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Streszczenie

Sponsoring we wspdlczesnej Formule 1 stanowi kluczowy filar finansowania zespotéw, bedacy jedno-
cze$nie waznym aspektem reprezentatywnym. Jego korzysci sa obopdlne - z jednej strony umozliwia
zespotom uzyskanie niezbednych $rodkéw finansowych, z drugiej pozwala przedsigbiorcom, poprzez
umieszczanie swoich logotypdw, na dotarcie do stale rosngcej, miedzynarodowej widowni. W pol-
skim pismiennictwie nie po§wiecono wystarczajacej uwagi na ustalenie roli sponsoringu w zarzadza-
niu zespolami Formuly 1, szczegdlnie bioragc pod uwage wprowadzone w 2021 roku limity budzetowe.
W artykule podjeto si¢ ustalenia znaczenia sponsoringu z uwzglednieniem zajmowanej przez zespoty
pozycji, wprowadzenia limitéw budzetowych oraz zmian w czasie. Przeprowadzone badanie nie wy-
kazalo istotnej statystycznie zaleznoéci miedzy nowymi regulacjami finansowymi a poziomem spon-
soringu. Ustalono natomiast trend wzrostowy — w miare uptywu czasu przychody sponsorskie rosty.
Przeprowadzone jednak badanie stanowi solidng podstawe do dalszych analiz dotyczacych podjetego
zagadnienia.

Stowa kluczowe: Formula 1, sponsoring, finansowanie, marketing
Kody klasyfikacji JEL: G32, L83, M37
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1. Wprowadzenie

Sponsoring stanowi kluczowy element w finansowaniu organizacji i zespotéw sportowych,
bedac jednoczesnie skutecznym narzedziem marketingowym o globalnym zasiegu. W celu
lepszego zrozumienia jego roli warto przyjrzec sie samej definicji sponsoringu. Gézdz [2009]
okresla go jako: ,dzialanie marketingowe, promujace firme, ustuge lub produkt, w zwigzku
z wizerunkiem czy prestizem, ktore ma przynies¢ okreslone korzysci sponsorowi”. Zarzadza-
nie sportem, a w szczegdlnosci sportem zawodowym, ma unikalny charakter. W przeciwien-
stwie do przedsiebiorstw biznesowych, utrzymanie zespotéw, rozwdj, a czgsto nawet istnienie,
krytycznie zaleza od sponsoringu [Mierzwinski, 2014]. Bazowanie na zewnetrznym wsparciu
finansowym stanowi gtéwna réznice w zarzadzaniu miedzy sportem a przedsiebiorstwami,
ktore nie sg az tak silnie zalezne od tej formy wsparcia. W przypadku dyscyplin, ktore wy-
magaja duzych nakladéw finansowych, takich jak Formuta 1, sponsoring jest czesto jedyna
szansg na osiagniecie sukcesow zawodowych. Natomiast z perspektywy finansujacych uzna-
wany jest on za jedng ze skuteczniejszych form promocji, poniewaz pozwala relatywnie niski-
mi kosztami dotrze¢ do szerokiej, doktadnie sprecyzowanej grupy docelowej [Mierzwinski,
2014]. Przyczyniac¢ sie to moze do zwigkszania liczby przedsigbiorstw inwestujacych w sport,
zamiast w tradycyjne formy reklamy. Sporty motorowe, w tym Formutfa 1, stanowig cenna
platforme dla marek i krajow, ktore chcg dotrze¢ do szerokiej, miedzynarodowej publicznosci.
Co wiecej, wybdr sektora sportowego przez inwestora nie jest przypadkowy - to §$wiadoma
strategia wykorzystywana do budowania i rozwijania marki [Kosek, 2013].

Mistrzostwa Swiata Formuly 1 (F1) to jedne z najchetniej ogladanych corocznych wyda-
rzen sportowych na $wiecie. W samym roku 2024 skumulowana swiatowa ogladalnos¢ F1
wyniosta 1,6 miliarda widzéw [Liberty Media Corporation, 2025]. Formufa 1 nie sprzeda-
je jedynie wyscigéw — koncentruje sie na doznaniach i przezyciach, budujac swoja potezna
marke na fundamencie predkosci, luksusu i prestizu [Kuklinska, 2025]. To wlasnie te trzy
cechy przyciggaja ogromne zainteresowanie ludzi na calym $wiecie.

Formula 1 stwarza réwniez wiele mozliwosci dla potencjalnych sponsoréw, co wynika
z jej wyjatkowej skali i migdzynarodowego charakteru dzialania. Uznawana jest ona za jedna
z najcenniejszych wlasnoéci sportowych, ktdra oferuje wielu markom globalng platforme do
osiggania celow marketingowych [Jensen i in., 2024]. Charakteryzuje si¢ ona rowniez atrak-
cyjnym profilem demograficznym. Wigkszos$¢ fandéw F1 to osoby o wysokich zarobkach, ktére
nie ukonczyly 35 roku Zycia [ Vital Strategies, Formula Money, 2020]. Czyni ja to tym samym
szczegOllnie atrakcyjng dla reklamodawcow i partneréw komercyjnych chcacych dotrze¢ do
publicznosci z produktami nowej generacji.

F1 jest jedyna globalng serig sportowa (poza MotoGP), ktéra nadal pozwala branzy ty-
toniowej wykorzystywac swoje zespoly i wydarzenia, aby dotrze¢ do fanéw na catym $wiecie
[Vital Strategies, Formula Money, 2020]. Wspdlczesnie jednak ten rodzaj sponsoringu od-
grywa duzo mniejszg role, niz miato to miejsce przed rokiem 2006, w ktérym wprowadzono
restrykcyjny zakaz reklamy wyrobdéw tytoniowych. Marlboro, bedace sponsorem Ferrari oraz
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tytularnym sponsorem wybranych wyscigéw, musiato zrezygnowac z umieszczania swoich
logotypow. Obecnie jednak Philip Morris, przedsiebiorstwo, w ktérego sklad wchodzi m.in.
Marlboro, wcigz posrednio jest sponsorem Ferrari. Kontrowersje moze rdwniez budzi¢ obec-
no$¢ Heinekena jako globalnego sponsora ,,krélowej motosportu”. Powigzywanie sportu mo-
toryzacyjnego o globalnym zasiggu z wyrobami alkoholowymi jest nie tylko nieetyczne, ale
réwniez w niektorych krajach wrecz zakazane.

Pomimo praktycznego znaczenia sponsoringu dla funkcjonowania zespotéw Formuly 1
i wyzwan z tym zwigzanych, tematyka ta nadal nie jest dostatecznie rozpoznana. Jak wskazano
w badaniach, istnieje ewidentny brak poglebionych analiz, zwtaszcza w polskojezycznym pi-
$miennictwie. Jeszcze mniej uwagi poswigcono transformacji sponsoringu po wprowadzeniu
limitéw budzetowych w 2021 roku. Celem niniejszego artykutu jest ukazanie wptywu pozycji
zespolow w klasyfikacji konstruktoréw oraz wprowadzenia limitéw budzetowych na poziom
sponsoringu w Formule 1. W artykule poruszone zostang réwniez kwestie etyki w sponsorin-
gu, na przykladzie przypadkéw sponsorowania zespotéw przez marki tytoniowe oraz firme
Heineken, globalnego partnera F1.

2. Sponsoring jako forma finansowania
zespotow Formuty 1

2.1. Sponsoring w kontekscie zarzadzania sportem

Sponsoring stanowi fundamentalny element w zarzadzaniu organizacjg sportowg ze
wzgledu na swoj charakter — nie jest to tylko narzedzie promocyjne, ale przede wszystkim
to kluczowy filar w finansowaniu dzialalnosci, umozliwieniu rozwoju i zapewnieniu cigglosci
dzialalnosci. Opiera si¢ on na podejsciu relacyjnym i postrzegany jest jako relacja typu bu-
siness-to-business, ktéra powinna przynosi¢ obustronne korzysci zaréwno dla sponsora, jak
i sponsorowanego [Zembrzuska, Trebecki, 2023]. Ujmujac to z pozycji klubéw sportowych,
ktore czesto dzialajg jako organizacje non-profit, zewnetrzne srodki finansowe od sponsoréw
stanowig niejako fundament ich utrzymania, a czgsto nawet samego istnienia. Dodatkowo,
postepujaca profesjonalizacja i komercjalizacja sportu wyczynowego wymusza na menedze-
rach klubéw i federacji nie tylko poszukiwanie sponsoréw, ale réwniez utrzymywanie prawi-
dlowych relacji z nimi [Wiazewicz, 2012]. W kontekscie osiaganych wynikéw sportowych,
majacych bezposredni wplyw na decyzje sponsordw, osiagniecia sportowe znaczaco prze-
ktadajg si¢ na wielko$¢ uzyskiwanych srodkéw [Jensen i in., 2024]. Im wyzsza organizacyj-
na efektywnos¢ zespotu, okreslana za pomoca dobrych wynikéw, tym zazwyczaj nizsze jest
prawdopodobienstwo rozwigzania partnerstwa sponsoringowego. Formuta 1, stanowigca
jeden z najpopularniejszych sportéw motorowych, podlega tym samym zasadom sponso-
ringowym, co wszystkie pozostate sporty. Uzyskanie srodkow finansowych jest bowiem nie-
zbedne do rozwoju technologicznego.
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Dzialania sponsoringowe w Formule 1 stanowig kluczowy element zarzadzania tym spor-
tem, poniewaz zapewniajg stabilnos$¢ finansowg oraz umozliwiajg realizacje strategii rozwojo-
wych. Obecny model finansowania opiera si¢ w gléwnej mierze na budowaniu dltugotrwalych
relacji z partnerami, ktérzy oczekuja wymiernych efektéw marketingowych oraz globalnego
zasiegu promocji. Wprowadzenie limitéw budzetowych wplynelo znaczaco na sposéb finan-
sowania zespolow, wymuszajac wigksza zalezno$¢ od sponsordéw oraz tworzenie trafniejszych
strategii zarzadzania kosztami. Wspdlczesnie ksztaltuje sie¢ dynamiczny rynek, na ktérym
trendy konsumenckie wraz z nowo wprowadzanymi regulacjami wymuszajg na zespotach F1
ciagle rozwijanie si¢ w zakresie metod pozyskiwania sponsoréw.

2.2. Rola sponsoringu w finansowaniu zespotéw Formuty 1

Skuteczny marketing marki wyscigowej odgrywa ogromne znaczenie — istotny jest za-
réwno zwrot finansowy z podejmowanych dziatan, jak i ich wptyw na kreowanie zewnetrz-
nego wizerunku zespotu [Richards, 2024b]. W zwigzku z tym nalezy uzna¢, iz w $wiecie
motosportu to odpowiedni marketing przyciaga sponsoréw, fanéw oraz media, co przektada
sie na budzet zespolu, a w konsekwencji — na jego mozliwo$ci rozwojowe. Media spoteczno-
$ciowe sg obecnie kluczowym narzedziem marketingu w F1, buduja zaangazowang spotecz-
nos¢ fanéw, a jednocze$nie zapewniaja dyscyplinie dodatkowe $rodki na rozwdj i promocje
oraz oferujg partnerom dostep do szerokiej publicznos$ci [Kuklinska, 2025]. Dodatkowo po-
zyskiwanie sponsoréw nabiera wyjatkowego znaczenia oraz staje si¢ bardziej wymagajace ze
wzgledu na fakt, iz poszczegolne zespoty F1 rywalizujg miedzy sobg o partnerdw z tej samej,
niewielkiej grupy [Richards, 2024b]. Wspolczesna F1 jest sportem, w ktérym postep techno-
logiczny napedzany jest finansowym wsparciem od sponsoréw, co implikuje, iz dzial marke-
tingu odgrywa réwnie znaczacg role, co inni cztonkowie zespotu [Richards, 2024b].

2.3. Formuta 1 jako globalna platforma inwestycyjna:
skala i wartos¢ ekonomiczna sponsoringu

Formula 1, bedaca jednym z najwazniejszych sportéow motorowych na $wiecie, przeszia
ogromng zmiang, nie tylko pod wzgledem technicznym, ale réwniez w aspekcie marketin-
gu i finansowania. Przez ostatnie 75 lat historii F1 zawierane umowy sponsorskie zmienialy
sie dynamicznie, co mialo swoje odzwierciedlenie w ciggtych zmiany w kulturze, technologii
oraz przemysle [Schofield, 2024]. Wsparcie finansowe, ktore poczatkowo pochodzilo od lo-
kalnych partneréw technicznych oraz niewielkich prywatnych przedsigbiorcéw, obecnie od-
grywa fundamentalng role w finansowaniu tego sportu. We wczesnych latach funkcjonowania
F1 na bolidach jedynie okazjonalnie pojawialy sie mate logotypy. Wspdlczesnie zostaty one
zastapione przez globalne marki, ktére konkuruja ze sobg o najbardziej widoczne i prestizowe
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przestrzenie reklamowe. Strategia sponsoringowa stala si¢ tym samym jednym z kluczowych
elementéw budowania wizerunku zaréwno zespotu, jak i calej Formuly 1.

W latach 50. oraz 60. XX wieku pojecie marketingu jeszcze nie funkcjonowalo w F1 - glow-
nym zrédlem finansowania dla zespotéw byly prywatne srodki oraz wsparcie producentéw. Na
bolidach dominowaty narodowe barwy, co zwigzane bylo z obowigzujacym dwczesnie zaka-
zem stosowania zewnetrznego brandingu, narzuconego przez FIA [Vital Strategies, Formula
Money, 2020]. Dopiero w roku 1968 wprowadzono zmiany umozliwiajace obecno$¢ sponso-
réw na karoseriach. Sponsoring nabrat rzeczywistego znaczenia w latach 70.1 80., wraz z przy-
byciem firm tytoniowych do tego sportu. Marki takie jak Marlboro, Camel czy JPS zaczety
postrzega¢ Formule 1 jako $wietng okazje do reklamy, bioragc pod uwage rosnaca globalna
baze¢ fandéw oraz wysoka range tego sportu. Mozna wskaza¢ tutaj wspolprace Marlboro z Fer-
rari oraz McLarenem jako jeden z najbardziej ikonicznych przyktadéw sponsoringu. Charak-
terystyczne bialo-czerwone barwy wraz z logotypami tej marki tytoniowej staly sie jednym
z najbardziej rozpoznawalnych sponsoringdw w historii Formuty 1 [Schofield, 2024]. Nowe
mozliwosci sponsorskie nie tylko zmienilty wyglad bolidow, toréw i strojow zespotowych, ale
réwniez umozliwily przedsigbiorcom dotarcie do milionéw fandw na catym swiecie. W trakcie
tej ery sponsoring okazal si¢ kluczowym zrédlem przychodéw dla zespotéw, a niektdre z nich
czerpaly ponad 80% swojego budzetu z pojedynczej umowy tytoniowej [Schofield, 2024].

Przez nastepne dwudziestolecie znaczenie marek tytoniowych stopniowo rosto, a konku-
rencja nabierala na sile - rozpoczely si¢ réwniez walki o kontrakty z najwazniejszymi zespota-
mi. Marki tytoniowe odgrywaly kluczowa role w sponsoringu Formuty 1: w latach 1997-2006
przeznaczyly one ponad 200 mln USD rocznie, z przetomowym rokiem 1999, w ktérym prze-
znaczono 285 mln USD [Vital Strategies, Formula Money, 2020]. Niektdre z zespotow byly
wrecz uzaleznione od tych pieniedzy - stanowily one najwieksza czg¢$¢ ich budzetéw. Wpro-
wadzony w 2006 roku zakaz reklamowania wyrobow tytoniowych zmusit zespoty do poszu-
kiwania nowych sponsoréw. Wtedy wlasnie wkroczyty marki alkoholowe, takie jak Martini,
Heineken czy Jagermeister, chcgce rowniez powigzaé swoje produkty z luksusowym obrazem
Formuly 1. Zaczely pojawia¢ si¢ rowniez marki technologiczne, takie jak Compaq czy HP.
Udzial tego sektora w sponsoringu byt podyktowany rosngcym udzialem globalnych transmisji
telewizyjnych wyscigdw. Po roku 2010 zaobserwowa¢ mozemy znaczny wzrost znaczenia firm
technologicznych (z Oracle i Dell na czele) oraz luksusowych (Rolex, TAG Hauer, Louis Vuit-
ton). Wizerunek innowacyjnosci i ekskluzywnosci tego sportu sprawil, ze stal si¢ on atrakcyjny
dla producentéw luksusowych zegarkéw, samochodéw i marek modowych [Schofield, 2024].

Wartos¢ sponsoringu jest bezposrednio zwigzana z wynikami sportowymi zespotéw, co
podlega pod koncepcje ,,cyklu wynikdw sponsoringu” [Jensen i in., 2024]. Jej gléwnym zalo-
zeniem jest zjawisko, w ktérym lepiej prosperujace zespoly generuja wiecej ekspozycji oraz
wiekszg warto$¢ dla akcjonariuszy. Dodatkowo, dobre wyniki przektadajg si¢ réwniez na cia-
glo$¢ partnerstwa oraz zwigkszenie przychodéw ze sponsoringu. W kontekscie zarzadzania
Formula 1 stanowi sport, w ktorym kierowcy pelnig istotng funkcje réwniez przy posredni-
czeniu w czynnos$ciach marketingowych [Richards, 2024b].
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2.4. Limity budzetowe w Formule 1 -
przestanki i konsekwencje

Pojecie limitéw budzetowych w Formule 1 po raz pierwszy pojawito si¢ w raporcie Fédéra-
tion Internationale de 'Automobile (FIA) - odpowiadajacej za organizacj¢, monitorowanie
i zarzadzanie sportami samochodowymi, w tym F1 - juz w pazdzierniku 2019 roku, mimo ze
przepisy mialy wejs¢ w zycie dopiero w roku 2021. Gléwnym zatozeniem wprowadzenia tego
rozwigzania bylo zapewnienie wigkszej konkurencyjno$ci migdzy zespolami, promowanie
réwnych szans oraz zapewnienie dlugoterminowej stabilnosci finansowej dziesieciu zespotéw
Formuly 1 [Barretto, 2019]. W 2021 roku wynosit on 145 milionéw USD, po czym byl syste-
matycznie redukowany o 5 milionéw USD rocznie do 2023 roku, a nastepnie utrzymywany
na osiggnietym poziomie do roku 2025. Limitem budzetowym objeto wszystkie komponen-
ty bolidu (pomijajac koszty zwigzane z silnikiem, na ktdre ich producenci mogli przeznaczy¢
do 95 milionéw USD rocznie w latach 2023-2025), wigkszos¢ wyptat pracownikéw zespotu,
wyposazenie garazu, czesci zapasowe oraz koszty zwigzane z transportem. Wylaczone zostaly
natomiast wynagrodzenia kierowcow wyscigowych oraz trzech najlepiej optacanych pracow-
nikéw zespolu, koszty marketingowe, nieruchomosci i prawne, oplaty startowe i licencyjne,
a takze wydatki zwigzane z urlopami, absencjami chorobowymi, premiami i $wiadczeniami
medycznymi pracownikéw [Global Sports Advocates, 2023]. Limit budzetowy stat sie wiec
narzedziem do kontrolowania wydatkow zespolow, skupiajac sie gléwnie na kosztach tech-
niczno-operacyjnych. Pozostawiono tym samym zespotom duza swobod¢ w obszarach nie-
zwigzanych bezposrednio z rywalizacjg na torze, umozliwiajac strategiczne inwestowanie
m.in. w rozw¢j infrastruktury czy marketing.

Do 2021 roku w Formule 1 celem nadrzednym bylo zwyciezanie w wyscigach, natomiast
sposob rozdysponowania srodkéw finansowych podporzadkowany byt wylacznie poprawie
o0siggdw bolidu, niezaleznie od ponoszonych kosztow. Jesli jakiekolwiek rozwigzanie mogto
przyczynic sie do zwiekszenia predkosci lub poprawy wynikéw, decyzja praktycznie zawsze
byta akceptowana i wdrazana. Wprowadzenie limitéw mialo na celu nie tylko zmniejszenie
réznic finansowych miedzy zespolami, lecz takze optymalizacje¢ proceséw rozwojowych oraz
bardziej efektywne zarzadzanie zasobami, szczegdlnie w przypadku przodujacych zespotow.
Russell Braithwaite, bedacy dyrektorem finansowym w zespole Mercedes-AMG Petronas F1
Team, mial znaczacy wplyw na adaptacje do nowych realiow ekonomicznych, narzuconych
przez nowe regulacje. Limity budzetowe wymusily glebsza wspotprace dziatu finansowego oraz
inzynieréw — niezbedne byto ustalenie kwestii priorytetowych w gospodarowaniu srodkami
[Richards, 2024a]. Wszelkie naprawy oraz czesci zapasowe réwniez objete sg limitem - ze-
spoly muszg z wyprzedzeniem planowa¢ wydatki, uwzgledniajac w budzecie nieprzewidziane
awarie czy zuzycie komponentéw w trakcie sezonu. Kluczowe bylo wigc przemyslane gospo-
darowanie srodkami, aby nie przekroczy¢ dopuszczonego putapu i tym samym unikng¢ kar
przewidzianych w regulaminie FIA.
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2.4.1. Kary za przekroczenie limitu budzetowego

Narzedziem egzekwowania postawionych limitéw byly kary, podzielone wedlug dwéch
kategorii - w przypadku przekroczenia limitu do 5% mowa bylo o karze za niewielkie prze-
kroczenie wydatkow, natomiast warto$ci powyzej 5% uznawane byly za istotne przekroczenie
wydatkéw. Konsekwencje przekroczenia limitéw byly powazne — odjecia punktéw, wyklucze-
nia z wyscigdw, grzywny finansowe i ograniczenia testow w tunelu aerodynamicznym. Jednak
przekroczenie limitu o ponad 5% grozilo dyskwalifikacja z mistrzostw swiata [Global Sports
Advocates, 2023]. Pomimo wyjatkowo rygorystycznych kar, juz w pierwszym roku obowig-
zywania limitéw budzetowych przepisy ztamaly az trzy zespoly — Red Bull, Williams oraz
Aston Martin. Austriacki zespot zostal najsurowiej ukarany — nalozono na niego grzywne
w wysokosci 7 miliondw USD oraz ograniczono czas korzystania z tunelu aerodynamicznego
w trakcie testow o 10%. Wedltug Christiana Hornera, szefa zespotu Red Bull, kara mogta mie¢
swoje konsekwencje: ,,To moze nas kosztowac od 0,25 sekundy do 0,5 sekundy (na okrgzenie).
Bedzie to miato wptyw na naszg zdolnos¢ do osiagania wynikéw na torze w przyszltym roku”
[Wilde, 2022]. Restrykcyjne przepisy zwiekszyly takze wage sponsoringu, ktéry w ramach
dozwolonych limitéw stal si¢ kluczowym elementem zapewniajacym konkurencyjnos¢ i sta-
bilno$¢ zespolow. Od tego czasu przestrzeganie limitéw budzetowych stanowi istotny aspekt
strategicznego zarzadzania w Formule 1.

3. Metodyka

Postepowanie badawcze obejmowato ocenienie roli sponsoringu w finansowaniu zespo-
téw Formuly 1, przy wzieciu pod uwage wplywu limitéw budzetowych, pozycji w klasyfi-
kacji mistrzostw $wiata oraz zmian w czasie. Przeprowadzono réwniez probe oszacowania
wplywu tych zmiennych na poziom przychodéw ze sponsoringu. Badanie oparto na anali-
zie danych pieciu zespotéw Formuly 1: Haas, McLaren, Mercedes, Red Bull oraz Williams
z lat 2018-2023. Wykorzystanie tych dat umozliwilo uchwycenie zmian przed i po wprowa-
dzeniu limitéw budzetowych.

Tabela 1. Pozycje w mistrzostwach a wielko$¢ sponsoringu zespotow Formuly 1 w latach 2017-2023

Nazwa zespotu 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Haas Sponsoring (mIn GBP) 225 22,7 22,8 244 41,6 43,6
Pozycja w mistrzostwach 8 5 9 9 10 8 10
McLaren Sponsoring (mIn GBP) 73,0 777 823 91,8 12,9 16,8
Pozycja w mistrzostwach 9 6 4 3 4 5 4
Mercedes Sponsoring (min GBP) 100,3 133,2 102,1 108,8 128,2 148,6
Pozycja w mistrzostwach 1 1 1 1 1 3 2
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cd. tabeli 1
Nazwa zespotu 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Red Bull Sponsoring (mln GBP) 98,9 120,8 17,8 128,3 187,7 178,8
Pozycja w mistrzostwach 3 3 3 2 2 1 1
Williams Sponsoring (mIn GBP) 332 331 329 333 40,3 4,2
Pozycja w mistrzostwach 5 10 10 10 8 10 7

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Sponsorlytix.

Aby lepiej zobrazowa¢ zmiennos¢ poziomu sponsoringu w odniesieniu do osigganych wy-
nikéw sportowych, w tabeli 1 zestawiono dane dotyczace przychodéw z tytutu sponsoringu
oraz pozycji w klasyfikacji generalnej badanych zespotéw w latach 2018-2023 (uwzglednio-
no takze pozycje z 2017 roku). Dane opracowano na podstawie informacji udostepnionych
przez platforme Sponsorlytix.

Sprawdzenie wplywu limitéw budzetowych oraz pozycji w mistrzostwach przeprowadzo-
ne zostalo za pomocg modelu ekonometrycznego o nastepujacych zmiennych:

SPONSORING, = + f3, - POSITION, , +f3, - LIMIT, + YEAR, +¢,,

gdzie:

« SPONSORING, - wplywy z tytulu sponsoringu w roku t,

o POSITION, _, - pozycja zespotu w mistrzostwach z roku poprzedniego (gdzie 1 = mistrz,
10 = ostatnia pozycja w klasyfikacji),

o LIMIT, - zmienna zero-jedynkowa: 0 dla lat 2018-2020, 1 dla lat 2021-2023,

« YEAR, - zmienna trendu czasowego, przyjmujaca wartosci od 1 do 6 dla lat 2018-2023,

» €, - skladnik losowy.
Model ma na celu sprawdzenie hipotez badawczych przedstawionych w tabeli 2.

Tabela 2. Hipotezy badawcze

Hipoteza ,, . Potwierdzenie hipotezy
badawcza Tresc¢ Hipoteza statystyczna badawczej
H1 Wyzsza pozycja w mistrzostwach w danym roku | HO: B,=0 Odrzucenie HO
przektada sie na wyzszy poziom sponsoringu H1:8,>0
w roku kolejnym.
H2 Wprowadzenie limitu budzetowego wptyneto HO: 8,=0 Odrzucenie HO
na poziom sponsoringu. H1: 8,>0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Weryfikacja zalozen modelu odbyla sie z wykorzystaniem metody najmniejszych kwa-
dratéow (KMNK) w programie Gretl. Na poczatku sprawdzone zostalo spetnienie podstawo-
wych zalozen estymacji, takich jak wystepowanie heteroskedastycznosci reszt (przy pomocy
testu White’a) oraz autokorelacji. Dane potraktowane zostaty jako quasi-przekrojowe, obej-
mujace lata 2018-2023. Nastepnie, stosujac testy istotnosci parametréw, oceniono wptyw
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zmiennych objasniajacych - pozycja w klasyfikacji generalnej z poprzedniego roku, wptyw
wprowadzenia limitéw budzetowych oraz uptywu czasu - na poziom sponsoringu. Dzieki
zastosowaniu takiego rozwigzania zauwazalne bedg ogolne tendencje, bez uwzgledniania in-
dywidualnych cech poszczegdlnych zespotdéw. Tym samym dokonano weryfikacji postawio-
nych hipotez badawczych.

Nalezy zaznaczy¢, ze badanie zostalo przeprowadzone na malej probce, obejmujacej
tylko pie¢ zespotéw Formuly 1. Wybdr badanego okresu (2018-2023) wynika z dostepnosci
wiarygodnych danych dotyczacych przychodéw sponsorskich; dla wczesniejszych lat dane
te majg charakter szacunkowy, przez co moga by¢ obarczone zbyt duzym bledem. Oznacza
to, ze proba ta pozwala zaobserwowa¢ wylgcznie ogélne trendy w finansowaniu zespotéw
oraz potencjalny wplyw wprowadzenia limitéw budzetowych. Ponadto model zaktada linio-
wa zalezno$¢ miedzy zmiennymi, co réwniez moze wplyna¢ na wyniki badan. Pomimo tych
ograniczen, model pomaga w uzyskaniu ogdlnych zalezno$ci miedzy poziomem sponsorin-
gu a obowigzujacymi regulacjami finansowymi w Formule 1.

4. Wyniki badan

Pierwotny model obejmowat 30 obserwacji, w ktérych uwzgledniono 5 jednostek da-
nych przekrojowych, w szeregu czasowym réwnym 6. Badanie oparto o ocene modelu eko-
nometrycznego, korzystajac z KMNK, w ktérym poziom sponsoringu zespotéw Formuly 1
powigzano z osiggnieta pozycja w klasyfikacji generalnej z poprzedniego sezonu oraz z wpro-
wadzeniem limitéw budzetowych. Uwzgledniono réwniez zmienng czasows, ktéra pozwolila
na ukazanie trendu.

Model przyjal nastepujaca postac:

SPONSORING, = 111,93 — 8,40 s LIMIT, — 11,76 s POSITION, _ +10,38 - YEAR, +¢,.

W przeprowadzonym badaniu wykazano nieistotno$¢ zmiennej LIMIT, ktéra usunig-
to, pozostawiajac pozostate zmienne bez zmian, oraz oszacowano model ponownie. W tym
przypadku wykazano istotnos¢ wszystkich zmiennych.

Nowy model przyjal nastepujaca postac:

SPONSORINGt = 115,18 — 11,74 % POSITION, | +8,22 + YEAR, +¢,.

Oznacza to, ze kazda jednostkowa zmiana pozycji w dot wiaze sie ze spadkiem przy-
chodéw ze sponsoringu $rednio o 11,74 mIn GBP. Mozna zatem przyjac zalozenie, ze wy-
niki sportowe znaczaco przekladaja si¢ na wielko$¢ uzyskiwanych srodkéw ze sponsoringu.
W przypadku zmiennej czasowej, wykazano dodatnie powigzanie z poziomem sponsorin-
gu. Zaobserwowa¢ mozna w tym przypadku trend wzrostowy, co przekltadalo si¢ na wzrost
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wplywoéw sponsorskich o $rednio 8,22 mln GBP co roku. Przeprowadzone badanie ujawnito
duza zalezno$¢ przychodéw sponsorskich od osiggnigtych wynikéw sportowych w poprzed-
nim roku oraz od uptywu czasu. Nie znaleziono jednak dowodu na to, by wprowadzenie li-
mitu budzetowego mialo istotny wptyw na poziom sponsoringu.

Wykazana zostala réwniez dobra jako$¢ dopasowania — zmienne objasniajace wyjasniajg
okoto 75% zmiennos$ci poziomu sponsoringu w badanej prébie.

Przeprowadzono test White’a w celu wykluczenia istotnej heteroskedastycznosci reszt.
Poniewaz warto$¢ p byla wieksza od przyjetego poziomu istotnosci (0,05), nie bylo podstaw
do odrzucenia hipotezy zerowej — w modelu wystepuje homoskedastycznos¢.

Ze wzgledu na charakter danych, w ktorych nie uwzgledniono sprawdzenia zmiennosci
poszczegdlnych zespolow, wykluczono potrzebe testowania autokorelacji. Badanie skupiato
sie przede wszystkim na zidentyfikowaniu przeci¢tnego wplywu zmiennych objasniajacych
na poziom sponsoringu. W przyszloéci warto rozwazy¢ dotaczenie do modelu cech indywi-
dualnych i zastosowanie modeli panelowych z efektami staltymi lub losowymi. Pozwoliloby
to na dokladniejsze zaprezentowanie réznic miedzy zespotami oraz ukazanie wptywu wpro-
wadzenia limitéw budzetowych dla pojedynczych jednostek.

Hipoteza badawcza H1, ktéra zakladala dodatnie powigzanie zajmowanej pozycji w mi-
strzostwach z poziomem przychodéw ze sponsoringu w roku nastgpnym, zostala potwierdzo-
na - zmienna POSITION, byta istotna statystycznie oraz zgodna ze znakiem oczekiwanym.

Natomiast w przypadku hipotezy H2, zaktadajacej wptyw wprowadzenia limitéw budze-
towych na poziom sponsoringu, nie bylo podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej — zmien-
na LIMIT nie byla statystycznie istotna.

Wykazano jednak istotnos¢ zmiennej YEAR, co sugeruje wzrost sponsoringu w czasie,
niezaleznie od wprowadzenia limitéw budzetowych. Powigzane moze by¢ to ze stale rosnaca
popularnosciag Formuly 1 oraz szerszym zainteresowaniem medialnym.

5. Podsumowanie

Wspolczesnie sponsoring, bedacy jednym z kluczowych elementéw zarzadzania w spo-
rcie i finansowania zespoléw F1, odgrywa spore znaczenie, szczego6lnie w erze zmieniajacych
sie regulacji finansowych. Umozliwia on przede wszystkim uzyskanie srodkéw pienieznych,
niezbednych do rozwoju technologicznego oraz budowania marketingowego wizerunku ze-
spotéw. W efekcie limity budzetowe oraz sponsoring przyczyniaja si¢ rowniez do skutecznej
rywalizacji na najwyzszym poziomie. Zebrane wcze$niej dane oraz skonstruowany na ich
podstawie model ekonometryczny pozwolily na sformulowanie kilku waznych wnioskéw.

Potwierdzona zostala hipoteza o istotnej statystycznie zaleznoséci miedzy uzyskana pozy-
cja w mistrzostwach konstruktoréw a przychodami z tytulu sponsoringu w roku nastepnym.
Zatem, im wyzszg pozycje zajmowal dany zespdt, tym wieksze wsparcie sponsoréw otrzymy-
wali. Zalozenie to mozna uznac za trafne - osigganie sukceséw sportowych przyciaga uwage
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nie tylko opinii publicznej, ale réwniez oczywiscie sponsoréw. Powoduje to takze zwigksze-
nie atrakcyjnosci zespotow.

Zmienna LIMIT, odzwierciedlajagca wprowadzenie limitow budzetowych, poczatkowo
zostala uwzgledniona w modelu, jednak okazata si¢ ona statystycznie nieistotna. Odrzuco-
no zatem drugg z postawionych hipotez — wprowadzenie nowych regulacji finansowych nie
mialo istotnego wplywu na poziom sponsoringu. Jedng z mozliwosci wykluczenia tej zmien-
nej moze by¢ wspolliniowo$¢ z trendem czasowym.

Ograniczenia badawcze obejmowaly przede wszystkim zastosowanie niewielkiej liczby
obserwacji, z powodu ograniczonej dostepnosci danych. Otrzymane wyniki maja wiec tylko
charakter pogladowy i ukazuja ogélne tendencje. Dodatkowo zastosowano model ekonome-
tryczny, w ktérym dane mialy charakter quasi-przekrojowy — nie analizowano zatem indy-
widualnych cech zespotow.

Pomimo wymienionych wczesniej ograniczen, uzyty model ekonometryczny pozwala
na dostrzezenie istotnej roli wynikéw sportowych w tworzeniu struktury finansowania ze-
spoléw Formuly 1. Zaobserwowany zostal réwniez trend wzrostowy - z kazdym nastepnym
rokiem przychody sponsorskie rosty. Wskazywa¢ moze to na rosnace znaczenie Formuly 1
jako globalnej platformy marketingowej. Ze wzgledu na zespoly starajace si¢ o réznorodne
formy finansowania oraz sponsoréw poszukujacych nowych kanaléw promocji, sponsoring
bedzie podlegal dalszej ewolucji. Wyniki przeprowadzonej analizy mogg stanowi¢ podstawe
do dalszych badan wptywu przepiséw oraz osiagnie¢ sportowych na wielkos¢ sponsoringu.
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Financing Formula 1 Teams:
The Role of Sponsorship in the Era of Budget Limits

Abstract

Sponsorship in Formula 1 is a key pillar of team financing and has an important representative aspect.
Its benefits are mutual - on the one hand, it enables teams to obtain the necessary financial resources,
and on the other, it allows entrepreneurs to reach an ever-growing international audience by placing
their logos on the cars. Polish literature has not devoted sufficient attention to the determination of
role of sponsorship in the management of Formula 1 teams, especially in view budget limits intro-
duced in 2021. This article attempts to determine the importance of sponsorship, taking into account
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the position of teams, introduction of budget limits and changes over time. The study did not reveal
a statistically significant relationship between the new financial regulations and the level of sponsor-
ship. However, an upward trend was identified — over time, sponsorship revenues increased. The study
provides a solid basis for further analysis of the issue.

Keywords: Formula 1, sponsorship, financing, marketing, management






