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Rynek e-sportu i formy ekspozycji logo
sponsorow w kontekscie globalnego wzrostu

popularnosci gier wideo

The e-sports market and forms of sponsor logo exposure in the context of the global

Streszczenie

Rynek gier wideo, a w tym e-sport stanowig wazny ele-
ment kultury masowej 1 preznie rozwijajaca sie branze
sektora kultury kreatywnej, generujaca miliardy dola-
row przychodéw na rynku §wiatowym. Profesjonalizacja
e-sportu 1 jego rosnaca popularno§é nie moga pozostac
niezauwazone przez menedzeréw globalnych koncer-
néw, a takze lokalnych przedsiebiorcéw, ktérzy coraz
czeSciej dostrzegaja korzyéci ze wspdtpracy z dewelope-
rami gier, zawodnikami, organizacjami e-sportowymi
czy organizatorami licznych turniejow e-sportowych.
Celem artykutu jest analiza e-sportu i rynku gier wi-
deo, ze szczegblnym uwzglednieniem form ekspozycji
logo sponsoréw e-sportu oraz ich zauwazalno$ci przez
graczy 1 widzow transmisji e-sportowych. Rozwazania
stuza weryfikacji hipotezy, ze wraz z rozwojem e-spor-
tu roénie zauwazalno§é tradycyjnych 1 interaktywnych
form ekspozycji logo sponsoréw e-sportu. Na potrzeby
artykutu przeprowadzono studia literaturowe oraz ba-
dania empiryczne. Z przeprowadzonej analizy wynika,
ze coraz wieksza liczba przedsiebiorstw decyduje sie na
finansowe lub rzeczowe wsparcie druzyn, zawodnikow
1 organizator6w turniejow e-sportowych. Przeklada sie
to na rosngce przychody ze sponsoringu. W opinii re-
spondentéw zdecydowanie najczeSciej zauwazanymi
1 najskuteczniejszymi sposobami przedstawienia logo
sponsora sa jego umieszczenie na koszulkach zawodni-
kéow, wyéwietlanie podczas turniejow e-sportowych oraz
reklama podczas streamu.
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growth in the popularity of video games

Abstract

The video game market, including e-sport, is an import-
ant element of mass culture and a dynamically develop-
ing industry of the creative culture sector, generating
billions of dollars in revenue on the global market. The
professionalization of e-sport and its growing populari-
ty cannot remain indifferent to both managers of global
corporations and local entrepreneurs, who increasingly
see the benefits of cooperation with game developers,
players, e-sport organizations or organizers of numer-
ous e-sport tournaments. The aim of the article is to
analyse e-sport and the video game market, with par-
ticular emphasis on the ways e-sports sponsor logos are
displayed and their visibility among players and view-
ers of e-sports broadcasts. The considerations serve
to verify the hypothesis that with the development of
e-sports, the visibility of traditional and interactive
e-sports sponsor logos displays increases. For the pur-
poses of the article, literature studies and empirical
research were conducted. The analysis shows that an
increasing number of companies decide to financially
or in-kind support teams, players and organizers of
e-sport tournaments. This translates into growing
sponsorship revenues. According to respondents, the
most frequently noticed and effective ways to present
a sponsor’s logo are by far the most frequently noticed
and effective ways to present it are on players’ jerseys,
displayed during e-sports tournaments, and advertised
during a stream.
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E-sport! 1 §wiatowy rynek gier wideo? w ciagu
dwéch dekad z niszowych galezi sektoréow kre-
atywnych staly sie poteznym biznesem i waznym
elementem kultury masowej (Bobrowski, 2020).
Polske mozna uznaé za jeden z bastionéw e-spor-
tu pod wzgledem $wiadomoéci 1 zasiegu konsu-
mentow, obok Hiszpanii 1 Wloch. Rynek e-sportu
w Polsce stale roénie 1 jest postrzegany jako istot-
na cze$¢ branzy rozrywkowej. Ponad potowa (52%)
Polakéw w wieku 16-65 lat choé raz zetkneta sie
z e-sportem, a 26% przynajmnie] raz zakupilo
produkt, tres¢ lub ustuge zwiazana z e-sportem.
Whbrew wielu przypuszczeniom to nie nastolatko-
we sq najwieksza grupa graczy?®, a osoby w wieku
26-40 lat (45% badanej grupy) (Deloitte, 2021).
Zdecydowana wiekszo$¢ z 3,4 mld graczy na $wiecie
to osoby grajace w gry dla przyjemnosci (Newzoo,
2024). Stale rosnaca liczbe sympatykéw gier wideo
dostrzegaja przedsiebiorcy, coraz czesciej decydujac
sie na sponsoring w réznych formach. Dlatego tez
celem artykulu jest oméwienie rynku gier wideo,
ze szczegélnym uwzglednieniem charakterystyk
graczy, zrodet przychodéw i ich wysokoéci, a takze
form ekspozycji logo sponsorow e-sportu. Rozwaza-
nia teoretyczne poparto wynikami badan wtasnych.
W tym celu postuzono sie autorskim kwestiona-
riuszem ankiety skierowanym do graczy. Przyjeto
nastepujaca hipoteze badawcza: wraz z rozwojem
e-sportu roénie zauwazalno$¢ nie tylko tradycyj-
nych, ale tez interaktywnych form ekspozycji logo
sponsoréw e-sportu.

7 organizacyjnego 1 biznesowego punktu widze-
nia warto zrozumieé¢ ekosystem branzy. Wszystko
zaczyna sie od wydania 1 sprzedazy gry wideo oraz
sprzetu 1 platform umozliwiajacych rozgrywke. Ro-
snace zainteresowanie gra poszczegélnych oséb, kté-
rych umiejetnosci i realizowana taktyka wyrézniaja
sie na tle innych graczy, doprowadza do powstania
druzyny. W érodowisku e-sportowym wystepuja
rowniez ligi, bedace organizatorami rozgrywek,
ktére zajmujq sie ponadto profesjonalizacjg catego
rynku. Turnieje e-sportowe mozna ogladaé na zywo
lub podczas transmisji, gléwnie z wykorzystaniem
platformy Twitch. Informacje o grach, zawodni-
kach, taktykach czy tez po prostu filmy pokazuja-
ce, jak graja inni, sq zamieszczane na YouTubie,
gléwnie przez tzw. gamerow czy streameréw, cze-
sto stanowiacych inng grupe oséb niz profesjonalni
zawodnicy e-sportowi. Przy organizacji turniejow
1 wystepow poszczegdlnych druzyn e-sportowych
coraz wieksza role odgrywaja sponsorzy, nie tyl-
ko oferujacy typowe produkty z branzy gamingo-
wej, ale rowniez spoza niej. Dla nich jest to forma
komunikacji z widzami, bedacymi potencjalnymi
klientami przedsiebiorstwa. Turnieje nie moglyby
sie odbywac bez ciagtego rozwoju infrastruktury
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telekomunikacyjnej 1 ustug internetowych (Ktadz-
-Postolska, 2023). Mowa tu o platformach prezen-
tujacych statystyki, narzedziach do relacjonowania
wydarzen oraz prezentacji filméw, programach sta-
nowigcych wsparcie dla graczy podczas rozgrywki,
a takze narzedziach o charakterze ekonomicznym
zwiagzanych z grami, umozliwiajacych m.in. wymia-
ne przedmiotéw, obstawianie wynikow meczéw czy
zaktady miedzy graczami (Batazinski, 2020).

E-sport oraz rynek gier w Polsce
i na $wiecie

Badaniem rynku e-sportowego zajmuje si¢ m.in.
firma analityczno-badawcza Newzoo. Wedlug wyli-
czen tego podmiotu warto$¢ rynku e-sportu w 2021 r.
wyniosta ponad 1,1 mld dol. W poréwnaniu z 2020 r.
jest to wynik lepszy o 14,1%. Na warto$¢ ponad
1,3 mld dol. w 2022 r. skladaja sie gléwnie Srod-
ki pochodzace ze sponsoringu (837,7 mln dol.)
1 sprzedazy praw medialnych (207,8 mIn dol.).
Biorac pod uwage dane z 2023 r., globalny rynek
e-sportu osiagnal warto$¢ 3,8 mld dol. Wedlug
prognoz do 2028 r. jego warto$¢ wyniesie 5,7 mld
dol. przy $érednim rocznym tempie wzrostu na
poziomie 14,8%. W 2023 r. przychody byly gene-
rowane gléwnie z zaktadéw (2,1 mld dol.), spon-
soringu 1 reklamy (0,9 mld dol.) oraz praw medial-
nych (0,3 mld dol.). Globalna widownia e-sportu to
532 mln oséb, w tym 261 mln entuzjastéw e-spor-
tu oglada rywalizacje zawodnikéw czeéciej niz
raz w miesiacu, a 271 mln to widzowie okazjonal-
ni, ogladajacy tresci e-sportowe rzadziej. Wedlug
szacunkéw w 2025 r. liczba widzéw e-sportu moze
przekroczy¢ 640 mln, przy $rednim rocznym wzro-
écie 8,1% (Newzoo, 2022). Inny sposéb wyceny
rynku e-sportowego prezentuja Ahn, Collis i Jenny
(2020), wskazujac, ze jest on wart az 25 mld dol.
Do analiz wlaczaja réwniez przychody uzyskane
przez zawodnikéw, zespoly, streameréw, wydaw-
cow gier, platformy streamingowe, produkty, ligi
1 turnieje oraz narzedzia cyfrowe.

Turnieje sq czeécig skladowag e-sportu — dzieki
nim zawodnicy moga spotkaé sie w bezposrednie]
rywalizacji. Turnieje e-sportowe to oficjalna lub nie-
oficjalna forma rywalizacji ludzi w okre$lonym ro-
dzaju gry (Dabrowski, 2011). Turnieje e-sportowe,
szczeglblnie te rozgrywane online, maja charakter
miedzynarodowy i umozliwiaja udzial zawodnikow
niezaleznie od miejsca ich zamieszkania. Systema-
tycznie roénie liczba organizowanych turniejéw.
W 2000 r. odbyto sie 66 turniejéw, w ktérych wzie-
lo udzial zaledwie 266 osdb, natomiast w 2020 r.
rozegrano ich 5980, a liczba uczestnikéw wynio-
sta ponad 30 tys. os6b. W 2000 r. taczna pula na-
grod ze wszystkich turniejéw wyniosta nieco ponad
769 tys. dol., natomiast w 2021 r. ponad 257 mln
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dol. Zdecydowanie wzrosty réwniez zarobki naj-
lepszych zawodnikéw — w ciggu 20 lat prawie
40-krotnie, osiagajac kwote prawie 3,7 mln dol.
Natomiast w 2023 r. rozegrano zaledwie 3627
oficjalnych turniejéw e-sportowych o tacznej puli
nagrod prawie 182 mlin dol., wzielo w nich udziat
ponad 24 tys. osob*.

Patrzac catoéciowo na rynek, ktdrego e-sport jest
czescia, branza gier wideo w 2024 r. zostata wyce-
niona na 187,7 mld dol., co stanowi wzrost o 2,1%
rok do roku. W gry wideo gra coraz wiecej os6b —
w 2024 r. liczba graczy na éwiecie wyniosta ponad
3,4 mld (w 2021 r. bylo to 3 mld ludzi, a 2015 r.—
2,03 mld). Najwiecej graczy zamieszkuje region
Azji 1 Pacyfiku (63%, tj. 1,8 mld osdéb) — generu-
ja oni az 46% przychodéw na rynku gier wideo
(85,9 mld dol.). Europa i Ameryka Péinocna skupia-
ja jedng piata graczy na $wiecie (13% w Europie,
tj. 454 mln, 1 7% w Ameryce Pdtnocnej, tj. 244 mln),
ktérzy generuja 45% przychodéw z gier (lacznie
85 mld dol.). Bliski Wchéd 1 Afryka to rynki, ktd-
re zamieszkuje 559 mln graczy (16%), natomiast
w rozwijajace] sie Ameryce lLacinskiej mieszka
335 mln, tj. 11%. Rynki te beda sie rozwijaé przez
wchodzenie nowych graczy do ekosystemu gier mo-
bilnych i coraz lepszy dostep do réznych metod ptat-
noéci. Jednakze érednie wydatki w tych regionach
sq nadal niskie (tacznie 16 mld dol.) w poréwnaniu
z wydatkami innych graczy. Zgodnie z prognoza-
mi Newzoo liczba graczy w 2027 r. wyniesie ponad
3,7 mld osdb, a wartoé¢ Swiatowego rynku gier —
213,3 mld dol. (Newzoo, 2024). Na przychody bran-
zy gier wideo sktadajq sie: zyski ze sprzedazy deta-
licznej, zakupy w aplikacjach i w grach free-to-play,
subskrypcje w grach typu pay-to-play, wplywy z gier
dostepnych na portalach spoteczno$ciowych, zyski
ze sprzedazy dystrybucji cyfrowej na komputery
1 konsole, materiaty wideo z gier, e-sport oraz seg-
ment zwigzany z wirtualna rzeczywistos$cia (Mio-
donska & Raczyk, 2021). Wérdéd najbardziej zna-
nych przedsiebiorstw z branzy nalezy wymienié
fimy: Tencent, Sony, Apple, Microsoft, Google, Net-
Ease, ElectronicArts, Activision Blizzard, Nintendo,
Take-Two Interactive (Newzoo, 2023).

W Polsce w gry gra ponad 20 mln ludzi. W 2021 r.
w gry grato ok. 16 mln Polakéw, co przetozylo sie na
warto$¢ rynku gier wideo na poziomie 596 min dol.
Polski rynek e-sportu wyceniano na 15 mln dol.
1 duza w tym zasluga profesjonalnych druzyn,
ktére rywalizuja w najwiekszych §wiatowych roz-
grywkach (Smaruj, 2022). Charakteryzujac profil
polskiego gracza, nalezy zaznaczy¢, ze niemal po-
towe z 20 mln entuzjastow gier stanowig kobiety
(47%), a tylko 20% to osoby ponizej 18. roku zycia
(Marszatkowski, Biedermann & Rutkowski, 2023).
Zgodnie z badaniem Polish Gamers Research
(Polish Gamers Observatory, 2022b) 67% polskich
internautéw w wieku 15-65 lat gra w gry wideo,
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61% z nich ma stala prace, a 30% ma wyksztalcenie
wyzsze. Polacy najczesciej graja na urzadzeniach
mobilnych, nastepnie na PC i konsolach, érednio
przeznaczajac na pojedyncza, sesje gry 30-60 min.
Jest to nie tylko chwila relaksu, sposéb spedzenia
wolnego czasu, ale tez zrddlo emocji zwigzanych
z rozgrywka 1 mozliwo§¢ rywalizacji. Opisujac ty-
powego gracza, warto rowniez przytoczy¢ dane do-
tyczace najmlodszych pasjonatéw gier, bo az 68%
oséb ponizej 18. roku zycia gra w gry wideo. We-
dtug raportu Polish Gamers. Kids (Polish Gamers
Observatory, 2022a) 88% dzieci w wieku 9-15 lat
interesuje sie grami wideo, z czego wyzszy odse-
tek dzieci oglada rozgrywki innych graczy, niz gra.
Wéréd dzieci roénie zainteresowanie profesjonal-
na dzialalnoScia w branzy gier. Az 40% mtodych
graczy deklaruje, ze widzi sie w roli youtuberéw
gamingowych lub streameréw. Chlopcy czeéciej
wykazuja tez zainteresowanie tworzeniem gier
komputerowych oraz kariera zawodnika e-spor-
towego. Analiza profilu gracza jest istotna nie
tylko z perspektywy twércéw gier, ale tez przed-
siebiorstw sponsorujacych zawodnikéw, druzyny
e-sportowe czy wydarzenia e-sportowe.

Polska jest liderem w Europie nie tylko pod
wzgledem liczby graczy, ale réwniez rosnacego
zatrudnienia w branzy zajmujacej sie tworzeniem
gier wideo. W potowie 2023 r. w Polsce funkcjono-
walo ponad 490 producentéw i wydawcow gier za-
trudniajacych ponad 15 tys. pracownikéw. Poréw-
nujac te dane z 2019 r., liczba firm zwiekszyta sie
o ponad 50 podmiotéw. Polski rynek gier wideo roz-
wija sie w szybkim tempie i przynosi znaczne pro-
fity studiom deweloperskim. W 2022 r. przychody
polskiej branzy gier wyniosty 1,29 mld euro (Mar-
szatkowski, Biedermann & Rutkowski, 2023). War-
toé¢ polskiego rynku konsumenckiego w 2022 r.
wzrosta o 15% rok do roku 1 wyniosta 1,23 mld
dol., co plasuje Polske na 19. miejscu na §wiecie.
Oznacza to réwniez, ze Polska jest jednym z naj-
szybciej rozwijajacych sie krajéw pod tym wzgle-
dem. Szacuje sie, ze do 2026 r. warto§¢ polskie-
go rynku konsumenckiego ma osiagnaé¢ poziom
1,6 mld dol. (Creative Forge Games, b.d.). Pol-
ska specjalizuje sie w produkeji gier na PC, z cze-
go wiekszoé¢ dystrybuowana jest przez platforme
Steam. L.acznie branza co roku wypuszcza ponad
530 nowych wydan gier na kilkunastu platfor-
mach. Do lideréw z Polski, do ktérych zaliczaja sie:
Huuuge Games, CD Projekt, The Square Games,
Boombit, Techland czy 11 bit studios, dotaczaja ko-
lejne podmioty (Stomski, 2022). Biorac pod uwage
klasyfikacje gier wideo, mozna wyrézni¢ wiele ich
rodzajow, m.in. ze wzgledu na tematyke, gatunek
czy platforme gry. Z biznesowego punktu widzenia
duze znaczenie ma podziat gier ze wzgledu na me-
tode dystrybucji i monetyzacji, ze wskazaniem dys-
trybucji fizycznej i cyfrowej (Gatuszka, 2020).
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Sponsoring na rynku gier wideo
i w e-sporcie

Rywalizacja zawodnikéw w sportach elektronicz-
nych przyciaga coraz wieksza publiczno$é. Najwiek-
sze miedzynarodowe turnieje e-sportowe, takie jak
Intel Extreme Masters w Counter-Strike: Global
Offensive, Worlds w League of Legends czy The In-
ternational w DOTA 2, ciesza sie zainteresowaniem
nie tylko entuzjastow gier, lecz rowniez sponsoréw.
Im wiekszy turniej i im wiecej zaangazowanych
sponsoréw, tym wyzsze nagrody (Davidovici,
2017). Turnieje e-sportowe, podobnie jak zawo-
dy w tradycyjnych dyscyplinach sportu, niosa ze
sobg szereg emocji. Pozytywne skojarzenia zwia-
zane z rywalizacja w grach, takie jak: szybko$é,
taktyka, dynamika itp., przez sponsoring przeno-
szone sa na produkty sponsora. Biorac pod uwage
wczeénie] przytoczone charakterystyki graczy,
mozna stwierdzié, ze wzrost liczby sympatykow
gier wideo przeklada sie na rosnaca liczlpe poten-
cjalnych klientéw sponsoréw e-sportu. Swiatowe
koncerny i lokalne podmioty dostrzegaja nowe
grupy klientéw pochodzacych z réznych grup spo-
tecznych, dostosowujac do ich preferencji reklame
1 formy ekspozycji logo.

W 2023 r. warto$é¢ rynku e-sportowego osza-
cowano na kwote 3,8 mld dol., z czego ponad
900 mln dol. stanowily przychody ze sponso-
ringu. W 2022 r. przychody ze sponsoringu wy-
niosly 837,7 mln dol., w 2020 r. 636,9 mln dol.,
aw 2018 r. 359,4 mln dol. (Newzoo, 2022). Przy-
chodami ze sponsoringu sg przychody druzyn
e-sportowych 1 organizacji e-sportowych osigga-
ne z tytulu zawarcia umoéw sponsorskich. Sa to
wszystkie umowy zwiazane z finansowaniem
wydarzen e-sportowych, w tym na lokowanie pro-
duktéw sponsoréw, emisje reklam w ramach pa-
kietéw sponsorskich czy tez wykorzystanie wize-
runku zawodnikéw 1 wydarzen w komunikatach
marketingowych.

Marki, ktore chca zaistnie¢ w $wiecie e-sportu,
moga zrobié to na kilka sposobdow, tj. przez sponso-
rowanie lig lub turniejoéw, organizacji e-sportowych
czy zawodnikéw. Z uwagi na fakt, ze to turnieje de-
finiuja e-sport, firma zainteresowana zwiekszeniem
$wiadomosci swojej marki w konkretnej grupie od-
biorcéw lub budujaca skojarzenia z dana rozgrywka,
bedzie wspiera¢ ich organizacje. Najwiekszy zasieg
wérod widzow bedzie mialo powigzanie tytularne
sponsora z impreza, przykladowo firmy Intel z se-
rig turniejéw Intel Extreme Masters. Zakres wsp6t-
pracy moze by¢ mniejszy, np. poprzez wsparcie
technologiczne w postaci sprzetu niezbednego do
realizacji turnieju. Przyktadem jest wykorzystanie
komputera marki NTT podczas ESL Mistrzostw
Polski. Strategia promocyjna organizatora turnieju
powinna uwzgledniaé ré6zne mozliwo§ci prezentacji
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brandu podczas oficjalnych transmisji z rozgrywek,
m.in. prezentacje logo partnera podczas rozgrywek,
wys$wietlanie reklam podczas streamu, lokowanie
produktéw/marki, chatbot (komunikat pojawiajacy
sie na czacie 1 promujacy partnera, np. dedykowa-
ny kod rabatowy, konkurs dla widzéw), komende
na czacie (wpisanie jej spowoduje wywotanie inte-
resujacego zdarzenia, w tym, np. przywotanie lin-
ku do oferty partnera), boksy pod streamem (spe-
cjalne moduly z prezentacja waznych informacji,
np. harmonogramu rozgrywek, oferta partnera,
prowadzona przez niego akcja), oglaszanie komu-
nikatéw przez prowadzacego transmisje o mozliwo-
$ciach uczestnika streamu (kod promocyjny, tresc
komend na czacie, specjalna oferta, niezbedne linki
do odwiedzenia). Poza finansowym i/lub rzeczowym
wsparciem organizatoréw wydarzen e-sportowych
przedsiebiorstwa rozwazaja roéwniez sponsorowa-
nie organizacji e-sportowych lub druzyn e-sporto-
wych. Zespoly rywalizuja w réznych grach, m.in.:
League of Legends, Counter-Strike: Global Offen-
sive, DOTA 2 czy EA Sports FC (wczeéniej FIFA).
Dzieki temu sponsorzy docieraja do réznych pod
wzgledem wieku, plci czy statusu spotecznego grup
potencjalnych odbiorcéw, opisanych w charaktery-
styce gracza. Ta forma pozwala zmniejszy¢ ryzyko
utraty ekspozycji w przypadku utraty popularnosci
jednej z gier, w ktérych druzyna rywalizuje. Jako
przyktad mozna podaé Mercedes-Benz i druzyne
Illuminar Gaming czy tez X-kom i druzyne X-kom
AGO. W e-sporcie, podobnie jak w przypadku in-
nych dyscyplin sportowych, mozna wskazaé zna-
nych zawodnikéw, streamerdéw czy komentatorow,
ktorzy przyciagaja miliony widzéw. Naturalnym
rozwigzaniem jest wiec zaangazowanie e-sporto-
wych celebrytéw w dziatania promocyjne. Opiera
sie to zaréwno na wykorzystaniu ich wizerunku
w kampaniach promocyjnych, jak i kanalow, za
posrednictwem ktérych komunikuja sie ze swoimi
fanami. Naleza do nich: Twitch, YouTube Gaming,
Facebook Gaming. Przykladem wspdétpracy jest
dotaczenie Emila ,Nyhrox” Bergquist Pedersena
do Red Bull Gaming czy tez wystapienie Izaaka,
Nervariena 1 pashyBicepsa w kampanii Old Spice
(Kubisiak, b.d.; Janus, 2020).

Finansowe wsparcie zawodnikow, druzyn lub
organizatoréw turniejéw e-sportowych przeklada
sie na pozytywny wizerunek przedsiebiorstw i ich
oferty w $wiecie sympatykéw gier (Abreu Freitas,
Contreras-Espinosa & Pereira Correia, 2020).
Zwigkszenie liczby transakeji sprzedazy produktow
1 rozpoznawalnoéci marki wéréd graczy zwiazane
jest z dopasowaniem zawodnika i druzyny do mar-
ki sponsora, ich osiagnieé, liczby fanéw 1 zasiegow.
Dobér form ekspozycji logo sponsora na strojach
zawodnikow podczas rozgrywek e-sportowych, in-
terakcje fanéw z marka sponsora poprzez konkur-
Sy czy tez integrowanie jego oferty z dziataniami

Marketing 1 Rynek/Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXXII, nr 9/2025 « DOI 10.33226/1231-7853.2025.9.2

zawodnikow i/lub druzyn przez rzeczowe wsparcie
w czasie treningu lub podczas turniejéw i promo-
cje w mediach spolecznosciowych stuza budowaniu
rozpoznawalnoéci brandu w wybranych grupach
docelowych. Obecnoéé réoznorodnych marek w §wie-
cie e-sportu, dtugofalowa wspélpraca 1 pomiar efek-
téw sponsoringu daja mozliwo§¢é promowania ofer-
ty wérod przedstawicieli stale rosnacej spolecznodei
entuzjastow gier. Sponsorzy coraz czeéciej zdaja
sobie sprawe, ze samo logo jest niewystarczajace do
przekonania sympatykéw e-sportu do swoich pro-
duktéw. Dlatego tez oferuja im przedmioty z limi-
towanych edycji z motywami inspirowanymi grami
lub digitalizuja swoje produkty w grach wideo.
Zgodnie z analizami Sponsoring Insight, przed-
stawionymi w najnowszym raporcie Polskiej Ligi
Esportowej, warto$¢ polskiego rynku sponsoringu
e-sportu oszacowano na kwote ponad 32 mln zt (co
stanowi niecate 3% wartoSci rynku sponsoringu
sportowego ogélem). Systematycznie roénie liczba
przedsiebiorstw sponsorujacych krajowy e-sport,
jak tez miedzynarodowe turnieje 1 zespoly. To trend,
ktéry nadal bedzie widoczny w kolejnych latach.
Najbardziej aktywna jest oczywiScie branza ende-
miczna, czyli producenci wszelkiego rodzaju sprze-
tu 1 akcesoriéw niezbednych w gamingu. Mozna tu
przytoczyé przyktad amerykanskiego producenta
procesoréw Intel. Bardzo widoczne w e-sporcie sa
réwniez marki FMCG i retail, a w zwlaszcza firma
Red Bull organizujgca 1 sponsorujaca turnieje oraz
druzyny. W gronie sponsoréw znajdujg sie rowniez
The Coca-Cola Company i PepsiCo. E-sportem za-
interesowaly sie Vans, Gucci, U.S. Air Force oraz
koncerny z branzy motoryzacyjnej, a wérod nich
BMW, Honda i Mercedes-Benz. Ciekawym przy-
ktadem jest wspélpraca Riot Games, twércy stynnej
gry League of Legends (LOL) z prestizowa marka
modowa Louis Vuitton (Polska Liga Esportowa,
2021; Trojanczyk, 2022; Respawn.pl, 2024; Muret,
2019). To nietypowe powiazanie polegalo m.in. na
wykonaniu trofeum dla zwycieskiej druzyny, stwo-
rzeniu futurystycznych strojow z logiem LV dla po-
staci z gry czy tez zaprojektowaniu prawdziwej ko-
lekcji kapsutkowe) inspirowanej gra. Na turniejach
e-sportowych oraz koszulkach zawodnikéw mozna
zauwazy¢ rowniez logotypy wielu innych marek,
m.in. z sektora bankowego, firm bukmacherskich
czy elektronicznych, co pozwala im dotrze¢ do milio-
néw sympatykéw gier na calym $wiecie. Potencjat
e-sportu dostrzegaja rowniez polskie przedsiebior-
stwa. Przyktadem jest PKN Orlen, sponsor tytular-
ny cyklu zawodéw e-sportowych w gre symulacyjng
wysécigi Formuty 1, organizowanych przez Polskg
Lige Esportowa (PLE) (ISBnews, 2022). Wspdtpra-
ce z PLE podjeta takze Polska Grupa Energetyczna
jako sponsor tytularny PGE Dywizji Mistrzowskiej
Polskiej Ligi Esportowej (PGE, 2022). Wéréd spon-
soréw mozna wymieni¢ ponadto: Lotto Totalizator
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Sportowy, PKO BP, forBET Zaktady Bukmacher-
skie, STS Zaklady Bukmacherskie i in. Nalezy tez
podkresli¢ role matych 1 érednich przedsiebiorstw
wspomagajacych lokalne turnieje®.

Sponsoring na rynku gier wideo
i w e-sporcie w Swietle badan ankietowych

W celu wskazania form ekspozycji logo sponsoréw
e-sportu i gier wideo najczeéciej zauwazanych przez
graczy w 2022 r. 12024 r., przeprowadzono badania
ankietowe. Dobér graczy miat charakter losowy.
Kwestionariusz rozpowszechniono w interneto-
wych grupach graczy na platformach spoteczno$cio-
wych, takich jak Facebook i Discord. W badaniu
wziety udziat tylko te osoby, ktére wyrazily zgode
na wypelnienie ankiety w 2022 r. 1 2024 r. W ba-
daniach przeprowadzonych metodg CAWI (Compu-
ter Assisted Web Interview — ankiety internetowe
wspierane komputerowo) w analizowanych latach
uzyskano po 255 odpowiedzi. Prawie 70% bada-
nych stanowili mezczyzni, a 78% respondentéw to
osoby w wieku 18-25 lat. Mimo ze préba nie jest
reprezentatywna dla calej spotecznoéci e-sportowe;j,
to wyniki badania dostarczaja cennych wskazowek
dotyczacych odbioru ekspozycji logo sponsordéw
1 moga stanowi¢ podstawe do dalszych badan.

Ankietowani regularnie graja w gry, a odsetek
grajacych codziennie wzrést z 58% w 2022 r. do 71%
badanych w 2024 r. Pozostata cze$¢ respondentdow
gra rzadziej. Duzym zainteresowaniem badanych
(na poziomie 84% 1 86% odpowiedzi responden-
téw w analizowanych okresach) cieszy sie rowniez
streaming gier, transmisje turniejéw e-sportowych
oraz inne relacje zwiazane z tematyka gier w me-
diach spotecznoéciowych. NajczeSciej wybieranymi
platformami sa Twitch, YouTube i Facebook.

Czestotliwo§é grania, a takze platformy wykorzy-
stywane przez graczy maja znaczenie w kontekscie
wyboru rodzajéw 1 narzedzi ekspozycji logo przez
sponsoréw e-sportu 1 gier wideo. Przedsiebiorstwa,
decydujac o wsparciu finansowym lub rzeczowym
zawodnikow, druzyn lub organizatoréw turniejow
e-sportowych, musza uwzglednié¢ formy prefero-
wane przez potencjalnych klientéw. Gracze do-
strzegaja wszystkie formy wymienione w tabeli 1,
ktére nie réznig sie znacznie w badanych okre-
sach, tj. w 2022 r. 1 2024 r. W opinii responden-
téow zdecydowanie najczeSciej zauwazanymi i naj-
skuteczniejszymi sposobami przedstawienia logo
sponsora jest jego umieszczenie na koszulkach za-
wodnikow (odpowiednio 13,6% wszystkich wskazan
w 2022 r.114,7% w 2024 r.) oraz wySwietlanie pod-
czas turniejéw e-sportowych (po 12,5% wskazan
w analizowanych okresach). Kolejne miejsca zaj-
muja: reklama podczas streamu (10,2% wszyst-
kich wskazan w 2022 r. 1 11% wskazan w 2024 r.),
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Tabela 1. Formy ekspozycji logo sponsoréw e-sportu i gier wideo w opinii respondentéw

Wyszezegolnienie Udzial w 2022 r. | Udzial w 2024 r. | Zmiana

[%] [%] [p.p.]
Powigzanie tytularne sponsora turnieju 5,7 7,1 +1,4
Powigzanie tytularne sponsora druzyny 8,0 7,1 -0,9
Wsparcie technologiczne w postaci sprzetu 9,1 9,4 +0,3
Logo sponsora wy$wietlane podczas rozgrywek 12,5 12,5 0,0
Logo sponsora na koszulkach druzyn 13,6 14,7 +1,1
Wspdtpraca ze streamerem/gamingowym influencerem 7,9 5,9 -2,0
Reklama sponsora podczas streamu 10,2 11,0 +0,8
Kampania reklamowa gry wideo/z udziatem zawodnika 3,4 3,1 -0,3
Lokowanie produktéw/marki podczas transmisji 9,1 7,1 -2,0
Chatbot 3,4 2,7 -0,7
Komenda na czacie 1,2 2,0 +0,8
Boksy pod streamem 3,4 2,7 -0,7
Przypominanie komunikatéw w czasie transmisji 2,3 2,4 +0,1
In-game marketing 3,4 6,7 +3,3
Gaming commerce 1,2 2,0 +0,8
Gry reklamowe 4,5 2,4 2,1
Inne 1,1 1,2 +0,1

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

wsparcie technologiczne w postaci sprzetu (po
ponad 9% wskazan w analizowanych okresach),
lokowanie produktéw podczas transmisji turnie-
jow (9,1% wszystkich wskazan w 2022 r. 1 7,1%
wskazan w 2024 r.), powigzanie tytularne sponsora
druzyny lub turnieju (po 7,1% wskazan w 2024 r.)
oraz wspollpraca z gamingowymi influencerami
(prawie 6% wskazan w 2024 r.). Respondenci co-
raz czeéciej zauwazajq tresci reklamowe w postaci
produktéow sponsoréw w wirtualnym $wiecie gry —
tzw. in-game marketing (wzrost z 3,4% wszystkich
wskazan w 2022 r. do 6,7% w 2024 r.). Mimo to
badani coraz rzadziej graja w gry tworzone przez
sponsoréw celem promocji ich marki i produk-
tow (spadek z 4,56% wskazan w 2022 r. do 2,4%
w 2024 r.). W ramach odpowiedzi ,inne” gracze po-
dali produkty z limitowanych edycji z motywami
inspirowanymi grami.

Tradycyjne formy ekspozycji logo sponsoréw
w e-sporcie utrzymuja silna pozycje, cho¢ dynamika
ich wzrostu jest umiarkowana. Zdaniem respon-
dentéw zauwazalno$é logo na koszulkach zawodni-
kéw wzrosta o 1,1 p.p., osiagajac 14,7% wszystkich
wskazan w 2024 r. Nieco mniejszy wzrost odnoto-
wano w przypadku reklam emitowanych w czasie
transmisji (wzrost o 0,8 p.p. do 11% w 2024 r.).

Natomiast logotypy wysSwietlane podczas rozgry-
wek utrzymaly stabilny poziom (12,5%). Coraz wy-
razniej ro§nie znaczenie formatéw interaktywnych,
gléwnie in-game marketing (+3,3 p.p.), komendy na
czacie czy gaming commerce (wzrost 0 0,8 p.p.). Jed-
nocze$nie spada zainteresowanie prostymi grami
reklamowymi (2,0 p.p.), co moze sugerowac rosna-
ce oczekiwania respondentéw wobec angazujacych
form przekazu.

W 2024 r. prawie potowa respondentéw (45%) ku-
pita produkty oferowane przez sponsoréw e-sportu,
zwracajac uwage na marke podczas decyzji o zaku-
pie. Odsetek ten jest 0 9 p.p. wyzszy niz w 2022 r.
1 pokazuje, ze obecno$¢ w $wiecie e-sportu nie tylko
marek oferujacych sprzet komputerowy i gry wideo,
ale tez marek niezwiazanych bezposrednio produk-
tem przynosi potencjalnych klientéw.

Podsumowanie

W analizowanych latach obserwuje sie wyrazny
wzrost przychodéw ze sponsoringu w e-sporcie oraz
rosnaca liczbe entuzjastéw gier wideo (Newzoo,
2022, 2024). Ogromny potencjat rynku, obejmujace-
go ponad 3,4 mld graczy na $§wiecie (Newzoo, 2024)
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oraz 20 mln w Polsce (Smaruj, 2022), przektada sie
na rosnace zapotrzebowanie na produkty zwigzane
z gamingiem, m.in. komputery i peryferia kompu-
terowe®, konsole do gier i same gry. Ponadto gracze,
dostrzegajac logo coraz wiekszej liczby sponsorow,
poznaja oferte produktéw tych firm. Finansowe lub
rzeczowe wsparcie przez miedzynarodowe, a takze
lokalne przedsiebiorstwa $wiadczy o ogromnym,
réwniez ekonomicznym, potencjale gier wideo oraz
organizowanych turniejéw e-sportowych. Wzrost
zainteresowania udziatem w wydarzeniach e-spor-
towych oraz mozliwo$¢é §ledzenia rozgrywek na
platformach streamingowych, w mediach spotecz-
noéciowych czy w telewizji prowadzi do wiekszego
zaangazowania sponsoréw. Wykorzystanie réznych
kanatéw marketingowych pozwala dotrzeé¢ do sze-
rokiej grupy potencjalnych klientoéw, tworzacych
spolecznoéé fandw gier wideo.

Analiza literatury i wyniki badan ankietowych
potwierdzaja, ze liczba graczy nieustannie ro$nie,
a transmisje gier i turniejow e-sportowych ciesza
sie duzym zainteresowaniem. Platformy, takie jak
Twitch, YouTube i Facebook, odgrywaja kluczowa

Przypisy/Notes
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role w dotarciu do oséb ogladajacych rozgrywki. In-
formacje te sa istotne dla sponsoréw, ktérzy moga
dostosowac swoje strategie marketingowe do prefe-
rencji graczy, wybierajac odpowiednie formy rekla-
my 1 ekspozycji logo swojej marki. Wérdd najczesciej
wskazywanych przez respondentéw 1 najskutecznie;j-
szych sposobéw prezentacji logo sponsoréw wymie-
nia sie umieszczone logo na koszulkach zawodnikéw,
wysSwietlanie go podczas turniejéw e-sportowych
oraz reklama w trakcie transmisji. Jednocze$nie ro-
énie znaczenie formatéw interaktywnych, ktérych
przyktadem jest in-game marketing.

E-sport staje sie globalnym rynkiem o ogrom-
nym potencjale, przyciagajacym nie tylko miliony
graczy, ale tez przedsiebiorstwa chcace dotrzec
do specyficznej grupy klientow. E-sport jest wiec
waznym kanalem marketingowym dla marek,
ktore chca zaistnie¢ w $wiadomo$ci graczy re-
prezentujacych rézne grupy wiekowe i spoleczne.
Wybér formy ekspozycji logo zalezy tez od zaan-
gazowania sponsora, rodzaju turnieju, platformy
streamingowej 1 obecnoéci w konkretnych me-
diach spotecznoéciowych.

! E-sportem nazywamy zmagania graczy, w ktérych podstawa sukcesu jest trening opierajacy sie na praktyce manualnej i/lub zdo-
bywaniu wiedzy z zakresu strategii rozgrywki. Istota gier tego typu jest rywalizacja, co z reguly zostaje podkreélone przez dynamiczne
tempo rozgrywki. Kazda potyczka ma swéj rezultat pozwalajacy jasno okres§lié, kto jest zwyciezca, a kto przegranym (Filiciak, 2006).
E-sport definiowany jest réwniez jako forma sportu, w ktérej podstawowe aspekty sportowe sa wspomagane przez systemy elektroniczne
(Hamari & Sjoblom, 2017). Uczestnictwo w grach elektronicznych zazwyczaj podporzadkowane jest jednemu z dwéch podstawowych celow.
Po pierwsze, jest rodzajem rozrywki, sposobem spedzania wolnego czasu, wigzac sie niejednokrotnie nawet z okre§lonym stylem zycia,
uczestnictwem w wirtualnych spolecznoéciach oraz subkulturach (gaming, e-sport sensu largo). Od powyzszego odréznié nalezy takie
uczestnictwo w grach, ktérego celem jest rywalizacja (indywidualna lub druzynowa) o charakterze wyczynowym (e-sport sensu stricto,
pro-gaming). W konsekwencji wydaje sie, ze granice pomiedzy sferami e-sportu sensu largo oraz sensu stricto opieraja sie na schemacie
typowym dla dualizmu towarzyszacemu sportowi ,tradycyjnemu”, w ramach ktdérego obok ptaszczyzny amatorskiej (niezorganizowanej)
wyodrebnia sie réwniez sfere podporzadkowang okreslonym regulom wspétzawodnictwa (Bilinski, 2020).

2 Przez gry wideo nalezy rozumie¢ gry komputerowe, gry mobilne i gry na konsole.

3 Gracz to osoba grajaca w gry wideo dla rozrywki, relaksu lub rywalizacji. Zawodnik to osoba rywalizujaca w grach wideo w formie
zorganizowanej rywalizacji, druzynowej lub indywidualnej, na réznych platformach.

4 https://www.esportsearnings.com/history/2000/list_events; https://www. esportsearnings.com/history/2020/list_events; https://www.
esportsearnings.com/history/2023 /list_events

5 https://www.esportsearnings.com/history/2000/list_events; https://www.esportsearnings.com/history/2020/list_events; https://www.es-
portsearnings.com/history/2023 /list_events; https://www.money.pl/gospodarka/totalizator-sportowy-inwestuje-w-e-sport-pierwszy-sprawd-
zian-w-katowicach-6354753892337281a.html; PKO BP, 2021; Respawn.pl, 2024.
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