by¢ osiag-
nigta, gdyby sprawniej zarzadzac i wykorzystywac kapitat marki. Roznica migdzy
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warto$cia biezaca a osiagalna marki moze by¢ traktowana jako ukryty i jeszcze nie-
wykorzystany potencjal marki do generowania ponadnormatywnych stop zwrotu.
Istote wartosci biezacej 1 osiagalnej marki przedstawiono na rysunku 2.

Fully-leveraged

Brand Equity
“Appropriable”
T Ability to leverage
Brand Value Brand Equity
[determines the level of
l brand value]
“Current”

Rys. 2. Wartos¢ biezaca i osiagalna marki

Zréodto: [Raggio, Leone 2009, s. 2].

W praktyce najczgsciej wyznacza sig¢ warto$¢ biezaca marki przy wykorzysta-
niu nastgpujacych metod wyceny': dochodowych, rynkowych i kosztowych [Jan-
kiewicz, Zidtkowska, Golej 2016, s. 89]. Odmiana metody dochodowej wyceny
marki jest metoda opracowana przez firme¢ Interbrand. W metodzie tej stosuje sie
stope dyskontowa i mnoznik w odniesieniu do zyskéw generowanych przez marke,
nie przez wszystkie zasoby przedsigbiorstwa. Wielkos¢ dyskonta lub mnoznika to
sita marki; wyznacza ja siedem czynnikow, dla ktorych przypisuje si¢ okreslona
warto$¢ punktowa. Zalicza si¢ do nich: rynek, stabilno$¢, przywodztwo, zasieg,
trend, wsparcie marketingowe, ochron¢ marki. Tym samym w metodzie tej — w
przeciwienstwie do klasycznej metody dochodowej DCF — ustala si¢ zysk wygene-
rowany wylacznie przez marke i nastgpnie koryguje o wartos¢ mnoznika lub dys-
konta, czyli w gtéwnej mierze o niefinansowe czynniki wpltywajace na site marki.
W klasycznej metodzie DCF co najwyzej mozna tylko te niefinansowe czynniki
(np. brak ochrony znaku towarowego lub ,,wygasajaca” mode¢ na dany produkt)
odzwierciedli¢ wyzsza stopa dyskontowa. Dlatego mozna stwierdzi¢, ze metoda
Interbank pozwala uzyska¢ przyblizona warto$¢ osiagalng marki w rozumieniu za-
lozen R. Raggio oraz R. Leone.

Z raportu Global Brands przygotowanego przez Millwardbrown wynika, ze
w 2016 r. najsilniejsze trzy marki to Google, Apple oraz Microsoft, ktérych wartos¢
waha si¢ w przedziale 121-230 mld dolaréw. Z kolei wedlug rankingu Interbrand w
2016 r. najcenniejsza marka bylo Apple, nastepnie Google i Coca-Cola. W tym ze-
stawieniu wartos$¢ trzech najcenniejszych marek miesci si¢ w przedziale 73-178 mld
dolaréw. Zestawienie dziesigciu najcenniejszych marek przedstawiono w tabeli 1.

! Przestanki wyceny zostaty w literaturze szczegdtowo opisane, np.: [Grzybek 2015, s. 104].
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Tabela 1. Warto$¢ najsilniejszych marek w 2016 .

Raport Global Brands, Millwardbrown Ranking Best Global Brands 2016, Interbrand
Nazwa marki ngvrtn(ﬁrcl gl;r?l Nazwa marki “(/:VHI?SE I;(?El)ﬂ
Google 229 198 Apple 178 119
Apple 228 460 Google 133 252
Microsoft 121 824 Coca-Cola 73102
AT&T 107 387 Microsoft 72 795
Facebook 102 551 Toyota 53 580
Visa 100 800 IBM 52500
Amazon 98 988 Samsung 51 808
Verizon 93 220 Amazon 50 338
McDonald’s 88 654 Mercedes-Benz 43 490
IBM 86 206 GE 43130

Zrédto: [Raport Global Brands, s. 3; Interbrand].

3. Warto$¢ marki klubow pilkarskich

Z raportu Football 50, The annual report on the world’s most valuable football
brands wynika, ze sposrdd o$miu czotowych lig europejskich az 48% wartosci mar-
ki generuja kluby angielskie, 19% hiszpanskie, 16% niemieckie, 8% francuskie, 6%
wloskie i po 1% holenderskie, tureckie i portugalskie [Football 50 2017, s. 10].
Portal ,,Statista” publikuje coroczne zestawienie warto$ci marek czolowych klubow
pitkarskich. W tabeli 2 przedstawiono dwadzies$cia najbardziej wartosciowych ma-
rek klubow pitkarskich w 2016 r.

Na podstawie przedstawionych informacji mozna stwierdzi¢, ze najwigcej klu-
boéw w tym rankingu gra w lidze angielskiej, z kolei najmniej reprezentantow ma
liga francuska — tylko jeden klub. W pierwszej trojce znajduja si¢ dwa kluby z ligi
hiszpanskiej, ktorych marki tacznie sa warte ponad 2,1 mld dolaréw. To niemal tyle,
ile warto$¢ marek wszystkich klubow z drugiej dziesiatki rankingu.

Kolejny wniosek, ktory mozna wyciagnaé na podstawie przedstawionych w ta-
beli 3 informacji, jest taki, ze na warto$¢ marki nie zawsze wplywa liczba uzyska-
nych w przesztosci tytulow. Przyktadem jest dwudziesty w rankingu AC Milan, kto-
ry az 7 razy zwyci¢zal w Pucharze Europy i1 18-krotnie siggat po mistrzostwo Wtoch.
Dla kontrastu Leicester City tylko raz zdobyt mistrzostwo Anglii, a zajmuje 16 miej-
sce w rankingu. Z kolei West Ham United nigdy nie zdobyt mistrzostwa Anglii,
a jego marka jest wyceniana na 67 mln euro wigcej niz utytutowanego AC Milan.
Przynalezno$¢ do najsilniejszej ligi w Europie ma w tym przypadku duze znaczenie,
liga ta generuje nieporownywalnie wigksze przychody z praw z transmisji. Zatem
niekoniecznie znaczny dorobek oraz obecnos$¢ znakomitych dawniej pitkarzy deter-
minuje biezaca warto$¢ marki. W przypadku klubow pitkarskich licza si¢ nie tylko
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Tabela 2. Warto$¢ marek klubow pitkarskich w 2016 r. (dane w mln dol.)

Klub pitkarski Kraj Wartos¢ marki
Manchester United Anglia 1170
Real Madryt FC Hiszpania 1148
FC Barcelona Hiszpania 993
Manchester City FC Anglia 905
FC Bayern Monachium Niemcy 867
Arsenat Londyn FC Anglia 858
Paris Saint-Germain FC Francja 792
Chelsea Londyn FC Anglia 776
Liverpool FC Anglia 748
Tottenham Hotspur FC Anglia 441
Juventus Turyn Wiochy 287
Borussia Dortmund Niemcy 280
Everton FC Anglia 279
West Ham United Anglia 274
Club Atletico de Madrid Hiszpania 266
Leicester City Anglia 237
Southampton FC Anglia 223
FC Schalke 04 Niemcy 223
Stoke City FC Anglia 212
AC Milan Wtochy 207

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Statista].

dawne sukcesy, ale przede wszystkim biezace udane transfery, ktore przyciagna
sponsorow, zagwarantuja dobre wyniki sportowe i finansowe i tym samym podtrzy-
maja zainteresowanie réznych grup interesariuszy klubem. Odnoszac si¢ do modelu
Aakera, mozna stwierdzi¢, ze czynniki finansowe nie maja pasywnego charakteru
wzgledem wartos$ci marki, ale w duzej mierze sa z nia skorelowane.

4. Przeglad badan dotyczacych wartosci marki i kapitalu marki

Marka, jej wycena oraz no$niki warto$ci marki coraz czgsciej sa przedmiotem publi-
kacji naukowych i badan empirycznych. Niemniej jednak badania dotyczace warto-
$sci marki i kapitatu marki klubow pitkarskich sa przeprowadzane przez stosunkowo
nielicznych autordéw, przez co obszar ten aktualnie nalezy uzna¢ za niszowy, a tym
samym naukowo ciekawy.

D.J. Smith przeprowadzit badanie ekonometryczne, z ktorego wynika, ze war-
tos$¢ marki jest pozytywnie skorelowana z wynikiem ze sprzedazy, kosztami zwiaza-
nymi z reklama oraz naktadami na badanie i rozwdj [Smith 2007]. Otrzymane wnio-
ski wydaja si¢ bardzo logiczne, poniewaz generowane przychody z podstawowej
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dziatalnosci operacyjnej pozwalaja na inwestowanie w kampanie reklamowe i bada-
nia nad nowymi rozwigzaniami technologicznymi, co z kolei bgdzie miato w przy-
sztosci przetozenie na wyzsze przychody. Badanie to potwierdza opini¢ autora opra-
cowania o pozytywnej korelacji miedzy przychodami i kosztami operacyjnymi
a warto$cig marki.

Interesujace badanie przeprowadzit R. Meir, ktory zbudowal zaawansowany
model ekonometryczny objasniajacy zalezno$¢ wartos$ci marki (w tym przypadku
klubu rugby) od wielu czynnikow. Sa to przede wszystkim czynniki spoteczno-beha-
wioralne (poczucie wspolnoty, jednosci), lojalnos¢ wobec klubu (w wyniku na przy-
ktad miejsca urodzenia lub szczegolnego doswiadczenia), przynalezno$¢ do grupy
kibicow oraz grupa czterech czynnikow niezaleznych — §wiadomos$¢ marki/nazwy
klubu, bogata historia, postrzeganie klubu jako ,,tradycyjnego” oraz wierno$¢ fanow
[Meir 2009, s. 250-267]. Wspomniany autor skupit si¢ w modelu wylacznie na
zmiennych jakosciowych, identyfikujac wptyw czynnikéw pozafinansowych na
warto$¢ marki klubu.

Podobne rozwazania przeprowadzit J. Blumrodt, ktory wyszczegolnit trzy pod-
stawowe grupy nos$nikéw, ale kapitalu marki klubu pitkarskiego — cechy klubu,
korzysci indywidualne, postrzeganie spoteczne [Blumrodt 2014, s. 1552]. Do pierw-
szej grupy zalicza si¢ na przyktad wyniki zespotu, tradycje 1 historig, stadion oraz
sposob zarzadzania klubem. Do drugiej — indywidualne postrzeganie cech fanow
i korzysci, jakie daje im przynaleznos¢ do grupy kibicow danego zespotu. W trzeciej
grupie wyrozniono takie elementy, jak etyka w dziatalnosci klubu czy jego inicjaty-
wy lokalne. W tym badaniu — podobnie jak we wczesniej opisanym — wielkosci fi-
nansowe, takie jak warto$¢ przychodow i kosztow operacyjnych, nie sa brane pod
uwagg. Przeprowadzone przez J. Blumrodta badanie oparto na danych ankietowych,
co W opinii autora moze by¢ obarczone zbyt duzym stopniem subiektywnosci.

Badanie przeprowadzone przez J. Blumrodta, D. Brysona i J. Flanagana doty-
czyto wplywu dziatan CSR-owych klubow pitkarskich na wartos¢ ich kapitatu marki
[Blumrodt, Bryson, Flanagan 2012]. Sformutowane wnioski z przeprowadzonego
badania sprowadzaja si¢ do stwierdzenia, ze kluby pitkarskie w pierwszej kolejnosci
daza do realizacji planow sportowych, dopiero w drugiej rozwazaja dziatania pro-
spoteczne. Efektem przeprowadzonych badan jest skonstruowany przez autorow
model zarzadzania klubem w kontek$cie wzrostu wartosci kapitatu marki uwzgled-
niajacy spoteczne inicjatywy i zaangazowanie klubu w regionalne dzialania pozy-
tywnie postrzegane i oczekiwane przez spoteczno$¢ lokalna.

Biorac pod uwagg powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze na warto$¢ marki klubu pil-
karskiego wptywaja przede wszystkim czynniki pozafinansowe — cechy klubu i jego
wyniki sportowe, postrzeganie klubu przez kibicow oraz inicjatywy i wptyw dziatan
klubu na otoczenie. Jednak w opinii autora opracowania zbyt czgsto pomija si¢
wpltyw czynnikow finansowych, w szczegolnosci osiaganych przychoddéw i pono-
szonych kosztow, na warto§¢ marki. Nie mozna budowa¢ silnej marki bez odpo-
wiednich naktadow, ktore pokrywane sg z przychodoéw. Ponadto przychody opera-
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cyjne $wiadcza o zainteresowaniu kibicow i sponsoréw klubem, co wzmacnia marke
i pozwala podejmowac dziatania zmierzajace do wzrostu jej wartosci. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze istnieje wspolzalezno§¢ wartosci marki i czynnikdéw finansowych. In-
nym pomijanym w badaniach czynnikiem jest wspotzaleznos¢ wartosci marki i ak-
tywnosci w social media. Facebook i Tweeter zapewniaja dzisiaj nie tylko szybka
komunikacj¢ klubu z interesariuszami, ale tez obecno$¢ w nich §wiadczy o $wiado-
mosci klubu w ksztattowaniu swojego wizerunku i podtrzymania zainteresowania.
Mozna zatozy¢, ze im wigksza liczba obserwujacych oficjalny profil klubu pitkar-
skiego, tym wigksza warto$¢ jego marki.

W dalszej czgsci opracowania przeprowadzono badanie ekonometryczne, ktore-
go celem jest sprawdzenie wspotzaleznosci pomiedzy okreslonymi czynnikami fi-
nansowymi i pozafinansowymi a wartoscia marki klubow pitkarskich.

5. Hipotezy badawcze i model ekonometryczny

Na wartos¢ marki klubu pitkarskiego wptywa bardzo wiele czynnikoéw o charakterze
finansowym 1 pozafinansowym. Do czynnikow finansowych, ktore sa powiazane
z budowaniem strategii marki i kreuja jej wartos¢, zalicza si¢ przede wszystkim
przychody z dziatalno$ci komercyjnej oraz wynagrodzenia zespotu. Przychody
z dziatalnos$ci komercyjnej obejmuja umowy sponsoringowe oraz wptywy ze sprze-
dazy gadzetow i akcesoriow. Wynagrodzenia zespotu stanowia od 60 do 80% kosz-
tow operacyjnych klubu pitkarskiego. Mozna postawi¢ tezg, ze im wyzsze przycho-
dy komercyjne oraz wynagrodzenia zespotu, tym wigksza warto$¢ marki. Przychody
$wiadczg o ,,przyciaganiu” inwestorow oraz kibicow, a wynagrodzenia sa pochodna
zatrudnienia pitkarzy, ktorzy zagwarantuja dobre wyniki sportowe i marketingowe.

Z kolei do czynnikdéw pozafinansowych mozna zaliczy¢ popularnos¢ klubow w
social media. W opinii autora opracowania im wigksza liczba obserwujacych dany
klub w social media, tym wigksza warto$¢ marki danego klubu. Social media stano-
wig wspolczesnie determinantg popularnosci i sity marki danego podmiotu.

W zwiazku z powyzszym w artykule postawiono cztery hipotezy badawcze
0 nastgpujacej tresci:

H1: Istnieje zalezno§¢ migdzy przychodami komercyjnymi klubu pitkarskiego
a wartoscia jego marki.

H2: Istnieje zalezno$¢ migdzy wynagrodzeniami zespotu klubu pitkarskiego
a wartos$cia jego marki.

H3: Istnieje zalezno$¢ migdzy liczba obserwujacych profil klubu pitkarskiego na
portalu Facebook a warto$cia jego marki.

H4: Istnieje zalezno$¢ miedzy liczba obserwujacych profil klubu pitkarskiego na
portalu Tweeter a wartoscia jego marki.

Powyzsze hipotezy zostaty poddane testowi przy uzyciu modelu ekonometrycz-
nego zbudowanego dla 19 zespolow z rankingu Deloitte Football Money League
2017 pod wzgledem warto$ci przychodéw w 2016 r. Model uwzglednia cztery
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zmienne niezalezne (objasniajace) — przychody komercyjne (X)), wynagrodzenia ze-
spotu (X)), liczbg obserwujacych na Facebooku (X)) oraz liczbg obserwujacych na
Tweeterze (X,). Zmienna objasniana (BV) jest wartos¢ marki klubu pitkarskiego.
Model opisuje nastepujace rownanie:

BY,= B, BX, + BX, X, + X, e

Niezbgdne dane do modelu pozyskano ze sprawozdan finansowych poszczego6l-
nych klubow oraz z raportu Deloitte, a informacje o wartosci ich marki z raportu
Football 50. Analizie poddano 19 zespotow, jeden zostat wylaczony z analizy ze
wzgledu na brak niektérych danych wejsciowych. Zebrane dane dotycza 2016 .
Zestawienie danych wejsciowych przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Dane wejsciowe w modelu (w mln EUR)

Zespot Przych. Wynagr. Facebook* Twitter* BV
Manchester United 363,8 253,7 71 434 444 11 081 492 1077
Real Madrid 263,4 289 99 129 681 21200 000 1056
FC Barcelona 296,1 340,3 99 617 557 | 23400 000 914
Manchester City FC 238.,9 242,5 41906 278 3 580 000 833
Bayern Munich 342,6 2273 24 116 562 4260 000 798
Arsenal FC 142,9 240 28 368 098 4500 000 790
Paris Saint-Germain 305,3 254,8 37012 781 9 860 000 729
Chelsea FC 163,1 271 46916 513 8 560 000 714
Liverpool 159,8 208 29 353 361 7330 000 688
Tottenham Hotspur 77,5 126,2 26 359 755 4 340 000 406
Juventus FC 101,7 198.4 15007 477 2700 000 264
Borussia Dortmund 140,2 117,9 8 184 905 1980 000 258
West Ham United 40,4 58,4 13 602 239 3 000 000 252
Atletico de Madrid 53,2 105 2 827 324 537 000 245
Leicester City 30,1 83,2 8521 086 1330 000 218
Schalke 04 98,3 109 24201 333 4720 000 205
AC Milan 100,8 163,8 1984 360 1 120 000 191
Internazionale 54,9 113,9 5962 232 1230 000 139
AS Roma 35,8 136 6 632 664 979 000 121

* Liczba obserwujacych.

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Obliczen dokonano w arkuszu kalkulacyjnym Excel, szacujac wspotczynniki
modelu metoda najmniejszych kwadratéw za pomoca liniowej funkcji regresji. We-
ryfikacje modelu przeprowadzono na podstawie oceny dopasowania R?, istotnosci F,
warto$ci statystyki t-studenta i p dla zmiennych niezaleznych. Na podstawie powyz-
szych zatozen oraz zebranych danych uzyskano wyniki, ktore przedstawiono w ta-
beli 4.
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Tabela 4. Wyniki badania ekonometrycznego

Regression Statistics

Multiple R 0,95342
R Square 0,90900
Adjusted R Square 0,88300
Standard Error 114,24708
Observations 19
ANOVA
df 55 Ms F Significance F
Regression 4 1825381,408 456345,4 34,96257  3,804E-07
Residual 14 182733,5391  13052,4
Total 18 2008114,947

Coefficients  Standard Error t Stat P-value Lower95% Upper 95%

Intercept -11,69540 80,26322 -0,1457 0,8862 -183,842889 160,452098
Wynagrodzenia 1,15219 0,70554 1,6331 0,1247 -0,361046 2,665429
Facebook 0,00001 0,00000 2,8665 0,0124 0,000003 0,000018
Twitter -0,00003 0,00002 -2,0721 0,0572  -0,000064 0,000001
Przychody 1,16480 0,43783 2,6604 0,0186 0,225746 2,103852

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Zbudowany model ekonometryczny z czterema zmiennymi niezaleznymi i jedna
zmienna zalezna mozna przedstawi¢ wedlug nastepujacego zapisu:

Ba,=—11,695+1,164_ + 1,152_+0,00001 , —0,00003 .

Dopasowanie modelu sprawdzono metoda regresji, dla ktorej przyjgto poziom
istotno$ci a wynoszacy 0,05. Wspotczynnik R? wynosi 0,9090, co oznacza, ze model
wyjas$nia 90,09% badanego zjawiska. Dopasowany R?2, ktory jest istotnym wspot-
czynnikiem dopasowania modelu z wieloma zmiennymi, takze potwierdza dobre
dopasowanie modelu.

Istotnos¢ F wskazuje na odrzucenie hipotezy zerowej o nieistotnosci zmiennych
objasniajacych. Zatem przyjmuje si¢ hipotez¢ alternatywna, ze co najmniej jedna
zmienna niezalezna modelu jest istotna.

Wartos¢ krytyczna rozktadu t-studenta dla 13 stopni swobody i a = 0,05 wynosi
2,14478. Z kolei wartosci t-studenta dla poszczegodlnych zmiennych niezaleznych sa
nastgpujace: przychody komercyjne 2,6604, wynagrodzenia 1,633 1, obserwujacy na
Facebooku 2,8665 i obserwujacy na Tweeterze —2,0721. Statystycznie istotne sa
zmienne dla przychodéw oraz obserwujacych na Facebooku, poniewaz spelnione
jestkryteriumz>¢, ,aponadto warto$¢ p jest mniejsza od przyjgtego poziomu istot-
nosci a = 0,05. W przedstawionym modelu najbardziej powiazana z wartoscia marki
jest liczba obserwujacych na Facebooku. Dwie zmienne — wynagrodzenia oraz ob-
serwujacy na Tweeterze — sa statystycznie nieistotne. Wartosci ¢ < L @ warto$ci p sa
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nizsze od przyjetego poziomu istotnosci. Niemniej zmienna dla obserwujacych na
Tweeterze jest na granicy nieistotno$ci, poniewaz wartos¢ p jest zblizona do 0,05.
Statystycznie nieistotne na pewno sa wynagrodzenia.

Otrzymane wyniki mozna tatwo i logicznie zinterpretowaé. Przychody sa nie-
watpliwie mocno powiazane z warto$cia marki, poniewaz §wiadcza o jej sile 1 tym
samym wywoluja sprz¢zenie zwrotne. Czyli im silniejsza marka, tym wigksze przy-
chody generuje klub pitkarski. W modelu uwzgledniono wytacznie przychody
z dziatalnosci komercyjnej, czyli te przychody, ktore najwierniej odzwierciedlaja
»atrakcyjnos¢” klubu. Facebook jest najbardziej popularnym portalem social media,
w zwiazku z czym stanowi nieodzowny element realizowania strategii marketingo-
wej wielu podmiotdéw, nie tylko klubow pitkarskich. Z kolei Tweeter jest mniej
popularnym portalem, co posrednio moze wplywac na to, ze jest stabiej powiazany
z warto$cia marki niz Facebook. Ponadto Facebook oferuje znacznie wigcej mozli-
wosci komunikowania si¢ podmiotu z obserwujacymi dany profil, nie ogranicza
liczby znakéw w jednym poscie 1 — paradoksalnie — jego marka tez jest bardziej
rozpoznawalna. Nieistotno$¢ kosztow wynagrodzen zespotu mozna wyjasni¢ tym,
ze nie zawsze ich poziom zalezy od wartosci marki klubu lub nawet od wartosci
catego klubu. Wysoko$¢ wynagrodzen moze zaleze¢ od polityki kadrowej i finanso-
wej wilasciciela i zarzadu klubu. Przyktadowo AC Milan wyptaca wynagrodzenia na
znacznie wyzszym poziomie, niz sugerowataby jego pozycja w rankingu. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze hipotezy badawcze H1 i H3 zostaly zweryfikowane, hipoteza
H4 zostata czg$ciowo zweryfikowana, a hipoteza H4 zostata poddana falsyfikacji.

6. Zakonczenie

W artykule postawiono cztery hipotezy badawcze, ktérych celem bylo zbadanie
zalezno$ci migdzy czynnikami finansowymi i pozafinansowymi a wartoscia marki
klubow pitkarskich. Przeprowadzono badanie ekonometryczne metoda najmniej-
szych kwadratow za pomocg liniowej funkcji regresji uwzgledniajace cztery zmienne
niezalezne — przychody komercyjne, wynagrodzenia zespotu, liczbg obserwujacych
klub na profilu Facebook oraz na profilu Tweeter — i zmienna zalezna, czyli warto$¢
marki. Badanie przeprowadzono na probie 19 klubow pitkarskich z rankingu Delo-
itte dla danych za 2016 r.

Wspotczynnik R? dla zbudowanego modelu wynosi 0,9090, a dopasowany R?
0,8830, co oznacza, ze model wyjasnia 90,90% badanego zjawiska i jest dobrze do-
pasowany. Istotno$¢ F jest na bardzo niskim poziomie, co pozwolito odrzuci¢ hipo-
tezg zerowa o nieistotnosci zmiennych objasniajacych. Przyjeto hipotezg alterna-
tywna, ze co najmniej jedna zmienna w modelu jest istotna. W zakresie istotnosci
zmiennych objasniajacych stwierdzono, ze dwie zmienne — przychody oraz liczba
obserwujacych profil na Facebooku — sa istotne, poniewaz spetnione jest kryterium
R ponadto wartos$¢ p jest mniejsza od przyjetego poziomu istotnosci o = 0,05.
Zmienna dla obserwujacych profil na Tweeterze jest na granicy istotno$ci, zas zmien-
na dla wynagrodzen zespotu jest statystycznie nieistotna.
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Przeprowadzone badanie pozwolito zatem zweryfikowac¢ hipotezy H1 i H3, czg-
sciowo zweryfikowa¢ hipotez¢ H4 i odrzuci¢ hipoteze H2. Jednakze model zbudo-
wano dla 19 klubow pitkarskich; aby moc ekstrapolowaé wnioski na cata populacje,
nalezatoby przeprowadzi¢ analogiczne badanie na wigkszej probie.

Z przeprowadzonego badania wyplywaja nastgpujace wnioski i mozliwe kierun-
ki dalszych badan:

* zwigkszenie liczebnosci proby celem zweryfikowania poprawnosci otrzyma-
nych wynikow;

* zidentyfikowanie najwazniejszych czynnikow niefinansowych wptywajacych na
wartos¢ marki klubow pitkarskich;

* budowa i weryfikacja modeli uwzgledniajacych wptyw innych czynnikéw niefi-
nansowych na warto$¢ marki klubéw pitkarskich;

e budowa i weryfikacja rozbudowanych modeli uwzgledniajacych wptyw czynni-
kow finansowych i1 niefinansowych na warto$¢ marki klubow pitkarskich.
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