Autoreferat przedstawiajgcy opis dorobku i osiggnieé w jezyku polskim

Monika Pigtkowska

WL q Hooulld

Warszawa, kwiecien 2019



Postepowanie habilitacyjne — Monika Pigtkowska Zalgcznik 2a

Spis tresci

1. IMig i NAZWISKO couvevereiieiiiiccnci st 3

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe/artystyczne — z podaniem nazwy, miejsca i roku

ich uzyskania oraz tytutu rozprawy doKtorski€].......ococoeueuririiininininininininensisinisees 3
3. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych/ artystycznych... 4

4. Wskazane osiagniecia wynikajace z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o
stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz. U.

2016 poz. 882 ze zm. w Dz.U. 22016 1. POZ. 1311) ccvriiimiiriiiieciscncniinsniinsssencnes 4
4.1. Tytul 0siggnigcia NAUKOWEZO ....vurvuerciserecimimssinninssieisiarsnsstses i sessseseness 4
42. Prace wchodzace w skiad 0siggnigcia NAaUKOWEZO .....cvvviviriiieeiccnnisiiiiiinisisnnee 4

43. Omoéwienie celu naukowego ww. pracy i osiagnigtych wynikow wraz z

omoéwieniem ich ewentualnego WyKOTrZyStania......ocvevvveeerisismsieriismninisissenseiiinnsnsnsnces 6
5. Oméwienie pozostatych osiggnie¢ naukowo-badawezyCh .....ocuveviceuccnncriciminninsininiinens 18

5.1. Publikacje, kt6re nie wchodza do osiggnigcia habilitacyjnego w mysl art. 16 ust. 2

ustawy z dnia 14 marca 2003 roku. Oméwienie najwazniejszych 0siggnigC .........ocvuveirenns 18

5.2. Uczestnictwo w miedzynarodowych i krajowych projektach badawczych .....cooeneene. 26

5.3. Uczestnictwo w miedzynarodowych i krajowych konferencjach naukowych.............. 28

5.4, Inne 0SIaENIECIa NAUKOWE. .....vuvveriserssersecueisiinietisrssssss sttt 28

6. Dziatalno$é dydaktyczna i Organizacyjna......coermresseseistuensismsinsmsminisensnssessissensisssseess 28
2

U « g Heottaltq



Postepowanie habilitacyjne — Monika Pigtkowska Zalqcznik 2a

1. Imig¢ i nazwisko

Monika Pigtkowska

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe/artystyczne — z podaniem nazwy, miejsca i

roku ich uzyskania oraz tytulu rozprawy doktorskiej

e 2002 — dyplom ukoniczenia studiéw licencjackich na kierunku Turystyka i rekreacja
na Wydziale Wychowania Fizycznego, Akademia Wychowania Fizycznego Jozefa
Pitsudskiego w Warszawie

e 2004 — dyplom ukoniczenia studiéw magisterskich na kierunku Turystyka i rekreacja
na Wydziale Wychowania Fizycznego, Akademia Wychowania Fizycznego Jézefa
Pitsudskiego w Warszawie

e 2005 - dyplom ukoficzenia Podyplomowego Studium Europejskiego w Szkole
Glownej Handlowej w Warszawie

e 2009 — dyplom doktora nauk o kulturze fizycznej, Wydziat Wychowania
Fizycznego, Akademia Wychowania Fizycznego Jozefa Pilsudskiego w Warszawie.
Tytul rozprawy doktorskiej: ,,Aktywno$¢ fizyczna spoleczenstwa polskiego na tle
Europy mierzona Miedzynarodowym Kwestionariuszem Aktywnosci Fizycznej
IPAQ?”, promotor prof. dr hab. Lech Jaczynowski

e 2014 — dyplom ukonczenia studiéw magisterskich na kierunku Zarzgdzanie

(specjalno$é Marketing) na Wydziale Zarzadzania, Uniwersytet Warszawski
Ukonczone kursy i szkolenia

e 2006 — SPSS for Windows — kurs podstawowy, Centrum Szkoleniowe SPSS Polska

e 2006 — program stypendialny na University of St Andrews w Szkocji (ang.
Scholarship programme for Polish, Ukrainian and Baltic States" students)

e 2009 — Wdrazanie PO KL 2007-2013 — Zesp6t ds. Nauki i Szkolnictwa Wyzszego

Agencji Szkolenia i Promocji Kadr
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3. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych/
artystycznych
2008-2010 — asystent w Zakladzie Organizacji Kultury Fizycznej, Akademia
Wychowania Fizycznego Jozefa Pitsudskiego w Warszawie
2010-do chwili obecnej — adiunkt w Zaktadzie Organizacji i Historii Kultury Fizycznej,
Akademia Wychowania Fizycznego Jézefa Pilsudskiego w Warszawie
2016-2018 — kierownik Zakladu Organizacji i Historii Kultury Fizycznej, Akademia

Wychowania Fizycznego Jozefa Pitsudskiego w Warszawie

4. Wskazane osiggnie¢cia wynikajace z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r.
o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie
sztuki (Dz. U. 2016 poz. 882 ze zm. w Dz.U. z 2016 r. poz. 1311)

4.1. Tytul osiggni¢cia naukowego:

Osiggniecie naukowe stanowi jednotematyczny cykl dziesigciu oryginalnych prac
naukowych, opublikowanych po uzyskaniu stopnia doktora nauk o kulturze fizycznej,
noszacych tytut:

Zjawisko ambush marketingu w organizacji wielkich imprez sportowych

W dziewieciu pracach jestem pierwszg autorka. M6j udziat w procesie przygotowania
wszystkich manuskryptéw obejmowal: opracowanie koncepcji badar, zebranie materiatu,
analize danych i interpretacje wynikéw oraz przygotowanie manuskryptu do druku. Udziat
ten zostal oszacowany na poziomie od 60 do 85%. Bibliometryczne podsumowanie cyklu
dziesigciu prac naukowych: MNiSW = 112 pkt, przy lacznej punktacji catosci dorobku
MNiSW = 495 pkt, IF = 6,872 (zal. 4).

4.2. Prace wchodzace w sklad osiggnigcia naukowego:

1. Pigtkowska, M., Goclowska, S. (2018). Praktyki ambush marketingu jako wyzwanie
dla wspélczesnych organizatoréw i sponsoréw wielkich imprez sportowych. Warszawa:
Instytut Rozwoju Sportu i Edukacji. ISBN: 978-8393680832.
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2. Pigtkowska, M., Goclowska, S. (2016). Does sport event involvement influence brand
recognition of official sponsors and ambush marketers? Physical Culture and Sport.
Studies and Research, 72, 33-40.

3. Pigtkowska, M., Goclowska, S. (2016). Sport consumption among women vs. brand
recognition of official sponsors during UEFA EURO 2012. Modern Management
Review, XXI, 23(1), 111-119. DOI: 10.7862/rz.2016.mmr.8.

4. Chadwick, S., Pigtkowska, M., Goctowska, S., Zysko, J. (2016). Brand recognition and
sponsorship — The battle between official sponsors and ambushers. Przedsigbiorczosé
i zarzgdzanie, 17(9), 41-46.

5. Piatkowska, M., Goctowska, S. (2016). Classification of ambush marketing methods
in sport — evidence from the 2012 UEFA European Championship. International
Journal of Contemporary Management, 15(1), 131-146. DOI:10.4467/
244989391JCM.16.007.4840.

6. Pigtkowska, M., Goclowska, S. (2015). Skutecznos$¢ strategii przeciwdzialania
zjawisku ambush marketingu w sporcie na przykladzie Mistrzostw Europy w Pilce
Noznej UEFA EURO 2012. W: M. Tomanek, S. Raniszewski (Red.), Problemy kultury
fizycznej — aspekty ekonomiczne, prawne, pedagogiczne (s. 60-69). Bydgoszcz:
Fundacja Akademia Nauki i Sportu. ISBN: 978-83-62750-19-1.

7. Piatkowska, M., Zysko, J., Goctowska, S. (2015). A systematic Literature Review on
Ambush Marketing in Sport. Physical Culture and Sport. Studies and Research. 66, 14—
27, ISSN (Online) 1899-4849, DOI: 10.1515/pcssr-2015-0002.

8. Pigtkowska, M. (2014). Rozpoznawalno$¢ marek oficjalnych sponsoréw i ambush
marketerow podczas XXII Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Sochi. Modern
Management Review, X1X, 21 (4/2014), 157-174.

9. Piatkowska, M. (2012). Legal Prevention of Ambush Marketing — Case Study of UEFA
Euro 2012. Physical Culture and Sport. Studies and Research, LVI, 41-50. DOL:
10.2478/v10141-012-0024-1.

10. Pigtkowska, M., Zysko, J. (2010). Off-Field Competition at Major Sport Events. Case
Study of 2010 FIFA World Cup South Africa™. Physical Culture and Sport. Studies
and Research, vol L, 118-132, DOI: 10.2478/v10141-010-0029-6.
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4.3. Oméwienie celu naukowego ww. pracy i osiagnigtych wynikéw wraz

z oméwieniem ich ewentualnego wykorzystania:

Dzialania marketingu sportowego stanowig obiekt moich zainteresowan badawczych od
wielu lat. Szczegdlna uwage poswiecilam analizie fenomenu ambush marketingu' podczas
wielkich miedzynarodowych imprez sportowych. Owocem wieloletnich badan tego zjawiska
sg pierwsza w Polsce ksigzka na ten temat napisana przez polskie autorki oraz kilkanascie
artykutéw naukowych (zagranicznych i polskich) opublikowanych w recenzowanych
czasopismach, a takze projekt badawczy, w ktérym pelnitam rol¢ wykonawcy, a pézniej
kierownika (finansowany ze $rodkéw Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego pt.
,,Przeciwdzialanie nieuczciwym praktykom ambush marketingu w organizacji duzych imprez
sportowych”).

Podejmowane przeze mnie badania miaty na celu jak najszersze ukazanie zjawiska
ambush marketingu, ktére dotychczas pozostawalo na peryferiach badan w naukach
o kulturze fizycznej w Polsce. W anglojezycznej literaturze przedmiotu dostgpnych jest wiele
opracowan pokazujacych skale i zagrozenia wynikajace z praktyk ambush marketingu
stosowanych podczas organizacji wielkich imprez sportowych. Na $wiecie prowadzone sg
badania dotyczace rozpoznawalnosci marek oficjalnych sponsoréw i skuteczno$ci dziatan
podejmowanych przez ambush marketeréw. Do czasu przeprowadzenia przeze mnie badan
w polskim pi$miennictwie istnialo zaledwie kilka opracowan na ten temat, przy czym
wiekszo$¢ z nich nie miala charakteru dyskursu naukowego, a raczej pozostawata w obrebie
stylu popularnonaukowego.

Przedstawiony przez mnie cykl jednotematycznych oryginalnych prac powstat jako
rezultat przemyslanej, wieloletniej pracy naukowej, doswiadczen praktycznych oraz realizacji
kolejnych etapéw projektu badawczego skupiajacego si¢ na poznaniu i wyjasnieniu szeroko
rozumianych mechanizméw zwigzanych ze zjawiskiem ambush marketingu w sporcie. Celem
podjetych badan byla proba usystematyzowania dotychczasowego dorobku teoretycznego
dotyczacego ambush marketingu, analiza ewolucji i dynamiki rozwoju tego zjawiska na
przestrzeni ostatnich lat, a takze ocena skutecznosci dziatan ambush marketeréw na polskim

rynku wydarzen sportowych na podstawie przeprowadzonych przeze mnie badan

1 Termin ambush marketing ze wzgledu na brak swego odpowiednika zwykle nie jest tumaczony na jezyk polski,
jednakze mozna si¢ spotka¢ z takimi okresleniami, jak np. marketing ,,zasadzka”, marketing podstgpny (ang.
ambush marketing), marketing pasozytniczy (ang. parasite marketing) czy marketing partyzancki (ang. guerilla
marketing). W celu uniknigcia powtérzen bede stosowata termin ambush marketing zamiennie z marketingiem

podstepnym.
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empirycznych. Problematyka prac stanowigcych cykl publikacji wskazanych jako osiggnigcie

naukowe dotyczy zasadniczo nastgpujacych zagadnien opisanych ponizej.

1. Wiedza na temat zjawiska ambush marketingu w sporcie i jego zwigzki

z procesem globalizacji i komercjalizacji w sporcie

Przeprowadzone przeze mnie badania przyczynity si¢ do pogl¢bienia wiedzy na temat
istoty zjawiska ambush marketingu w sporcie. W publikacji 1 wykazatam, ze praktyki ambush
marketingu staly si¢ istotnym problemem nie tylko dla organizator6w wielkich imprez
sportowych, ale takze dla przedsigbiorcow, ktérzy nabywajg prawa oficjalnych sponsoréw na
podstawie podpisanych uméw sponsorskich. Dzieje si¢ tak, poniewaz prawa do imprez
sportowych nie sg — jak si¢ okazuje — dostatecznie chronione, a wysitki ambush marketerow
dotyczace proby skojarzenia z danym wydarzeniem sg bardzo skuteczne (publ. 4, 8). Marketing
podstepny moze by¢ zatem traktowany jako zagrozenie dla globalnych aktoréw (publ. 4, 8),
ktorych interesy krzyzuja si¢ wokét wielkich imprez sportowych. Wéréd tych aktorow
znajdziemy globalne media, dla ktérych te imprezy sg atrakcja przyciagajaca ponad miliard
widzow na calym $wiecie. Relacjonujac wielkie wydarzenia, media buduja wlasna pozycjg oraz
gromadza zyski zwigzane ze sprzedaza reklam w czasie najwyzszej ogladalnosei. Do tego grona
zaliczane s réwniez globalne korporacje, dla ktorych sponsoring wielkich imprez stanowi
unikatowy kanal komunikacji marketingowej o potgznej sile oddziatywania, a takze
miedzynarodowe organizacje sportowe, takie jak Migdzynarodowy Komitet Olimpijski, FIFA,
UEFA i wiele innych. Dzieki imprezom organizacje te uzasadniajg sens swego istnienia,
wykazuja nadrzedng role, jaka pelnig w stosunku do federacji krajowych oraz sa w stanie
pokryé koszty swojego funkcjonowania. Wyzej wymienieni aktorzy sg ze soba $cisle powigzani
i nie bez przyczyny sa lokowani, wedtug R. Wioch (2012), w ,,tréjkacie mitosnym”. Badania
wlasne pokazaly, jak wazng pozycje zajmujg przedsigbiorstwa, ktére podszywajg si¢ pod
oficjalnych sponsordéw i prowadzg zaplanowang, wyrafinowang polityk¢ marketingowa.

Wzrost naktadéw na sponsoring sportowy i jego wplyw na komercjalizacj¢ sportu jest
szczegblnie widoczny wilasnie przy organizacji wielkich migdzynarodowych imprez
sportowych. Przyktadowo, $wiatowy sponsorski Program Partneréw Olimpijskich MKOI
(ang. TOP programme) odnotowal wzrost wplywoéw wynoszacy 1000% w perspektywie
trzydziestoletniej. Wysoko$é wptywéw z tytutu programéw sponsorskich w latach 1985-1988
(Calgary/Seul) wyniosta 96 min USD, podczas gdy w latach 2013-2016 (Soczi/Rio) ponad
1000 mln USD (IOC, 2017). Jednak wspoélistnienie wielu partneréw wydarzen sportowych
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powoduje dezorientacje widzow i moze doprowadzi¢ do probleméw z identyfikacjg sponsorow.
Ten chaos w kreatywny sposob wykorzystujg przedsigbiorstwa niezwigzane z wydarzeniem
sportowym, poniewaz wiele marek ambush marketerow chce skorzysta¢ z pozytywnych
skojarzen, jakie niesie za sobg dane wydarzenie sportowe. Postepujaca komercjalizacja sportu,
a takze surowsze restrykcje organizatoréw imprez w odniesieniu do znaku towarowego
doprowadzily do mnogosci praktyk ambush marketingu podczas wielkich imprez sportowych
(publ. 1, 8, 10).

Jednym z celéw publikacji 1 bylo uporzadkowanie aparatury poj¢ciowej zwigzanej
z fenomenem ambush marketingu w sporcie. Zjawisko marketingu podst¢gpnego po raz
pierwszy zostato nazwane i dostrzezone przez A. Baylessa (1988, s. 1) w czasopismie The Wall
Street Journal. Autor wyjasnil w do$é skromny sposob, ze jest to powszechna praktyka
przedsiebiorstw, ktére chcg wykorzysta¢ sportowe wydarzenie do promocji swoich produktow
(publ. 1). Zagadnienie to znacznie rozszerzyli D.M. Sandler i D. Shani (1989), okreslajac, ze
jest to proba odegrania roli oficjalnego sponsora wydarzenia sportowego przez firmy, ktore nie
wniosty zadnego wkladu finansowego w organizacj¢ imprezy. Autorzy zdefiniowali ambush
marketing jako ,zaplanowang kampani¢ marketingows danej firmy poprzez posrednie
powiazanie jej i marki z konkretnym wydarzeniem sportowym w celu zdobycia pewnego
stopnia rozpoznawalnosci i korzysci, jakie normalnie przystuguja sponsorom oficjalnym”
(Sporek, 2007, s. 176, za Sandler i Shani, 1989). Zjawisko ambush marketingu definiowali
takze Meenaghan (1994), Burton i Chadwick (2008; 2011) oraz Schwarz i wsp. (2010).
W publikacji 1 przedstawiono ewolucj¢ definicji samego zagadnienia z punktu widzenia
naukowego dyskursu, ale takze opisano stanowisko migdzynarodowych organizacji
sportowych w tym zakresie. Na podstawie przestudiowanej literatury przedmiotu, a takze
wynikoéw badan empirycznych stworzylam wiasng definicj¢ zjawiska ambush marketingu.
Osiagniete wyniki badan wykazaly, ze marketing podstepny nalezy postrzega¢ jako ,,probe
wytworzenia bezposredniego, ale co wazniejsze, takze posredniego skojarzenia z miejscem
rozgrywania zawodow czy ich uczestnikami, bez ich zgody i oficjalnego przekazania praw”
(publ. 1, 8). Szczegblng wartoscig stworzonej definicji jest zwrécenie uwagi na wszelkie
dzialania zwlaszcza tych organizacji, ktére jedynie w posredni sposéb wykorzystuja

skojarzenia z impreza sportowa, nie naruszajac przy tym chronionych praw imprezy sportowe;j.
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2. Wiedza dotyczgca genezy zjawiska ambush marketingu w sporcie

Kolejnym celem poznawczym bylo opisanie genezy samego zjawiska. Do pierwszych
$wiadomych dziatan w zakresie ambush marketingu doszto podczas XXIII Letnich Igrzysk
Olimpijskich w Los Angeles w 1984 r., w konsekwencji zmian wprowadzonych przez MKOl
dotyczacych uregulowania kwestii zwiazanych ze sponsoringiem (Shani i Sandler, 1998)
(publ. 1). Wczesniej rynek sponsorski igrzysk olimpijskich byt otwarty, co oznaczalo, ze kazdy
przedsigbiorca, ktory wyrazil cheé wsparcia finansowego wydarzenia i wniést odpowiednig
optate z tego tytuhu, mogt zostaé ,,oficjalnym” sponsorem igrzysk. W rezultacie Letnie Igrzyska
Olimpijskie w Montrealu w 1976 r. zgromadzity 628 sponsoréw, co skutkowalo zamieszaniem
w rozpoznawaniu sponsoréw ,oficjalnych”, a tym samym deprecjacji znaku i symbolu
olimpijskiego, wartosci tytutu sponsora oraz $wiadomosci widzéw co do oficjalnych sponsoréw
wydarzenia. W celu zapewnienia wigkszych korzysci finansowych zaréwno sponsorom, jak
i organizatorom, MKOI zdecydowat si¢ udziela¢ wylacznych praw swoim partnerom
i wprowadzit trzy kategorie partnerstwa: oficjalnych sponsor6w, dostawcow, licencjobiorcow
oraz, co istotne, ograniczy! liczbe sponsoréw w kazdej kategorii. Pod wzgledem korzysci
finansowych strategia ta okazala si¢ skuteczna — uzyskano wtedy bardzo wysoki przychéd,
itobez wsparcia ze strony sektora publicznego. Wprowadzenie ograniczefi nadato
jednoczesnie wickszg range organizacjom majagcym status oficjalnego sponsora, a tym samym
podniosto warto$§¢ i znaczenie sponsoringu. Jednakze narzucone prawo wylacznosci
doprowadzito do sytuacji, w ktérej firmy wykluczone ze sponsoringu zaczely szukal
alternatywnych drég wykorzystania rozglosu towarzyszacego prestizowej imprezie sportowej
(publ. 1). W ten sposéb narodzily si¢ praktyki ambush marketingu i cheé podszywania si¢ pod

status oficjalnego sponsora wydarzenia.

3. Kierunki wspélczesnych badan nad zjawiskiem ambush marketingu w sporcie

Publikacja 7 powstala w efekcie wielomiesigcznej pracy zwigzanej z systematycznym
przegladem literatury przedmiotu dotyczacej marketingu podstgpnego. Jej celem bylo
zidentyfikowanie i opisanie kierunkéw badan nad zjawiskiem ambush marketingu w sporcie
opublikowanych w anglojezycznej literaturze przedmiotu, a takze stworzenie pierwszej
w Polsce tak obszernej bazy bibliograficznej, niezbgdnej do prowadzenia kolejnych prac
badawczych. Wykorzystalam metode systematycznego przegladu literatury, dokonujac analizy

jakodciowej zawartoéci wszystkich bibliograficznych baz danych dostgpnych w Bibliotece

P G o lt 4



Postepowanie habilitacyjne — Monika Pigtkowska Zalgcznik 2a

Uniwersytetu Warszawskiego. Przeanalizowalam pod wzgledem merytorycznym 1gcznie
21176 opracowan opublikowanych w czasopismach, ksigzkach i innych Zrédiach
zamieszczonych w 107 bazach. Pod uwage wzigtam prace opublikowane w latach 1984-2013,
skrupulatnie wyszukane po ustalonych stowach kluczach (tzw. meta keywords).
Sklasyfikowatam publikacje w trzy gléwne obszary badawcze: 1) identyfikacja zjawiska
ambush marketingu, 2) identyfikacja wplywu ambush marketingu na zachowania
konsumentdw, oraz 3) identyfikacja strategii przeciwdziatania praktykom ambush marketingu.
Te obszary wyznaczyly dalsze kierunki moich badan. Powzigte dziatanie przyczynito si¢ do
przygotowania publikacji, ktéra stala si¢ istotng baza teoretyczng do prowadzenia dalszych
etapdbw badawczych zalozonych w projekcie. Dodatkowo baza bibliograficzna byta
udostepniana naukowcom i studentom, ktérzy byli zainteresowani poglgbianiem wiedzy na

temat fenomenu marketingu podstgpnego w sporcie.

4. Studium praktyk ambush marketingu w organizacji wybranych imprez

sportowych

Z uwagi na zlozono$¢ samego zjawiska ambush marketingu przeprowadzitam
poglebione badania metodg studium przypadkéw czterech wielkich imprez. Umozliwilo mi to
szersze spojrzenie na obecny stan rozwoju analizowanego zagadnienia. Analizie poddatam
najwicksze imprezy sportowe organizowane w latach 2010-2014, to jest:

_  XIX Mistrzostwa Swiata w Pilce Noznej w Republice Potudniowej Afryki w 2010 r.

(publ. 1, 10),

— Letnie Igrzyska XXX Olimpiady w Londynie w 2012 r. (publ. 1),
— Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej UEFA Euro 2012 w Polsce i na Ukrainie (publ.

1-6, 9) oraz

—  XXII Zimowe Igrzyska Olimpijskie w Soczi w 2014 r. (publ. 1, 8).

W tej czesci badan zastosowalam jednakowe zalozenia metodologiczne oparte na
analizie danych wtornych, to znaczy oficjalnych stron internetowych samych wydarzen oraz
witryn internetowych sponsoréw wydarzenia, a takze dokonatam monitoringu przekazéw
medialnych przed, w trakcie i po danej imprezie.

Dodatkowo w publikacji 1 skupitam si¢ na pokazaniu ewolucji praktyk marketingu
podstepnego. Analiza danych pozwolila mi wysnu¢ wniosek, ze poczatkowo byly to dos¢

agresywne dzialania, czgsto na granicy prawa, polegajace na prébie odgrywania roli oficjalnego
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sponsora igrzysk olimpijskich przez przedsigbiorstwa, ktore nie wniosly zadnego wkladu
finansowego w organizacj¢ imprezy. Najczesciej pierwsze préby ambush marketingu
zwigzanego z igrzyskami olimpijskimi stanowily praktyki marketingu skojarzeniowego, czy
inaczej ambush marketingu bezposredniego. Powodowalo to reakcje organizatoréw wydarzenia
w postaci réznych mechanizméw przeciwdzialania rozwojowi tego zjawiska podczas
organizacji igrzysk. Swoista walka mig¢dzy organizatorami a firmami chcacymi skorzystaé
zorganizacji tej imprezy sprawila, iz pojawily sie nowe, coraz bardziej wyszukane
i wyrafinowane metody ambush marketingu oraz nowe coraz bardziej kreatywne strategie
marketingowe przedsigbiorstw konkurujacych o korzysci ptynace z kojarzenia ich z igrzyskami
olimpijskimi, ktére przybieraly formy marketingu inwazyjnego. W trakcie badan w tym
obszarze ustalitam takze, iz praktyki ambush marketingu nie tylko ewoluuja w czasie, ale zaleza
od miejsca, gdzie organizowane jest wydarzenie, poziomu edukacji ekonomicznej, rozwoju
rynku, poszanowania prawa i podejscia do praw wlasnosci intelektualnej. Jest to niezwykle
istotny wniosek, ptynacy z dokonanej analizy dziatan ambush marketeréw, gdyz zwraca on
uwage na konieczno$¢ stalego monitorowania skali zjawiska marketingu podstgpnego oraz
szukania skuteczniejszych, prawnych i pozaprawnych rozwigzan skierowanych na

przeciwdzialanie tym praktykom.

5. Typologia praktyk ambush marketingu na podstawie turnieju UEFA Euro 2012

Systematyczny przeglad literatury przedmiotu (publ. 7) pozwolil mi na dostrzezenie
i wyréznienie istniejgcych klasyfikacji dzialan podejmowanych przez przedsigbiorstwa
stosujace praktyki ambush marketingu. Podjelam probe uporzadkowania tych typologii.
Scharakteryzowatam te, ktore sg najczesciej cytowane w literaturze przedmiotu (publ. 1, 5).

Z uwagi na odczuwalny deficyt wyczerpujaco opisanych klasyfikacji
odzwierciedlajagcych wspolczesne imprezy sportowe, jednym z celéw publikacji 5 bylo
stworzenie autorskiej klasyfikacji na podstawie zidentyfikowanych przypadkéw podczas
turnieju UEFA Euro 2012. Nalezy podkresli¢, ze ta klasyfikacja w petni odzwierciedla dziatania
ambush marketingu podejmowane na polskim rynku sponsoringu sportowego. Praktyki
podzielilam ze wzgledu na skojarzenia, ktére wykorzystuja ambush marketerzy:
1) wykorzystanie narzedzi komunikacji (stownych, dzwigkowych i wizualnych) oraz 2) uzycie
wizerunku oséb (trenera, sportowcéw i druzyny) i obiektow (budynkéw i budowli) w celu
uzyskania skojarzenia z impreza. Zaleta zastosowanego podejscia jest fakt, iz Zzadna

z wezedniejszych prac zidentyfikowanych nie faczyta typologii praktyk z ich efektywnoscig.
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Wtym celu wykorzystalam wskazniki rozpoznawalnosci marek oficjalnych sponsoréw
wydarzenia sportowego i ambusherdw (publ. 5). Ten aspekt oméwitam w kolejnej czesci

autoreferatu.

6. Analiza strategii przeciwdzialania praktykom ambush marketingu na podstawie
turnieju UEFA Euro 2012

Ze wzgledu na powage i negatywne skutki zjawiska pojawila si¢ koniecznos¢ walki
z ogromng sitg praktyk ambush marketingowych poprzez opracowanie skutecznych strategii
przeciwdziatania. To zagadnienie zostato juz poruszone w kontekscie wyréznienia kierunkow
badan nad ambush marketingiem (s. 9-10 autoreferatu).

W publikacji 1 dokonatam przegladu réznych — pozaprawnych i prawnych strategii
walki ze zjawiskiem ambush marketingu. Wsréd pozaprawnych metod mozna wyréznié
strategiec o charakterze defensywnym, polegajace na wskazywaniu nieetycznych,
nieodpowiednich lub bezprawnych aspektow kampanii promocyjnych ambushera w r6znych
srodkach przekazu. Cze$¢ strategii koncentruje si¢ na przewidywaniu, odstraszaniu
i zapobieganiu praktykom nieuczciwego marketingu. Sg to dziatania polegajace na przyklad na
wywieraniu presji na organizatorach danego wydarzenia sportowego w celu ochrony praw
sponsoréw, czy oferowanie laczonych pakietdow sponsorowania turnieju, transmisji
i (w niektérych przypadkach) takze czasu reklamowego podczas transmisji.

Drugi rodzaj strategii dotyczy wchodzenia na droge prawng przed wydarzeniem
(tworzenie aktéw normatywnych) lub po wydarzeniu (dochodzenie praw sponsora w walce
z ambusherem w sadzie). Celem publikacji 9 byla analiza przygotowan Polski do organizacji
Mistrzostw Europy w Pilce Noznej UEFA 2012 w kontekscie prawnego przeciwdziatania
nieuczciwym praktykom ambush marketingu. Dokonatam analizy tresci na podstawie
krajowych aktéw normatywnych i innych regulacji prawnych przeciwdzialajacych
nieuczciwym praktykom marketingu podstepnego w Polsce. Byly to w giéwnej mierze
dokumenty regulujace zagadnienia prawa autorskiego, prawa wiasnosci przemystowej oraz
przeciwdziatania nieuczciwej konkurencji. Przeprowadzono takze ustrukturalizowane
wywiady z reprezentantami PL.2012, spotki celowej Ministerstwa Sportu i Turystyki
odpowiedzialnej za koordynacj¢ przygotowan Polski do turnieju. Wyniki przeprowadzonych
przeze mnie badan pokazaty, ze Polska nie wprowadzila dodatkowych regulacji chronigcych
prawa organizatoréw i oficjalnych sponsoréw duzych imprez sportowych przed dziataniami

marketingu podstepnego. Przyjeto rozwigzanie najprostsze — zaakceptowano stan faktyczny
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inie wprowadzono jakichkolwiek nowelizacji ~wsystemie prawnym. Wyniki
przeprowadzonych przez autorke badan pokazaty, ze tak samo, jak w przypadku Mistrzostw
Swiata w Pitce Noznej FIFA w 2006 r., jak i Mistrzostw Europy w Szwajcarii i Austrii w 2008 r.
rozwiazanie to nie sprawdzilo si¢, gdyz odnotowano liczne przypadki ambush marketingu
(publ. 6). Dodatkowo w publikacji 1 rozszerzylam kontekst strategii przeciwdziatania ambush
marketingowi podczas Mistrzostw Europy w Pilce Noznej UEFA 2012 o metody pozaprawne.
Zatozenia metodologiczne wspartam obserwacja uczestniczacg. Bytam wolontariuszkg podczas
Euro 2012 i nalezalam do specjalnie powolanej grupy Programu Ochrony Praw (RPP,
ang. Rights Protection Programme) w ramach struktury UEFA, ktéra zajmowata si¢ ochrong
przed ambush marketingiem podczas wydarzenia. Dotarcie do tak trudnej grupy badawczej
i przeprowadzone przeze mnie badania terenowe przyczynily si¢ do pogigbienia wiedzy na
temat strategii przeciwdziatania zjawisku marketingu podstgpnego i analizy realnych dziatan

podejmowanych przez mi¢dzynarodowe organizacje sportowe.

7. Ocena skuteczno$ci strategii przeciwdzialania praktykom marketingu
podstepnego na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych dotyczacych
rozpoznawalno$ci marek oficjalnych sponsoréw i ambush marketerow podczas

wybranych imprez sportowych

W celu oceny skuteczno$ci strategii przeciwdzialania przeprowadzilam badania
sondazowe dotyczace rozpoznawalnosci marek oficjalnych sponsoréw i ambush marketeréw
podczas dwach imprez sportowych: Mistrzostw Europy w Pitce Noznej UEFA 2012 (publ. 2-6)
oraz XXII Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Soczi w 2014 r. (publ. 8). Podj¢tam probe
odpowiedzi na pytanie, czy praktyki ambush marketingu stanowia zagrozenie dla
organizatorébw i oficjalnych sponsoréw wielkich imprez sportowych.  Analiza
rozpoznawalnosci marek w przypadku obydwu imprez zostala przeprowadzona na podstawie
podstawowych wskaznikéw komunikacji marketingowej dotyczacej $wiadomosci marki: TOM
(ang. Top of Mind) obejmujacy pierwsza wymieniong marke danej kategorii przez
respondentéw, UBA (ang. Unaided Brand Awareness) wskazujacy na spontaniczng
$wiadomoé¢ marki (odpowiedZ respondenta bez pomocy ankietera) oraz ABA (ang. dided
Brand Awareness) stanowiacy wspomagang $wiadomo$¢ marki (deklarowana znajomos¢ marki
przez respondenta po przedstawieniu listy marek przez ankietera) (Kozielski, Pogorzelski
i Dziekoriski, 2017). Proces badawczy wspartam stosownymi analizami statystycznymi

z wykorzystaniem pakietu komputerowego IBM® SPSS® Statistics w wersji 21. Warto
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zwroci¢ uwage, ze w przypadku Euro 2012 badanie zostalo przeprowadzone na losowej
reprezentatywnej probie spoteczenistwa polskiego (N = 1000) w lipcu 2012 r. Badanie
dotyczace igrzysk w Soczi ze wzgledu na ograniczenia finansowe projektu naukowego,
opieralo si¢ na celowej probie (N = 194) i zostalo zrealizowane w marcu 2014 r.

W publikacji 4 wykazano istotne statystycznie réznice w rozpoznawalnosci marek
oficjalnych sponsoréw i przedsigbiorstw stosujacych praktyki ambush marketingu podczas
wydarzenia UEFA Euro 2012 (Chi? = 546,33, p < 0,05). Wskaznik TOM oficjalnych sponsoréw
wydarzenia jest znacznie wyzszy niz ambusheréw (Chi? = 24,79, p < 0,01). Wysoki wskaznik
TOM w przypadku sponsoréw (37,9%) wynika w gtownej mierze z wysokiego odsetka os6b,
ktére wymienily marke podmiotéw sponsorujacych z grupy EUROTOP (30,6%), czyli
sponsoréw, ktérzy otrzymali najwazniejsze prawa sponsorskie na wszystkich imprezach UEFA
Euro (nie tylko zwigzanych z turniejem UEFA Euro 2012), w tym prawo wykorzystywania
logotypow, emblematow i firmowego oznakowania na stadionach pitkarskich. Pozostate grupy
sponsoréw, tj. Euro (ktérzy nabyli wylaczne ogélno$wiatowe prawa sponsorskie dotyczace
tylko turnieju UEFA Euro 2012) i narodowych (ktorzy uzyskali prawa sponsorskie dotyczace
UEFA Euro 2012 tylko w ramach danego pafistwa gospodarza) zostali znacznie gorzej
zapamietani przez respondentéw (odpowiednio 5,8% i 1,5%). Wskaznik UBA oficjalnych
sponsordw (24,4%) wydarzenia jest rowniez wyzszy niz ambusherow: 16,8% (Chi? = 20,41;
p< 0,01). Jedynie w przypadku ABA respondenci istotnie czesciej wskazywali marke
ambushera (11%) niz oficjalnego sponsora wydarzenia: 2,5% (Chi? = 61,07; p < 0,01).
Odnotowano bardzo wysoki odsetek 0sob (76,4%), ktore z podanej listy zawierajacej rdzne
marki nie wskazaly poprawnie oficjalnych partneréw UEFA Euro 2012, a zatem nie sg
swiadome, kto poniést ogromne naklady finansowe umozliwiajace legalne korzystanie
z przyznanych praw. Zaobserwowano istotne statycznie réznice w rozpoznawalnosci
poszczegllnych marek (Chi? = 79,39, p < 0,05). Wsréd najczgscie] wskazywanych marek
liderem w rankingu jest ambusher — marka Biedronka (wskaznik TOM = 13,4%), ktéra
sponsorowala reprezentacj¢ Polski w pilce noznej. W publikacji 5 analizie poddano wyniki
rozpoznawalnosci marek pod katem stosowanych metod praktyk ambush marketingu wedtug
autorskiej klasyfikacji (oméwionych na s. 11-12 autoreferatu). Wykazatam, ze Biedronka jako
jedyna marka, przeprowadzita kampani¢ ambush marketingu na podstawie skojarzen zwigzane
z uzyciem wszystkich narzgdzi komunikacji (stownych, dzwigkowych i wizualnych) oraz
wykorzystanie wizerunku (trenera, druzyny i budowli) — w odniesieniu do wilasnej klasyfikacji
dzialan ambush marketingu. Okazuje si¢, ze przyniosto to marce wymierny wizerunkowy efekt.

Wyniki rozpoznawalnosci wskazuja, ze marki ambusherow Tyskie oraz Warka (odpowiednio
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TOM = 7% i 4,8%), ktore wykorzystaly wiele skojarzen z mistrzostwami, zdobyly wyzsza
rozpoznawalno$é niz oficjalny sponsor z tej samej branzy, czyli Carlsberg (TOM = 4,3%).
Przeprowadzona przeze mnie analiza wynikéw rozpoznawalnosci marek oficjalnych
sponsordw i przedsigbiorstw stosujacych praktyki ambush marketingu podczas
XXII Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Soczi w 2014 r. potwierdzila, ze ambush marketing
moze stanowié zagrozenie dla oficjalnych sponsoréw wydarzenia (publ. 8). Oficjalni sponsorzy
wydarzenia uzyskali istotnie statystycznie nizsze wskazniki rozpoznawalnosci niz ambush
marketerzy (TOM = 13,4% vs 39,7%, Chi2 = 35,6; p < 0,05; UBA = 6,2% vs 26,8%,
Chi2=36,9; p < 0,05; ABA = 6,2% vs 20,6, Chi? = 18,3; p < 0,01). Nalezy jednak podkresli¢,
ze tak wysokie wskazniki w przypadku ambusheréw wynikaja z wysokiego odsetka osob, ktore
wymienily marke¢ 4F jako podmiot angazujacy si¢ w sponsoring Igrzysk w Soczi
(TOM = 34,5%; UBA = 75,3%; ABA = 47,9%), co potwierdza niebywaly sukces tej marki.
Marka 4F, nalezaca do spotki OTCF, jest producentem odziezy sportowej, ktory byt sponsorem
Kolekeji Olimpijskiej dla sportowcow i sztabow szkoleniowych. Marki oficjalnych partnerow
narodowych i partneréw igrzysk nie zostaly w ogole zapamigtane przez respondentéw, co jest

zbiezne z wynikami przedstawionymi w publikacji 4.

8. Konsumpcja sportowa turnieju UEFA Euro 2012 a rozpoznawalno$¢ marek

oficjalnych sponsoréw i ambusheréw

W projekcie badawczym odpowiedzialam takze na pytanie, czy stopien ogladalnosci
wydarzenia sportowego przez respondentéw ma zwigzek ze wskaznikami rozpoznawalnosci
marek oficjalnych sponsoréw i ambusheréw (publ. 2 i 3). Pytanie to postawitam, aby sprawdzi¢,
czy mozliwe jest, ze wysokie wskazniki rozpoznawalnosci marki ambusheréw mogg by¢
charakterystyczne wylacznie dla oséb, ktére nie sg zainteresowane danym wydarzeniem
sportowym, a wskazywane w sondazu marki s3 przez nich wymieniane przypadkowo. W tym
celu wykorzystalam typologie konsumentéw turnieju UEFA Euro 2012 stworzon3 na
podstawie zmiennych psychograficznych, tj. liczby i intensywnosci ogladanych meczéw przez
respondentoéw (Pigtkowska, Goclowska i Zysko, 2015). Wyodrgbnitam: 1) kibicow fanatykow,
2) wiernych, 3) okazjonalnych i 4) przypadkowych kibicow oraz 5) niekibicéw. Analiza danych
przedstawionych w publikacji 2 wykazala, ze przynalezno$¢ do danej grupy kibicow jest
czynnikiem silnie réznicujacym $wiadomo$é marki oficjalnego sponsora wydarzenia
(Chi2 = 198,7; p < 0,001). Zaobserwowalam malejaca zalezno$¢ wskaznika TOM oficjalnych

sponsoréw wydarzenia wraz z mniejszym nat¢zeniem liczby i intensywnosci ogladanych
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meczéw przez respondentéw. Odwrotna zalezno$¢ jest widoczna w przypadku odsetka osob,
ktore wskazaly marke podmiotéw podszywajacych si¢ pod oficjalnych sponsoréw. Najwyzsze
wskazniki TOM ambusher6w odnotowano w grupie przypadkowych (37,4%) i okazjonalnych
(30,8%) kibicow. Ponadto kibice fanatycy charakteryzujacy si¢ najwyzsza liczba obejrzanych
meczow (w wiekszosci w calosci) prawidtowo wymienili marki oficjalnych sponsoréw turnieju
UEFA Euro 2012. Podsumowujac, wskazniki rozpoznawalnosci oficjalnych sponsoréw sg
bardzo wysokie wérdd kibicow fanatykéw i wiernych. Do tych grup przekaz sponsorski dociera
bez problemu. Jednak analiza pieciu najczesciej wskazywanych marek pokazuje, ze nawet ci
zagorzali kibice wskazali dwie marki ambusheréw. Z uwagi na wszechobecno$¢ w mediach
i silne préby wywolania skojarzenia z danym wydarzeniem przekazy marek ambusher6w sg
skuteczne nie tylko wéréd tych mniej zainteresowanych osob danym wydarzeniem. Wyniki
przeprowadzonych przeze mnie badan pokazaly, ze przynalezno$é do danej grupy kibicéw (tym
samym zaangazowanie w ogladanie danego wydarzenia sportowego) jest zatem czynnikiem
silnie réznicujacym $wiadomo$é marki oficjalnego sponsora wydarzenia w calej populacji

polskiej (publ. 2), jak rowniez wsrod samych kobiet (publ. 3).

Podsumowanie osiagniecia naukowego z uwzglednieniem oryginalnego wkladu autora

Dotychczas ambush marketing stanowil nisz¢ badawcza na polskim gruncie naukowym.
Jednotematyczny cykl publikacji to pionierska préba tak kompleksowego ujecia tego zjawiska
— od perspektywy teoretycznej wyjasniajacej samo pojgcie, pokazujacej genezg oraz kierunki
wspolczesnych badan, po analizg metod zastosowania praktyk podczas wielkich imprez
sportowych i strategii przeciwdziatania temu zjawisku, az po empiryczne studium badawcze
przeprowadzone podczas wielkich miedzynarodowych imprez. Wielowgtkowos¢ moich analiz
jest odpowiedzig na skromny dorobek naukowcow w tym zakresie.

Podsumowujac, z realizacji przedstawionego w autoreferacie projektu badawczego
mozna wyciggna¢ nastgpujace wnioski:

1. Pierwsze proby ambush marketingu w sporcie stanowily praktyki marketingu
skojarzeniowego. Swoista walka migdzy organizatorami a firmami chcgcymi skorzysta¢

z organizacji imprez sportowych sprawia, iz pojawiajg si¢ nowe, coraz bardziej

wyszukane i wyrafinowane metody ambush marketingu, ktére przybierajg formy

marketingu inwazyjnego. Praktyki marketingu podstgpnego nie tylko ewoluujg

w czasie, ale zalezg od miejsca, gdzie organizowane jest wydarzenie, poziomu edukacji
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ekonomicznej, rozwoju rynku, poszanowania prawa i podejscia do praw wiasnosci
intelektualne;.

2. Ambush marketing stat sie nieodigczng czescig migdzynarodowych imprez sportowych,
z tego wzgledu konieczne jest prowadzenie ciaglych badan nad ewolucjg praktyk oraz
sondazy dotyczgcych rozpoznawalnosci oficjalnych sponsoré6w wydarzen sportowych,
by eliminowaé zjawisko ambush marketingu, ktore jest zagrozeniem dla organizatorow
imprez sportowych.

3. Opis zidentyfikowanych praktyk ambush marketingu oraz badania dotyczace
rozpoznawalnosci podmiotéw angazujacych si¢ w kampanie promocyjne podczas
imprez sportowych mogg by¢ pomocne w podnoszeniu §wiadomosci konsumentow na
temat zjawiska.

4, 7 uwagi na znaczng dezorientacje konsumentéw w rozréznieniu Sponsorow
i ambusheréw sugeruje wprowadzenie akcji edukacyjnych wéréd konsumentéw przed
kazda duza impreza sportows, majacych na celu wyjasnienie istoty ambush marketingu
oraz zagrozen, jakie niosg za sobg takie dzialania.

5. Przedsicbiorstwa biorgce udzial w programach sponsorskich wielkich imprez
sportowych powinny zintensyfikowaé dziatania promocyjne skierowane do grupy
docelowej, aby podkreslié zaangazowanie i istniejace powigzanie sponsora z danym
wydarzeniem. Przeprowadzenie kampanii marketingowych na podstawie skojarzen
zwigzanych z uzyciem wszystkich narzedzi komunikacji (stownych, dzwigkowych
i wizualnych) oraz wykorzystanie wizerunku (trenera, druzyny i budowli) przynosi
markom wymierny wizerunkowy efekt.

6. Zaangazowanie widza w impreze sportowa bedace odzwierciedleniem jego
zainteresowania w konsekwencji prowadzi do lepszego dostrzezenia i zapamigtania
marki sponsora wydarzenia. Przedsi¢biorstwa planujagce udziat w programach
sponsorskich wielkich imprez sportowych powinny wykorzysta¢ typologi¢ zachowan
konsumenta danego wydarzenia w konstruowaniu przekazu zintegrowanej komunikacji

marketingowej.
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5. Oméwienie pozostalych osiagnie¢ naukowo-badawczych
5.1. Publikacje, ktére nie wchodzg do osiggnigcia habilitacyjnego w mysSl art. 16 ust. 2

ustawy z dnia 14 marca 2003 roku. Oméwienie najwazniejszych osiagnigé:

Po uzyskaniu stopnia naukowego doktora nauk o kulturze fizycznej moje
zainteresowania naukowo-badawcze koncentrowaly sie przede wszystkim na trzech obszarach:
1) ambush marketingu w sporcie, 2) pomiaru oraz oceny aktywnosci fizycznej i jej determinant

w réznych grupach, oraz 3) szeroko rozumianym zarzadzaniem w sporcie.
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M6j dorobek publikacyjny stanowig nastgpujace publikacje samodzielne oraz
wspbtautorskie: 1 monografia, 8 artykutéw opublikowanych w czasopismach znajdujacych sig
na liscie Journal Citation Reports, 33 artykuly wydane w czasopismach bez ,,impact factora”,
5 rozdziatéw w zagranicznych monografiach, 13 rozdzialtéw w polskich monografiach oraz
4 redakcje naukowe monografii (2 w jezyku polskim i 2 w jezyku angielskim) (zal. 4).

Bibliometryczne podsumowanie dorobku, 2z _wylaczeniem prac uwzglednionych

w jednotematycznym cyklu, wynosi MNiSW = 383 pkt, IF = 6,872).

Obszar zwigzany z ambush marketingiem zostat wskazany jako osiagnigcie wynikajace
z art. 16 ust. 2 ustawy z 14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz
o stopniach i tytule w zakresie sztuki i zostal oméwiony juz we wczesniejszej czgsci

autoreferatu. Przedstawione zostang zatem pozostate dwa obszary.

Pierwszy obszar zainteresowan byl i jest swoista kontynuacja badan podjgtych podczas
tworzenia pracy doktorskiej, a nastgpnie wynikiem wspoétpracy z pracownikami Wydziatu
Statystyki Turystyki i Sportu w Departamencie Badan Spofecznych Gléwnego Urzgdu
Statystycznego oraz Ministerstwa Sportu i Turystyki w roli eksperta. Realizowana przez mnie
problematyka naukowo-badawcza dotyczyta zagadniei metodycznych zwigzanych z pomiarem

oraz ocena aktywnosci fizycznej i jej determinant w réznych grupach.

Piatkowska, M. (2010). Measurement Issues in the Assessment of Physical Activity. W: J. Kosiewicz,
M. Pigtkowska, J. Zysko (Red.), Social Sciences towards Contemporary Sport (s. 256-273). Warsaw:
Wydawnictwo BK.

Biernat, E., Pigtkowska, M. (2014). Ocena przydatnosci statystyk opisowych w interpretacji danych
dotyczacych aktywnosci fizycznej Polakéw podczas pracy zawodowej. Med Pr., 65(6), 743-753.

Biernat, E., Pigtkowska, M. (2016). Overestimation of physical activity by the long IPAQ questionnaire
in a Polish nationwide study. Hygeia Public Health, 51(1), 87-95.

Wyzej wymienione prace dotyczyly rozwoju metod i technik pomiaru aktywnosci
fizycznej, ktore nalezg do priorytetow w dziedzinie nauk o kulturze fizycznej. W publikacji
Piatkowska (2010) dokonatam przegladu metod pomiaru aktywnosci fizycznej na podstawie
klasyfikacji Osifiskiego (pomiar oparty na obserwacji i kwestionariuszach, mechaniczne
i elektroniczne mierniki ruchu oraz metody oparte na pomiarze fizjologicznym) oraz ocenitam
je wedtug kryteriow zaproponowanych przez LaPorte, Montoye i wsp. (trafnosci, rzetelnosci,
praktycznosci i braku reaktywnosci). Do metod najczgsciej wykorzystywanych w badaniach
populacyjnych dzieci i 0s6b dorostych naleza metody samooceny (ang. self-reports methods)

na podstawie standaryzowanych kwestionariuszy. Jednym z nich jest Miedzynarodowy
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Kwestionariusz Aktywnosci Fizycznej (ang. International Physical Activity Questionnaire,
IPAQ), ktory byl narzedziem badawczym w kolejnych pracach. W pracach Biernat
i Pigtkowska (2014, 2016) skupilySmy si¢ na aspektach metodycznych zwigzanych ze
stosowaniem IPAQ w badaniach. Wykazatysmy, ze wykorzystanie wylgcznie podstawowych
statystyk opisowych ($redniej i odchylenia standardowego) jest niewystarczajace do poprawne;j
interpretacji wynikéw badan dotyczacych poziomu aktywnosci fizycznej na podstawie badan
przeprowadzonych na ogdlnopolskiej probie Polakow (N = 964) w wieku 20—69 lat (Biernat
i Pigtkowska, 2014). Innym problemem zwigzanym ze stosowaniem tego narzg¢dzia
(w szczegdlnosci jego dlugiej wersji) jest przeszacowywanie badZ niedoszacowanie poziomu
aktywnosci  fizycznej, co  uzasadnialo  poszukiwanie = zwigzku  czynnikéw
socjo-demograficznych z przeszacowaniem aktywnosci fizycznej przez Polakow (N = 2004)
(Biernat i Pigtkowska, 2016). Wyniki przeprowadzonych przez nas badan wskazaly na
konieczno$é zachowania ostroznosci w stosowaniu diugiej wersji IPAQ. Przedstawione
w tym obszarze publikacje s istotne, gdyz moga si¢ przyczyni¢ do poprawienia wiarygodnosci
zebranych danych dotyczacych poziomu aktywnosci spoleczenstwa, a tym samym

uzytecznosci standaryzowanego narzgdzia, jakim jest kwestionariusz IPAQ.

Pigtkowska, M. (2010). Uczestnictwo Polakéw w aktywnosci fizycznej w poréwnaniu do innych
krajow Unii Europejskiej. W: K. Busko, J. Charzewska, K. Kaczanowski (Red.), Wspéiczesne metody
pomiaru aktywnosci, sprawnosci i wydolnosci fizycznej cztowieka (s. 38-57). Warszawa: Akademia
Wychowania Fizycznego Jozefa Pitsudskiego w Warszawie.

Pigtkowska, M., Zysko, J. (2010). Aktywnos¢ fizyczna w kontekscie badan europejskich. W:
J. Nowocien, J. Chetmecki (Red.), Spoteczno-edukacyjne oblicza wspélczesnego sportu i olimpizmu.
Aktywnosé fizyczna dzieci, mlodziezy i dorostych na przetomie XX i XXI wieku (s. 117-129).
Warszawa: AWF w Warszawie i Polska Akademia Olimpijska.

Piatkowska, MLE. (2012). Self-rated physical activity across Europe — Poland and other European
countries. Biol Sport, 29(1), 23-31.

Biernat, E., Piatkowska, M. (2013). Comparative Leisure Physical Activity: A Comparison Between
Polish and European Population. Physical Culture and Sport. Studies and Research, 59, 33-41.

W Polsce wiekszos¢ badan dotyczacych aktywnosci fizycznej byla prowadzona
niezaleznie od siebie, co powodowato réznice w kwestionariuszach, projektach badawczych,
metodologii badari oraz stosowanej terminologii. Takie rozbieznosci sprawily, ze poréwnanie
wynikéw populacyjnych stato si¢ problematyczne. W zwigzku z tym wyzej przedstawione
prace dotyczyly analiz komparatystycznych ukazujgcych poziom aktywnosci fizycznej

Polakéw i innych narodowosci europejskich.
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Krytycznej analizie poddaly$my zatem wyniki europejskich badan dotyczacych
uczestnictwa spoleczenstwa polskiego w sporcie i aktywnosci fizycznej na tle innych krajow
europejskich od momentu akcesji Polski do UE. Analizy dokonaly$my na podstawie danych
wtérnych pochodzacych z badan sondazowych Eurobarometr prowadzonych na zlecenie
Komisji Europejskiej: perspektywa lat 2004-2010 (Pigtkowska, Zysko, 2010) oraz
perspektywa lat 20042014 (Pigtkowska, Zysko i Goclowska, 2015). Zwrécity$Smy uwage na
brak zastosowania identycznych pytan oraz kafeterii w analizowanych falach badania, co
uniemozliwia rzetelne odniesienie si¢ do otrzymanych wynikéw badan. Zasugerowatysmy
konieczno$é zastosowania jednolitego narzedzia w celu uzyskania wynikéw przekrojowych
badan poréwnawczych, ktére odzwierciedlatyby rzeczywisty trend zmian zachodzacych
w uczestnictwie spoleczenstw europejskich w szeroko rozumianej kulturze fizyczne;.

Z tego wzgledu przeprowadzitam badania na reprezentatywnej probie spoleczenstwa
polskiego oraz dokonatam oceny poziomu aktywnosci fizycznej Polakéw i poréwnatam go
z poziomem obywateli innych krajéw europejskich na podstawie krétkiej (Piatkowska, 2010;
2012) i dtugiej (Biernat i Pigtkowska, 2013) wersji kwestionariusza IPAQ. Zrealizowane przeze
mnie badanie na probie N = 1028 krotka wersja wykazato, ze poziom aktywnosci fizycznej
Polakéw jest wyzszy niz w dostepnych opracowaniach z lat dziewigédziesigtych (Pigtkowska,
2010; 2012). Po dokonaniu analizy poréwnawczej z wynikami pochodzacymi z pigtnastu
,starych” krajow Unii Europejskiej, w przypadku wysokiego poziomu aktywnosci fizyczne;j,
nie zaobserwowatam istotnych statystycznie réznic migdzy Polakami a obywatelami pozostatej
czesci Europy. Potwierdzilam zatem powszechnie znane zjawisko wigkszej aktywnosci
mieszkancéw Europy Péinocnej w stosunku do zamieszkujacych Europg Potudniows. Srednia
i mediana tygodniowej rekreacyjnej aktywnosci fizycznej Polakéw byla nizsza od aktywnosci
Szwedéw i Finéw, ale wyzsza od aktywnosci Grekéw czy Chorwatéw (Biernat i Pigtkowska,

2013).

Pigtkowska, M., Ruzbarska, 1. (2011). Participation of Socio-Professional Groups in Various Areas of
Physical Activity. Transactions of Universities in Kogice, 1, 114-119.

Pigtkowska, M., Ruzbarska, 1. (2012). Place of Living as a Determinant of Physical Activity Among
Polish Society. In J. Vasi¢kova, B. Antala (Eds.), Professionals and volunteers in physical education
(pp- 81-89). Bratislava: END, spol. s r.o.

Pigtkowska, M. (2012). Wiek jako czynnik réznicujacy poziom aktywnosci fizycznej polskiej
populacji. Antropomotoryka, 22(59), 17-30.

Biernat, E., Pigtkowska, M. (2013). Recommendations of the World Health Organization on leisure
physical activity and their implementation among Polish population. Polish J Sport Med, 29(4), 255-
264.
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Biernat, E., Pigtkowska, M. (2014). Individual and Environmental Factors Determining Sedentary
Lifestyle of the Polish Population. Iranian J Pub Health, 43(8), 1033-1044.

Piatkowska, M., Biernat, E. (2016). Does physical activity protect adolescents against risk behaviour?
The New Educational Review, 46, 72-83.

Gorski, M., Pigtkowska, M., Pastuszak, A., Michalak, B. (2017). Level of physical activity of physical
education students in Poland and Ireland. Journal of Education, Health and Sport, 7(3), 221-230.

Can, S., Arslan, E., Biernat, E., & Pigtkowska, M. (2017). Different physical activity guidelines and its
association with socio-demographic and anthropometric characteristics among working women. Baltic
Journal of Health and Physical Activity, 9(3), 82-123.

Biernat, E., Pigtkowska, M. (2017a). Leisure time physical activity among employed and unemployed
women in Poland. Hong Kong Journal of Occupational Therapy, 29, 47-54.

Biernat, E., Pigtkowska, M. (2017b). Physical activity of disabled individuals in the context of meeting
WHO recommendations and support of local authorities. Turk J Phys Med Rehab, 63, 107-116.

Biernat, E., Piatkowska, M., Mynarski, W. (2017). Prevalence and socioeconomic determinants of
leisure time physical activity among Polish farmers. Annals of Agricultural and Environmental
Medicine. AOP. https://doi.org/10.26444/aaem/75927

Biernat, E., Pigtkowska, M. (2018a). Stay Active for Life — Physical Activity across Life Stages.
Clinical Interventions in Aging, 13, 1341-1352.

Biernat, E., Pigtkowska, M. (2018b). Leisure-time physical activity as a compensation for sedentary
behaviour of professionally active population. Work. A Journal of Prevention, Assessment &
Rehabilitation, 60(2), 329-338.

Poza badaniami poréwnawczymi poziomu aktywnosci fizycznej Polakéw i innych
spoteczefistw europejskich waznym obszarem osiagni¢¢ naukowo-badawczych z zakresu
kultury fizycznej byta rowniez problematyka aktywnosci fizycznej i jej determinant w réznych
grupach spolecznych. Wigkszo$¢ wymienionych w tej czgsci prac dotyczyta oceny réznych
obszaréw aktywnosci fizycznej szacowanej za pomocg Migdzynarodowego Kwestionariusza
Aktywnosci Fizycznej (IPAQ) w wersji krotkiej badz dlugiej. W tych publikacjach
okreslity$my zwiazki czynnikow socjo-demograficznych i poziomu aktywnosci fizycznej
Polakéw w wieku powyzej 15 roku zycia (N = 1028). Wykazaty$Smy migdzy innymi, Ze status
spoteczno-zawodowy (Piatkowska i Ruzbarska, 2011), miejsce zamieszkania (Pigtkowska
i Ruzbarska, 2012) oraz wiek (Piatkowska, 2012) sa czynnikami istotnie statystycznie
réznicujacymi poziom catkowitej aktywnosci Polakow.

W pozniejszych badaniach i pracach ocenie poddaly$my aktywnos¢ fizyczng
w kontekscie wypelniania prozdrowotnych zalecen oraz rozpoznania jej socjo-ekonomicznych
uwarunkowan, wéréd calej populacji polskiej (Biernat i Pigtkowska, 2013), kobiet (Biernat
i Piatkowska, 2017a), os6b z niepetnosprawnoscia (Biernat i Pigtkowska, 2017b) i aktywnych
zawodowo (Biernat i Pigtkowska, 2018b) oraz rolnikéw (Biernat i wsp., 2017). Dodatkowo

analizowalySmy  zwigzek  osobniczych  (zmiennych spoteczno-demograficznych)
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i pozaosobniczych uwarunkowan (dostgpnosci do obiektow i zaje¢ sportowo-rekreacyjnych
oraz oceny atrakcyjnosci tych zaje¢, oceny dziatalnosci wladz lokalnych) siedzacego stylu Zycia
Polakéw (Biernat i Pigtkowska, 2014). Zwrécity$my takze uwagg na istotg uwzglednienia faz
zycia Polakéw w budowaniu programéw zwiekszajacych poziom aktywnosci zycia (Biernat
i Pigtkowska, 2018b).

Poza wyzej oméwionymi badaniami przeprowadzonymi na reprezentatywnych probach
badawczych analizowatam réwniez aktywno$é na probach celowych w mniejszych grupach.
Celem publikacji Gorski i wsp., 2008 bylo przedstawienie struktury catkowitej aktywnosci
fizycznej w jej obszarach (praca zawodowa/szkota, aktywnos¢ lokomocyjna, rekreacyjna oraz
w i wokot domu) studentéw z Polski i Irlandii (N = 159). Najmniejszy udzial wykazaliSmy
w przypadku aktywnosci zwiazanej z wykonywaniem prac w i wokét domu. W kolejnej pracy,
dotyczacej mtodziezy (Pigtkowska i Biernat, 2016), poszukiwalysmy zwigzku ryzykownych
zachowan uczniéw (N = 609) z wypelnianiem prozdrowotnych rekomendacji aktywnosci
fizycznej zalecanych przez WHO. Wykazaly$my, ze regularna aktywnos¢ fizyczna jest
czynnikiem ochrony milodziezy przed dlugotrwalym siedzeniem oraz ztymi nawykami
zywieniowymi. Nie stwierdzilySmy natomiast zwigzku spelniania prozdrowotnych
rekomendacji aktywnosci fizycznej ze stosowaniem substancji psychoaktywnych i uzywek.

W pracy badawczej, poza subiektywnymi metodami pomiaru aktywnosci fizycznej,
wykorzystaty$my takze te obiektywne. W badaniach tureckich kobiet (N = 120) uzyto opaske
Sense Wear i analizowano zwiazek pomiedzy poziomem aktywnosci fizycznej a spelnianiem
rekomendacji prozdrowotnych opisanych w literaturze przedmiotu (Can i wsp., 2017). Wyniki
badan pokazaly jednoznacznie, ze odsetek 0sb spetniajacych kryteria prozdrowotne jest rozny
(3,6-100%) w zaleznosci, ktérg norme wezmiemy pod uwagg.

Przedstawione w tej czgéci prace sg istotne, gdyz na jej podstawie wskazano grupy,
ktére sa szczegblnie zagrozone hipokinezjg i do ktérych powinny by¢ kierowane programy

profilaktyki i promocji aktywnosci fizycznej ukierunkowane na poprawg zdrowia.

Drugi obszar moich zainteresowan badawczych zwigzany jest z szeroko rozumianym

zarzgdzaniem w sporcie.

Zysko J., Pigtkowska M. (2010). Modele organizacji systemu szkolenia w mlodziezowych centrach
sportowych w Europie. W: J. Kosiewicz, P. Bany, M. Piatkowska, J. Zysko (Red.), Nauki spoleczne
wobec sportu wspélczesnego (pp. 306-321). Warszawa: Wydawnictwo BK.
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Jones, F., de D’Amico Lopez, R., Mwisukha, J., Cheung, S.-Y., Pigtkowska, M., Wanderi, P., Yeun-
Ming Mak, J., Thairu, M. (2013). Examining sport management as a global academic discipline. W:
J. Saunders, M. Holzweg, W. Ho, L. Housner (Red.), Current Issues in Contemporary Comparative
Physical Education and Sport (s. 142-168). Berlin: Logos Verlag. ISBN: 978-3-8325-2321-9.

Pigtkowska, M. (2015). Sport Clubs in Poland. W: C. Breuer, R. Hoekman, S. Nagel, H. van der Werff
(Red.), Sport Clubs in Europe. A Cross-National Comparative Perspective. Sport Economics,
Management and Policy (s. 325-341). Heidelberg: Springer International Publishing AG Switzerland.
ISSN: 2191-298X.

Pigtkowska, M., Goctowska, S., Zysko, J.(2015).Typology of consumer behaviors during the 2012
UEFA European Championships. Balt J Health Phys Act, 7(3), 39-50.

Pigtkowska, M., Biernat, E. (2016) Estructura organizativa, financiacion y participacion deportiva en
Polonia (s. 233-258). W: R. Llopis-Goig (red.), Participacion deportiva en Europa. Politicas, culturas
y practicas. ISBN: 978-84-9064-213-9.

Pigtkowska, M., Goclowska, S. (2016). Rola polityki krajowej w rozwoju klubéw sportowych
funkcjonujacych w  $rodowisku lokalnym. Zeszyty Naukowe Uniwersyletu Przyrodniczo-
Humanistycznego Siedlcach. Seria: Administracja i Zarzqdzanie. 36 (109), 11-20.

Biernat, E., Pigtkowska, M., Zembura, P., & Goldys, A. (2017). Problem zarzadzania orlikami
z perspektywy animatorow z gmin wiejskich i miejskich. Przedsigbiorczosé i zarzqdzanie, XVIII (8),
cz. 111, 429-444.

Goclowska, M., Pigtkowska, M. (2017). Service satisfaction and sport consumption in the fitness center
in Warsaw. European Journal of Service Management, 22(2), 31-37.

Goclowska, S., Pigtkowska, M. (2018). Dynamics of the development of the branch of private sport
and recreation organisations in Poland. Scientific Papers of Silesian University of Technology.
Organization and Management Series, 119, 85-93.

Jednym z przedmiotéw zainteresowania byta sama problematyka szeroko rozumianego
zarzadzania sportem w Europie i na innych kontynentach z perspektywy akademickiej (Jones
iwsp., 2013). Byl to rezultat podjgtej przeze mnie wieloosrodkowej wspotpracy
miedzynarodowe;j.

W pracy Zysko i Pigtkowska, 2010 przedstawitysmy gléwne modele organizacji
systemu szkolenia w miodziezowych centrach sportowych, na podstawie systemu finansowania
i nadzoru (czy jest realizowany ze $rodkéw publicznych czy prywatnych) oraz sposobu
zarzadzania centrum szkoleniowym (kto jest odpowiedzialny za funkcjonowanie danego
centrum).

Kilka prac dotyczylo takze sytuacji klubéw sportowych w Polsce. Skupity$my si¢ na
opisaniu genezy ich powstania, umiejscowienia w strukturze organizacyjnej sportu, takze
dokonaniu ich charakterystyki w perspektywie historycznej (Pigtkowska, 2015; Pigtkowska
i Biernat, 2016). Ponadto na podstawie aktéw prawnych i pogl¢bionych badan jakosciowych
przedstawitysmy role polityki krajowej w rozwoju klubow sportowych funkcjonujgcych
w $rodowisku lokalnym (Pigtkowska i Goclowska, 2016). Zidentyﬁkowalys'lﬁy oraz
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oméwityémy zrodia finansowania klubow sportowych z budzetu centralnego, warunki
uzyskania wsparcia rzadowego oraz programy rzadowe, ktorych beneficjentami mogg by¢
kluby sportowe. Przedmiotem badan byt takze program rzadowy ,,Moje Boisko — Orlik 20127,
a w szczegblnosci animatorzy, ktérzy odgrywajg kluczowa role w funkcjonowaniu boisk.
W publikacji Biernat i wsp., 2017 przedstawiliSmy specyfik¢ pracy animatoréw,
analizowali$my problemy, z ktérymi si¢ spotykaja oraz zrodla wsparcia dla ich pracy — ze
szczeg6lnym uwzglednieniem miejsca lokalizacji Orlikow (gminy wiejskie i miejskie). Analiz
dokonali$my na podstawie badan sondazowych przeprowadzonych na animatorach (N = 2237).

Kolejna czeé¢ prac wyréznionych w tym obszarze dotyczyla konsumpcji szeroko
rozumianego sportu i zachowan konsumentéw. Na podstawie badan sondazowych
konsumentéw Mistrzostw Europy w Pitce Noznej UEFA Euro 2012 (N = 1000) dokonatysmy
analizy profilu konsumenta, bazujac na podstawowych kryteriach segmentacji marketingowej,
a nastepnie dzigki hierarchicznej analizie skupien stworzylysmy autorska typologig pigciu grup
konsumentéw charakteryzujacych sie odmiennymi zachowaniami (Pigtkowska i wsp., 2015).
Ostatnie dwie prace dotyczyly branzy fitness. W publikacji Goctowska i Pigtkowska, 2018
przeanalizowalysmy i omowily$émy dynamikg rozwoju branzy prywatnych organizacji
sportowo-rekreacyjnych w Polsce. Bazujac na danych wtérnych w postaci krajowych publikacji
danych statystycznych oraz raportéw branzowych okreslitysmy wielkos¢ i potencjat rozwoju
rynku fitness w Polsce w odniesieniu do innych rynkéw fitness w Europie. Celem pracy
Goclowska i Piatkowska, 2017 byla ocena dziatalnosci wiodacych klubow fitness przez
konsumentéw (badania pilotazowe, N = 76) oraz analiza zwigzku migdzy poziomem
konsumpcji ustug (czas oraz czestotliwo$¢ korzystania z ushig) przez badanych a satysfakcja

z funkcjonowania klubu.

Kosiewicz, J., Bany, P., Pigtkowska, M., Zysko, J. (Red.)(2010). Nauki spoleczne wobec sportu
wspdlczesnego. Warszawa: Wydawnictwo BK.

Kosiewicz, J., Pigtkowska, M., Zysko, J. (Red.)(2010). Social Sciences towards Contemporary Sport.
Warsaw: Wydawnictwo BK

Kosiewicz, J., Pigtkowska, M. (Red.)(2011). Spoleczne i kulturowe aspekty sportu. Warszawa:
Muzeum Sportu i Turystyki.

Kosiewicz, J., Pigtkowska, M. (Red.)(2011). Sport in the Context of Social and Cultural Changes.
Warsaw: Museum of Sports and Tourism in Warsaw.

W swoim dorobku mam takze redakcje naukowa czterech toméw zbiorowych
(2 w jezyku polskim oraz 2 w jezyku angielskim) dotyczacych badan nad spolecznymi

aspektami sportu. Pierwsze dwa ,,Nauki spoteczne wobec sportu powszechnego” oraz ,,Social
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Sciences towards Contemporary Sport” dotyczyly spotecznych i kulturowych uwarunkowan
sportu, a takze kwestii bardziej szczegétowych dotyczacych symboliki, estetyki i etyki oraz
zwigzanych z tym warto$ciowaniem zachodzacym w relacjach migdzyosobowych. Kolejne
dwie ,,Spoteczne i kulturowe aspekty sportu” oraz ,,Sport in the Context of Social and Cultural
Changes” sa réwniez wielotematycznymi i interdyscyplinarnymi zbiorami artykutow
dotyczacych takich zagadnien, jak historia sportu, spoleczna rola sportu, sport w ujeciu
socjologicznym i filozoficznym.

Kilkukrotnie zostalam wyrézniona nagrodami indywidualnymi, jak i zespotowymi L, II,
III stopnia JM Rektora Akademii Wychowania Fizycznego w Warszawie za osiggnigcia
publikacyjne (zat. 3, poz. IL.J). Za monografi¢ wchodzacg w sklad osiggniecia habilitacyjnego

otrzymatam indywidualng nagrodg I stopnia.

5.2. Uczestnictwo w miedzynarodowych i krajowych projektach badawczych

Swoje zainteresowania i dociekania naukowe realizowalam rowniez poprzez
uczestnictwo w miedzynarodowych i krajowych projektach badawczych jako kierownik
i wykonawca.

Po uzyskaniu stopnia naukowego doktora nauk o kulturze fizycznej zrealizowatam dwa
migdzynarodowe projekty w ramach grantu Erasmus Plus (zat. 3, poz. ILI, pkt 1 i2). Pierwszy
z nich, w ktérym pelnitam rol¢ kierownika, pt. “Social Inclusion and Volunteering in Sports
Clubs in Europe” (SIVSCE) dotyczyl spolecznej integracji i wolontariatu w klubach
sportowych w Europie. Wérod partneréw znalazty sie University of Southern Denmark (lider
projektu SIVSCE), Sheffield University, German Sport University Cologne, Leadership
Academy of the German Olympic Sports Confederation, Mulier Instituut, University of
Valencia, University of Debrecen, Norwegian School of Sport Sciences, KU Leuven oraz
University of Bern. Gléwnym celem projektu byto dostarczenie szczegélowej wiedzy na temat
polityki krajowej, regionalne;j i lokalne;j dotyczacej klubéw sportowych w wybranych krajach
Unii Europejskiej oraz dokonanie diagnozy zjawiska integracji spotecznej oraz woluntaryzmu
w klubach sportowych. Intencjg projektu bylo przeksztalcenie tej wiedzy w konkretne
dziatania, odnoszace si¢ do integracji spolecznej oraz wolontariatu w klubach sportowych
w Europie. Najlepsze praktyki w tym zakresie, pochodzace ze wszystkich krajow partnerskich,
pozwolily stworzy¢ ponadnarodowa polityke promujgcg postawy prospoleczne oraz
woluntaryzm w catej Europie. Owocem kilkuletniej (2015-2017) pracy wieloosrodkowej jest

pie¢ raportéw (zat. 3, poz. ILE pkt. 4-8), oraz artykuty ztozone do redakcji miedzynarodowych

26

UipigHionirleq



Postepowanie habilitacyjne — Monika Pigtkowska Zalgcznik 2a

czasopism. W projekcie bylam odpowiedzialna za wspoitworzenie narzgdzi badawczych,
przeprowadzenie badan jakosciowych i ilosciowych w polskich klubach sportowych wsréd
kadry menedzerskiej oraz czlonkow i wolontariuszy, a takze zebranie ,,dobrych praktyk”
promujacych integracje spoteczng i dziatania wolontariackie w klubach. Zorganizowatam takze
naukowe sympozjum stuzace dyseminacji wynikéw projektu, ktérego uczestnikami byli
cztonkowie i kadra zarzadzajaca klubami sportwymi, srodowisko akademickie, a takze osoby
odpowiedzialne za kreowanie polityki sportowej na lokalnym szczeblu.

Do realizacji drugiego projektu pt. ,,Wplyw turystyki wodnej na $rodowisko naturalne”,
z uwagi na kierunkowe wyksztatcenie, zostatam zaproszona przez Instytut Turystyki Szkoly
Glownej Turystyki i Rekreacji w Warszawie. Celem projektu byla promocja zrdwnowazonych
inicjatyw i dzialah w $rodowisku naturalnym na terenach wodnych, gdzie odbywa si¢
dziatalnogé turystyczna. Projekt EFF TOURISM byt prowadzony w latach 2015-2017 przez
konsorcjum zlozone z siedmiu organizacji pochodzacych z Francji, Polski, Estonii, Wegier
i Hiszpanii. W projekcie petnitam rolg wykonawcy i bylam odpowiedzialna za wspéltworzenie
narzedzi badawczych, przeprowadzenie badan jakosciowych i ilosciowych w organizacjach,
kt6re prowadzity dziatania na obszarach wodnych, oraz opracowanie materiatoéw edukacyjnych
i studium przypadkéw, ktére zawieraly praktyczne wskazowki i rekomendacje dotyczace
oddziatywania na srodowisko wodne. Wspotorganizowatam takze konferencje krajowa w celu
przedstawienia wynikéw badan i wytycznych dla interesariuszy projektu.

Kolejne trzy wskazane przez mnie projekty mialy zasigg krajowy (zatl. 3, poz. ILI pkt.
1-3). Celem projektu ,,Style konsumpcji sportowej Polakéw” bylo opisanie konsumpcji
sportowej wybranej populacji i jej analiza w kategoriach klasowych styléw konsumpcji
w rozumieniu teorii klasowej Pierre’a Bourdieu. Projekt poszerza wiedzg na temat spotecznych
zachowan i zwyczajow Polakéw dotyczacych konsumpcji sportowej, w tym uczestnictwa
w wydarzeniach sportowych na zywo, ogladania sportu za posrednictwem masowych mediow,
udziatu w zaktadach sportowych.

Zalozenia i wyniki projektu ,Przeciwdzialanie nieuczciwym praktykom ambush
marketingu w organizacji duzych imprez sportowych” zostaty omoéwione szczegélowo w opisie
cyklu publikacji stanowigcego podstawe ubiegania si¢ o stopien doktora habilitowanego.

Ostatni, a zarazem najnowszy projekt ,Odpowiedzialnos¢ spoleczna klubéw
sportowych w Polsce”, w ktéry jestem zaangazowana, to inicjatywa mig¢dzyuczelniana
(5 osrodkéw akademickich z Polski) koordynowana przez Centrum Wyzwan Spolecznych
Uniwersytetu Warszawskiego. Badanie jest pierwsza prébg analizy odpowiedzialnosci

spolecznej klubéw sportowych w Polsce. Podjeli$my ja, zeby dowiedzie¢ sie jak wyglada
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sytuacja w polskich klubach, znalez¢ ciekawe przyklady zaangazowania w odpowiedzialnos¢
spoleczng, a w perspektywie — daé klubom i ich interesariuszom narzedzia, umozliwiajace

obserwowanie zmian i podejmowanie dziatan w tym obszarze.

5.3. Uczestnictwo w mi¢dzynarodowych i krajowych konferencjach naukowych

Od chwili obrony doktoratu bratam aktywny udziat w 9 konferencjach (szczegéty zat.
3, poz. 1IL.B), zaréwno krajowych, jak i migdzynarodowych. Byly to wystapienia m.in. na
konferencjach  zorganizowanych przez Migdzynarodowe  Stowarzyszenie — Badan
Poréwnawczych w Wychowaniu Fizycznym i Sporcie (ISCPES, ang. International Society for
Comparative Physical Education and Sporf), Migdzynarodowe Towarzystwo Nauk
Spotecznych o Sporcie (ISSSS, ang. International Society for the Social Sciences of Sport), czy
Europejskie Stowarzyszenie Zarzadzania Sportem (EASM, ang. European Association for
Sport Management). Dzigki udziatowi w konferencjach mogtam zaprezentowac wyniki swoich
badan szerszej publicznosci, oraz nawigzaé sie¢ kontaktow, ktore zaowocowaty publikacjami

i realizowanymi grantami.

5.4. Inne osiggni¢cia naukowe

Duze znaczenie dla rozwoju mojego warsztatu badawczego miato 10-letnie
doswiadczenie w pracy redakcyjnej izdobycie umiejgtnosci opracowywania publikacji
naukowych oraz ich recenzowania. Jako zastgpca redaktora naczelnego bylam zaangazowana
i wspolodpowiedzialna za tworzenie czasopisma Physical Culture and Sport. Studies and
Research. Od grudnia 2018 r. pelnie funkcj¢ redaktora naczelnego.

Moja dziatalno$¢ naukowa przejawia sig takze w recenzowaniu artykutéw dla
krajowych i migdzynarodowych czasopism naukowych (zal. 3, poz. I11.P). Recenzowatam
artykuly dla czasopism znajdujacych sig na liscie Journal Citation Reports, m.in. International
Journal of Sport Policy and Politics, Journal of Sport Management, South African Journal for

Research in Sport, Physical Education and Recreation.

6. Dzialalno$é dydaktyczna i organizacyjna

Od chwili podjecia pracy na stanowisku asystenta prowadzitam zajecia z nastepujacych
przedmiotow: ,,Marketing”, ,,Marketing sportowy”, ,,Zarzadzanie i marketing”, ,,Organizacja

i zarzadzanie”, ,,Prawo w sporcie”, ,,Organizacja i prawo w o$wiacie”, ,Metody i techniki
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menedzerskie”, ,,Zarzadzanie przedsigwzieciem sportowym”, bloki tematyczne w ramach
specjalizacji ,Menedzera sportu”. Cze$¢ przedmiotow jest realizowanych w oparciu
o przygotowany przeze mnie autorski program. Niektore przedmioty wykladam takze w jezyku
angielskim dla studentéw bioracych udziat w programie Erasmus.

W celu doskonalenia warsztatu dydaktycznego bralam udzial takze w europejskim
programie wymiany Erasmus. Odbylam cztery staze zagraniczne w trzech prestizowych
uczelniach: Universita degli Studi di Firenze, University of Porto oraz University of Physical
Education w Budapeszcie (szczegély zal. 3, poz. IILA). We wszystkich uczelniach
prowadzitam zajecia z zakresu zarzadzania w sporcie dla studentéw studidéw licencjackich, jak
i magisterskich.

Wypromowatam 9 prac licencjackich i 23 prace magisterskie. Bylam promotorem
pomocniczym w przewodzie doktorskim mgr Sylwii Goctowskiej. Praca pt. ,,Poziom
satysfakcji uczestnikéw zajg¢ sportowo-rekreacyjnych z dziatalnosci marketingowej klubow
fitness” zostata obroniona 2 kwietnia 2019 r. w Akademii Wychowania Fizycznego
w Warszawie.

W latach 2009/2011 pelnitam takze funkcj¢ kierownika praktyk zawodowych -
menedzerskich na specjalizacji ,,Menedzera sportu” wspotpracujgc przy tym z ponad 30
organizacjami sportowo-rekreacyjnymi i innymi podmiotami z otoczenia gospodarczo-
spotecznego. W roku akademickim 2016/2017 bytam réwniez opiekunkg Studenckiego Kota
Naukowego Zarzadzania obiektami sportowymi przy Zakladzie Organizacji i Historii Kultury
Fizycznej.

W ramach swojej pracy realizowatam si¢ takze w dziatalnosci organizatorskiej. Od
2010 r. jestem czlonkinig zarzadu (ang. International Council of Physical Activity and Fitness
Research, ICPAFR). Od 2010 r. jestem takze czlonkinig komisji rewizyjnej Polskiego
Towarzystwa Nauk Spotecznych o Sporcie. Od 2017 r. naleze takze do sieci badawczej SORN
(ang. Sport Organisation Research Network) utworzonej pod auspicjami Europejskiego
Stowarzyszenia Socjologii Sportu (EASS, ang. European Association for Sociology of Sport).

Wspblorganizowatam takze kilka konferencj naukowych (zat. 3, poz. IIL.C). Byly to
m.in. konferencje Migdzynarodowego Towarzystwa Nauk Spotecznych o Sporcie (ISSSS, ang.
International Society for the Social Sciences of Sport), ktore odbyly si¢ w 2009 i 2010 r.
W 2016 r. bytam przewodniczaca Komitetu Naukowego najwickszej w Polsce konferencji na
temat zarzadzania sportem organizowanej pod auspicjami Europejskiego Stowarzyszenia

Zarzadzania Sportem (EASM, ang. European Association for Sport Management). W 2017 .
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zorganizowatam sympozjum na temat integracji spolecznej i wolontariatu w klubach
sportowych w ramach wczesniej omowionego grantu SIVSCE.

0Od 2016 r. wspolpracuje z Polskim Zwiazkiem Golfa. Wykonujg co roku ekspertyzy
dotyczace analizy czlonkostwa, ktére sa przedstawiane na Walnym Zgromadzeniu
i wykorzystywane do budowania strategii zwiazku (zal. 3, poz. ILE, pkt. 9-11).

Za dzialalno$¢ organizacyjna zostalam kilkukrotnie nagrodzona przez JM Rektora

Akademii Wychowania Fizycznego w Warszawie (zal. 3, poz. I11.D).
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