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Abstrakt

Sponsoring sportu stal si¢ w Polsce coraz czgsciej stosowanym przez firmy narzgdziem
ksztattowania pozytywnego wizerunku marki. Cel pracy obejmuje rozwazania na temat
wykorzystania sponsoringu w procesie ksztaltowania wizerunku marki. W przeprowadzonych
badaniach zidentyfikowano opinie i postawy wobec sponsoringu, firm z regionu nowosadeckiego.
W czgsci empiryczne] postuzono si¢ metodyka badan jakosciowych z wykorzystaniem
indywidualnych wywiadow poglebionych. Oceniajac wyniki badan stwierdzono, ze firmy lokalne
doceniaja wage pozytywnego wizerunku, zardwno na rynku jak i wérdd wlasnych pracownikow,
1 chetnie wykorzystuja narzedzie, jakim jest sponsoring. Ustalono takze, ze wiele firm powstatych
w Polsce jeszcze przed zmianami spoteczno-gospodarczymi z przetomu lat 80. i 90., wykazuje si¢
brakiem dos$wiadczenia oraz odpowiedniej wiedzy, aby logicznie i spdjnie z kreowanym
wizerunkiem prowadzi¢ dzialania sponsoringowe. Wyniki pokazaly, ze nicodpowiednio
zastosowany sponsoring nie tylko nie przynosi wymiernych efektow, ale takze moze wplynaé
negatywnie na finanse firm, ich wizerunek oraz przyszile decyzje. Ustalono, ze firmy, ktore
swiadomie okreslaty cele wizerunkowe i dopasowatly obiekt sponsorowany do swoich potrzeb

osiggnety znacznie lepsze efekty od przedsigbiorstw dziatajacych bez precyzji i konsekwencji.
Stowa kluczowe: sponsoring, sport, wizerunek, marka, indywidualny wywiad poglebiony

Abstract

Sponsorship of sport has become an often used tool for shaping a positive image
of the brand. Aim of the thesis includes presenting deliberation about using sponsorship in brand
image creation process. Qualitative research and Individual In-Depth Interviews method was used
to in the empirical part of the thesis. The results of the study showed that local companies
appreciate the importance of a positive image, both among consumers and employees, and use
sponsorship as a marketing tool. It was also found, that many companies established in Poland
before the socio-economic changes of late 80’s and 90’s, show a lack of experience and proper
knowledge to logically and consistently connect sponsorship activities with creating the compact
brand image. The results showed that improperly applied sponsorship activities will not only
brings tangible results, but also can have a negative impact on the company finances, image
and future decisions. It was found that deliberately fixed image objectives and matched sponsored
object to their needs, achieved much better results than companies operating without the precision

and consistency.

Key words: sponsorship, sport, image, brand, Individual In-Depth Interviews
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Wstep

Kazda firma, dzialajaca czy to na rynku lokalnym czy globalnym, chciataby cieszy¢
si¢ pozytywnym wizerunkiem wsrdéd konsumentow, akcjonariuszy 1 pracownikow. Jednakze,
globalizacja oraz nat¢zenie konkurencji sprawia, ze firmy napotykaja coraz wigksze trudnosci
w komunikacji z rynkiem docelowym, a tym samym kreowaniu wizerunku marki.
Utrudnionym zadaniem jest juz nie tylko znalezienie elementow, ktore nadadza marce
unikalno$¢ 1 wyrdznig sposrdd rywali, ale takze przebicie si¢ przez szum informacji aby méc
ta unikalno$¢ zaprezentowa¢ obecnym 1 przysztym nabywcom. W dzisiejszych czasach
konsumenci s3 juz znudzeni ciggltymi komunikatami w telewizji oraz atakujacymi
ich zewszad reklamami w terenie, dlatego firmy musza zada¢ sobie pytanie: ,,jak efektywnie
dotrze¢ do naszego odbiorcy?”. Odpowiedzia na to pytanie i dobrym rozwigzaniem
problemow przedsigbiorstw jest sponsoring przedsiewzigé, w szczegdlnosci sportowych,
ktdry jest nie tylko pozytywnie odbierang alternatywa tradycyjnej reklamy, ale takze metoda
budowania blizszych relacji z otoczeniem.

Cel niniejszej pracy magisterskiej sa rozwazania na temat wykorzystania sponsoringu
sportu w ksztaltowaniu wizerunku przedsigbiorstwa. Na potrzeby pracy przeprowadzono
dogtebne studia literaturowe, analize¢ rynku w oparciu o wtdrne zrddta informacji oraz badania
bezposrednie. Celem badan marketingowych bylo poznanie opinii, zachowan i postaw
badanych przedsigbiorstw wobec wykorzystania sponsoringu sportu w budowaniu ich
wizerunku.

Praca ma charakter teoretyczno-empiryczny i1 sklada si¢ z czterech rozdziatow.
W rozdziale pierwszym zawarto rozwazania teoretyczne na temat ksztaltowania wizerunku
marki. Scharakteryzowano istot¢ 1 znaczenie tozsamosci, wizerunku oraz reputacji marki.
Zwrécono uwage na zasady ksztaltowania wizerunku marki, a takze uwarunkowania
efektywnosci tej strategii. Rozdzial koncza rozwazania na temat wykorzystania badan
marketingowych w procesie ksztalttowania wizerunku marki.

W drugim rozdziale omdwiono pojecie i znaczenie sponsoringu oraz klasyfikacje
dzialan sponsoringowych. Kolejno zaprezentowane zostaly cele, korzysci oraz ryzyko
zwigzane z dzielnoscia przedsiebiorstw w zakresie sponsoringu. Ponadto przedstawiono
proces projektowania kampanii sponsoringowej w firmie oraz metody analizy skutecznosci
i efektywnosci przeprowadzonych dziatan.

Czg$¢ empiryczng pracy rozpoczyna rozdziat trzeci, w ktorym zaprezentowano

interesujace przyktady wykorzystania sponsoringu sportu przez znane na calym $§wiecie
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przedsigbiorstwa.  Struktura zaprezentowanych opiséw przypadkow zawiera cele
podejmowanych dziatan, charakterystyke ich przebiegu oraz oceng efektow przedsiewzigcia.
Analize przypadkdéw przeprowadzono w oparciu o informacje ze zrodet wtornych, takich
m.in. jak: raporty z konferencji prasowych i spotkan, internetowe portale o marketingu
1 sponsoringu sportowym, artykuly z czasopism drukowanych oraz czasopism on-line,
opublikowane wywiady ze sportowcami i pracownikami przedsigbiorstw, publikowane
przez osrodki badawcze wyniki badan marketingowych.

Rozdziat czwarty poswigecono badaniu bezposredniemu. Zaprezentowano w nim
wyniki omawianego badania, ktorych celem byla identyfikacja opinii, zachowan i postaw
badanych przedsigbiorstw wobec wykorzystania sponsoringu sportu w budowaniu
ich wizerunku. Badanie to mialo charakter regionalny i zostato przeprowadzone wsrdd
przedsiebiorstw posiadajacych swoje siedziby na Sadecczyznie. Analizowany projekt
badawczy miat charakter jakosciowy, a informacje =zostaly zgromadzone podczas
indywidualnych wywiadéw poglebionych (IDI) z reprezentantami wybranych firm.
W rozdziale tym zaprezentowano analiz¢ opinii na temat rynku sponsoringu w Polsce, analiz¢
wizerunku badanych przedsigbiorstw, a takze analize ich aktywnosci w zakresie sponsoringu.
Rozdzial konczy ocena skuteczno$ci dziatan sponsoringowych przedsigbiorstw w zakresie

ksztaltowania ich wizerunku.
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Rozdzial 1. Ksztaltowanie wizerunku marki — rozwazania teoretyczne

1.1. Tozsamos$¢, wizerunek i reputacja marki — istota i znaczenie

Globalizacja, czyli wzrost ilosci kontaktow oraz wspotzaleznosci miedzy réznymi
czesciami $wiata', wymaga od przedsicbiorstw obserwowania zagrozen w otoczeniu
lokalnym 1 globalnym oraz cigglego dostosowywania si¢ do zmian. Aby budowac 1 zachowacd
przewage konkurencyjng, firma musi uzewnetrzniac¢ tozsamos¢ swoja 1 swoich marek, tak aby
ich posiadacz zostal przez burzliwe otoczenie dostrzezony i zapamig¢tany. Gdy juz zostanie
zauwazona zaczyna si¢ budowanie wizerunku oraz zdobywanie reputacji, czyli oceny jaka
wystawiaja przedsiebiorstwu konsumenci®. Jednakze zanim zaczniemy wyjasniaé, jaka jest
istota 1 znaczenie tozsamosci, wizerunku i reputacji, warto po krotce powiedzie¢, czym
wlasciwie jest marka 1 jaka jest jej rola w firmie.

Marka

Niegdys marka byta postrzegana w réznych kategoriach®. Jedna z nich byta marka
jako konkretna pozycja asortymentowa, jednakze taka opinia dla niektérych jest mylaca®.
Migdzy marka a produktem istnieje Scisty zwiazek, lecz produkt utozsamia si¢ z dobrem
materialnym lub ustuga sprzedawana na rynku, podczas gdy marke mozemy okresli¢ bardziej
jako warto$¢ dodang do produktu lub idee postrzegang przez klienta. Z kolei inni autorzy
twierdza, iz dla klienta nie ma réznicy pomiedzy nazwa firmy, produktu a nazwa marki’.
Kolejng kategorig jest marka widziana jako znak towarowy — nazwa, symbol, kompozycja
kolorystyczna czy wzor, dzigki ktéremu konsument moze zidentyfikowa¢ dobra 1 odrdzni¢ je

od produktéw konkurencyjnych®. Takie podejscie byto stosowane juz w starozytnosci’ i miato

: Zarzadzanie marka w warunkach globalizacji, http://www.codes.pl/category/publikacje/, (data odczytu:
18.12.2012).

? Reputacja — nieuchwytna warto$é firmy,
http://www.proto.pl/PR/Pdf/reputacja_nieuchwytna wartosc_firmy.pdf, (data odczytu: 8.07.2013 ).

3. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 11.

* G. Urbanek, Zarzadzanie marka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 13.

> Specjalisci wyrézniaja terminy takie jak nazwa marki, modelu, firmy, podmarek, marek flankujacych, bardzo
specyficznych dla branzy termindéw. Jednakze jak zaznaczaja panstwo Ries w swojej publikacji, klienci nie
rozmawiajag mi¢dzy soba uzywajac takich termindw — dla nich ,,marka to marka to marka”. Wiele firm
przeksztalca swoja nazwe w marke, gdyz w umysle klientéow marka jest nazwa wtasna, tak jak imie¢ i nazwisko
osoby czy regionu geograficznego. (A.Ries, L. Ries, 22 niezmienne prawa zarzadzania marka, Wydawnictwo
Proszynski i S-ka, Warszawa 1998, s. 12).

6 Ustawa z dnia 31 stycznia 1985 r. o znakach towarowych, Rozdziat 1, art. 4.

7 Pierwsze proby wykorzystania znaku do oznaczenia warsztatu, w ktérym dane dobro zostato wykonane, datuje
si¢ na 5000 p.n.e. w Transylwanii. W Grecji artysci umieszczali na produktach swoje nazwiska, podczas gdy
[izymianie i Chinczycy znaki warsztatowe. Juz wtedy pehily one funkcje zaréwno informacyjna jak
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uchroni¢ przed anonimowosciag produktu na poszerzajacych si¢ rynkach zbytu. Mdwiac
zarowno dostownie jak i1 metaforycznie — ,,marke tworzylo si¢ po to, by nasza krowa
wyrozniata sie z calego stada, nawet jesli wszystkie zwierzeta na pastwisku sq niemal

: 8
identyczne ™.

Pamietajmy jednak, Zze samo rozpoznawanie przez klienta nazwy marki
nie oznacza jej $wiadomosci — firma musi dopilnowac, aby marka kojarzyla si¢ z kategoriami
oferowanych produktow, dzigki czemu nabywca nie tylko bedzie w stanie przywota¢ marke,
ale takze ja rozpozna¢’. Znak warto chronié poprzez rejestracje nazwy lub poszczegdlnych
elementéw tworzacych system identyfikacji'®. Przedsiebiorstwa starajg sie nawet o ochrone
prawng koloru, ktdry jest niespotykany w branzy i jednoznacznie kojarzony z firma, tak jak
fioletowa (,,lila”’) Krowa i tabliczki czekolady marki Milka. Inng definicja marki jest zestaw
cech niematerialnych produktéw oraz zobowigzanie organizacji do utrzymywania produktow
i cigglego dostarczania konsumentom wartosci, wrazen i udogodnien, jakie do tej pory
otrzymywali''. W mojej opinii to wiasnie taka definicje marki wyobrazamy sobie
wspominajac o Rolex, BMW, Apple czy nawet Coca-Cola. Jest to funkcjonalnos¢, korzysé
oraz wartosci dodane do produktu, zaspakajajace potrzeby i sprawiajace, ze klienci dokonuja
wilasnie takiego zakupu.

Definicje s3 rdzne, lecz wszystkie wigza si¢ niejako z podstawowymi funkcjami
marki, takimi jak odréznianie produktow od dobr oferowanych przez konkurencie,
informowanie o korzysciach 1 atrybutach produktu, promowanie produktu oznaczonego
markg czy tez zapewnienie konsumentowi gwarancji jakosci. Mysle, ze tworcy powyzszych
definicji bezsprzecznie zgodziliby si¢ ze stwierdzeniem, ze marka jest jednym
z najwazniejszych instrumentéw zarzadzania. Trudno byloby wyobrazi¢ sobie skuteczng
promocje, zdobywanie 1 utrwalanie przewagi w warunkach konkurencji rynkowej. Firma
powinna tak kierowa¢ marka, aby ta stala si¢ silna, zorientowana na potrzeby, zapewniata
dlugotrwata korzys¢, osiagata sukces rynkowy a z czasem data nazwe kategorii produktu,

tak jak stato si¢ to w przypadku marki Adidas czy Thermos'”.

i gwarancyjng oraz byly chronione prawem karnym i cywilnym. (Historia marki, http://www.epr.pl/historia-
marki,marka,1346,1.html, (data odczytu: 9.07.2013)).

¥ A. Ries, L. Ries, 22 niezmienne..., op. cit., s.14.

? J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzadzanie markg, Oficyna Ekonomiczna, Krakdéw 2006, s. 12-14.

°0Osoby odpowiedzialne za marke musza znaé przepisy dotyczace ochrony znakéw towarowych, gdyz to wiasnie
od nich rzeczywiscie zalezy dlugotrwata ochrona i ograniczenie uzywania przez konkurencje mylaco
podobnych nazw, ksztattéw czy symboli. (Jak chroni¢ marke?, http://www.codes.pl/category/publikacje/, (data
odczytu: 18.12.2012)).

' G. Urbanek, Zarzadzanie.. ., op. cit., s. 14.

12 A. Ries i L. Ries prezentuja w swojej publikacji liczne zasady, ktérych nalezy przestrzegaé aby marka byla
ailna. Mowa tu na przyklad o prawie ekspansji (marka staje si¢ stabsza, gdy nabiera nadmiernej rozpigtosci),
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Tozsamos$¢
Silne marki najczgsciej posiadaja klarowng wizjg, misj¢ 1 hierarchie¢ wartosci
nieztomnie przypisywane marce'>. Wlaénie taki system wartosci jest jednym,

14 . . . . .
, elementow tozsamosci. Zgodnie z definicja z zakresu

z wskazywanych przez J.Altkorna
psychologii'® tozsamosé to ,, wizja wlasnej osoby, jaka czlowiek ma: wlasciwosci wyglgdu,
psychiki i zachowanie sie z punktu widzenia ich odrebnosci i niepowtarzalnosci u innych ludzi
(...) wystepuje w kontekscie dwu najwazniejszych dla cztowieka relacji: stosunku do siebie

’

samego i stosunku do innych ludzi”. Opis ten mozemy nieskrgpowanie przetozyé
na tozsamo$é firmy czy marki'.

Czym jest tozsamos¢ marki? Definiowana jest czesto jako sposob, w jaki firma
postepuje, zarzadza aktywami, formutuje informacje, rozwija si¢ i realizuje swoje cele'’. Inni
specjalisci'® okresliliby ja jako grupe cech i wartosci, ktére pozwalaja wyraznie prezentowaé
marke 1 jej osiggnigcia otoczeniu, a tym samym ulatwi¢ jej bezbtedne rozpoznawanie.
Mowiac prosciej jest to zestaw atrybutow wyrdzniajacych marke na tle konkurencji.
Jest to definicja bardzo zblizona do tozsamosci osobistej, czyli ,, dostrzezenie tego, co rozni
Jjednostke od innych”". Oczywiscie nie wolno si¢ sprzecza¢ z fachowymi aspektami pojecia
tozsamosci, jednakze wedlug mnie tozsamos¢ jest swego rodzaju ,,0sobowoscia” marki®.

Obie ksztaltowane sg przez cate zycie, juz od wezesnych momentow bytu. Obie sa wynikiem

. . . . . , 21 . . P . .
nawarstwiania wiedzy, wynikajacej z wilasnej aktywnosci”, nie koniecznie inspirowanej

prawo redukcji (im bardziej skoncentrowana pod katem kategorii produktowej marka, tym silniejsza)
czy prawo reklamy (gdzie budzet reklamowy jest budzetem ochrony i walki o juz stworzona marke).

> Marka miernikiem sukcesu rynkowego lub porazki, http://www.codes.pl/category/publikacje/, (data odczytu:
17.12.2012).

' J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu, Dabrowa Goérnicza 2004, s. 11.

' Stownik pojeé z zakresu psychologii,
http://www.psychologia.apl.pl/index.php/component/glossary/S%C5%820wnik-p0j%C4%99%C4%87-z-
zakresu-psychologii-3/T/To%C5%BCsamo%C5%9B%C4%87-48/, (data odczytu: 9.07.2013).

"®Na przyktad, tozsamos¢ przedsiebiorstwa mogliby$my poréwnywaé do tozsamosci spotecznej, czyli
swiadomos$ci wspolnych wlasciwosci z grupa, w jakiej czlonkowie organizacji zyja, ich poczucie
przynaleznosci, ksztattowana przez lata historia, kultura, zwyczaje 1 wartosci, a przede wszystkim dostrzeganie
przez cztonkdw grupy ich odrgbnosci w otoczeniu.

" Tozsamo$¢ wyrdznieniem firmy, http://www.codes.pl/category/publikacje/, (data odczytu: 17.12.2012).

'8 J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakéw 2002, s. 7.

1 Stownik pojeé z zakresu. .., (data odczytu: 9.07.2013).

29 J. Altkorn zaznacza w swoich pracach, Ze ,,0s0bowo$¢” jest traktowana jako synonim tozsamosci i wizerunku
(J. Altkorn, Wizerunek..., op. cit., s. 14). Uwazam jednak, iz definicja osobowosci jest blizsza tozsamosci.
Dotyczy wewngtrznych systemow wartosci, integracji cech, reakcji jednostek na otoczenie — mowi jaka jest
jednostka, co robi, do czego dazy. Tozsamo$¢ jest tym, jak powinna by¢ postrzegana marka. Natomiast
wizerunek jest kreowanym obrazem tozsamo$ci - wyobrazeniem, jakie otoczenie ma o jednostce. Jest
to subiektywne i indywidulane — kazdy odbiorca moze postrzega¢ na swoj sposob (ilu obserwatorow — tyle
obrazéw firmy). Firma nie zawsze osigga zgodno$¢ pomigdzy tozsamoscia a wizerunkiem, mimo iz jest
to gtowny cel. Wynika z tego, ze tozsamos¢ nie jest tym samym co wizerunek — tym bardziej termin
,,080bowos$¢” nie moze zastepowac obu haset jednoczesnie.

=} xcreslenie tozsamosci w podejéciu poznawezym. (J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego. .., op. cit., s. 8).
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impulsami z otoczenia rynkowego. Obie moga by¢ ksztaltowane przez wplyw bodzcow
zewnetrznych, co nastepuje szczegdlnie we wezesnej fazie istnienia®.

Tozsamos$¢ marki okresla jej cel, kierunek rozwoju oraz znaczenie. Strategia dobrana
w sposob zgodny 1 spdjny z tozsamoscia, przy odpowiedniej komunikacji z rynkiem, stanie
si¢ bazag do budowania §wiadomos$ci marki. Aby formowanie tozsamosci bylo efektywne,
nalezy skupi¢ swoje dziatania wokdt czynnikow zwanych wyrdznikami tozsamosci — muszg
by¢ one wazne dla réznych grup konsumentéw™. Na tozsamos¢ marki sktadajg si¢ elementy
z rozmaitych grup®*. Pierwsza grupa elementéw odnosi sie do marki jako produktu:

e rodzaj 1 przynaleznos¢ do okreslonej klasy, np. Oral-B to produkty do pielegnacji jamy
ustnej,

e cechy 1 oferowane korzysci, np. Bazzar to nowosci w dziedzinie mody z wybiegu,

e wartosci 1 jakos¢ produktu, np. Rolex to luksusowy 1 niezawodny zegarek,

e okolicznosci stosowania produktu, np. Lubisie czy belVita to stodycze, ktore spozywa
si¢ na $niadanie,

e wizerunek uzytkownika, np. Men’s Health dla me¢zczyzn o zdrowym trybie zycia,

e pochodzenie produktu, np. Champagne to marka pochodzaca z Francji, a Zywiec
z Polski.

Kolejna grupa obejmuje elementy organizacyjne, ktdre okreslaja cechy korporacji
trudniejsze do skopiowania niz cechy produktu. Przykladem moze by¢ marka Always — marka
tylko do kobiet. Do grupy elementéw osobowosciowych naleza cechy, ktore nadaja marce
ludzkie cechy (Rexona — aktywnos$¢, ambitnos¢, determinacja), pozwalaja nabywcy
na identyfikacj¢ z marka (konsumenci, ktorzy jezdza Rolls-Royce’em), buduja wigzi
z uzytkownikiem (Open Finance to doradcy finansowi). Elementy osobowosciowe
przyczyniaja si¢ do komunikacji korzysci funkcjonalnych (Ferrari jest silng 1 dynamiczng
osobowoscia, ktora sugeruje, ze produkty tez sa takie). Do ostatniej grupy naleza elementy
symboliczne, czyli symbol wspomagajacy identyfikacje i1 zapamigtywalnos¢ (trzy belki
adidas), znaczenie symbolu (Orlen to marka utozsamiana z polska sitg) oraz spuscizna marki

(Gerber w swoim symbolu podkresla tradycje).

22 . e, . . . . . , . ,
takie podej$cie nazywamy fenomenologicznym, czyli poszukiwaniem cech i okre$laniem cech, ktdre

odréznig i nadadzg jednostce niepowtarzalnosc¢. (J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego..., op. cit., s. 8).

3 Takim wyréznikiem moze by¢ na przykiad stowo, ktére kojarzy si¢ tylko z jedng marka. Gdy firma juz
zawlaszczy” w $wiadomos$ci nabywcow jakie$ stowo, jest z nim bezsprzecznie kojarzona — np. Volvo
z bezpieczenstwem, Mercedes z prestizem — a konkurencji cigzko jest odebra¢ takie stowo jego
posiadaczowi. (A. Ries, L. Ries, 22 niezmienne..., op. cit., s. 45-52).

= Marka miernikiem sukcesu. .., http://www.codes.pl/category/publikacje/, (data odczytu: 17.12.2012).
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Gléwnym celem tozsamosci jest umozliwianie marce zaj¢cia okreslonej pozycji
na rynku, a tym samym uzyskanie konkurencyjnej przewagi i wyrdznienie si¢ wsrod rywali.
Unikalna tozsamo$¢ przektada si¢ na kreowanie unikalnej i1 trudnej do skopiowania
propozycji marki, czyli pakietu korzysci funkcjonalnych i emocjonalnych dla konsumenta.
Tozsamo$¢ jest istotnym i nieodtacznym elementem kazdej marki, ktédry w znacznym stopniu
wplywa na jej funkcjonowanie na rynku.

Wizerunek

Uksztaltowana tozsamos¢ jest swego rodzaju pelnym zakodowanym komunikatem,
jaki wiasciciel marki wysyta odbiorcom za pomocg narzedzi marketingowych® . Nastepstwem
oraz wynikiem takiego dzialania jest powstanie obrazu tozsamosci w $wiadomosci
konsumenta, czyli wizerunek marki. Utozsamiany jest ze znaczeniem marki dla nabywcow?’,
jest drugim - obok §wiadomosci — zrodtem sity marki. Dlatego tez niemile widziang sytuacja
staje si¢ niezgodno$¢ pomiedzy pozadanym przez firm¢ sposobem postrzegania tozsamosci
a jej wizerunkiem wéréd odbiorcow”’. Znaczenie marki dla nabywcéw jest podporzadkowane
ich doswiadczeniom, systemom wartosci, dostepowi do informacji, a przede wszystkim
sposobowi zaspokajania potrzeb. Mimo, iz konsumenci posiadaja indywidualne obrazy marki,
mozna w nich odnalez¢ cechy wspdlne, na ktorych podstawie ksztattuje si¢ spoteczny
wizerunek marki.

Wizerunek marki jest zestawem skojarzen®®, jakie konsument nabywa po spotkaniu
bezposrednim lub posrednim z marka. Na ten wizerunek sktadaja si¢ subiektywnie odbierane
dwie grupy cech obiektu®: obiektywnych, czyli cech fizyko-chemicznych lub parametrow
technicznych (denotacje) oraz emocjonalnych (konotacje). Poza wymienionymi cechami

na obraz marki produktu moga wplywa¢ czynniki’® takie jak kraj, region czy miasto

3. Altkorn, Strategia..., op. cit., $.39.

27, Kall, R. Kfeczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., op. cit., s. 15.

7 Na taka rozbiezno$¢ wplywaja miedzy innymi: réznice pomiedzy dobrami deklarowanymi a rzeczywiscie
oferowanymi, efektywnos¢ promowania tozsamos$ci na danym rynku oraz sposob, w jaki konsumenci odbieraja
marke — dekodowanie interpretacja zakodowanego komunikatu zalezy indywidualnych cech percepcji
i postrzegania otoczenia. (J. Altkorn, Strategia..., op. cit., s. 39).

% Skojarzenia to wszystko, co w umysle klienta wigze sic w dowolny sposéb z markg. Mozemy oceniaé ja pod
katem sity i wyjatkowosci skojarzen, ktore w efekcie sktadaja si¢ na wizerunek marki. Istotna jest korzystnosé
skojarzen, gdyz wynika¢ one moga z pozytywnych lub negatywnych ocen nabywcow. Firmie zalezy
na zjawisku korzystnych asocjacji z istotnymi potrzebami i wymaganiami kupujacych. Ocena wynika
ze zgodnosci z motywami zakupu (negatywnymi, gdy zakup jest traktowany jako lek na problematyczna
sytuacje, ktory bedzie w stanie przywroci¢ stan normalny oraz pozytywnymi, gdy sytuacja nabywcy przed
zakupem jest neutralna, a zakup ma polepszy¢ stan). (J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzadzanie.., op. cit.,
s. 19).

¥ A. Sznajder, Sponsoring. Czyli jak promowaé firme wspierajac innych, Business Press, Warszawa 1999, s. 83.

1 Altkorn, Strategia..., op. cit., s. 40-42.
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pochodzenia (narodowe tradycje, sukcesy i specjalizacja danego regionu)’', wizerunek
producenta 1 dystrybutora (jest to szczegolnie istotne w przypadku ustug czy strategii marek
rodzinnych®?).

Bardzo istotnym zagadnieniem w konteks$cie omawiania wizerunku marki jest
autowizerunek konsumenta®, czyli sposob w jaki nabywca chce byé postrzegany przez
otoczenie. Istotny jest zardéwno ,,wlasny wizerunek rzeczywisty”” — aktualna ocena siebie, jak

»3* _ wizja potencjalnych zmian ku osiagnieciu stanu

1 ,,wlasny wizerunek idealny
pozadanego. Konsument dokonujac wyboru dobr analizuje, czy akt kupna przyczyni si¢
do zdobycia wizerunku oczekiwanego. Mowiac krdtko, kupujacy wybiera marki, ktorych
wizerunek mu odpowiada 1 wspdtgra z manifestacja wlasnego ,,ja”’, natomiast odrzuca
produkty sprzeczne z pozadanym obrazem®. Wiasciciel moze wiec wykorzysta¢ sprzezenie
pomiedzy wizerunkiem marki a autowizerunkiem nabywcy, stale §ledzac zaleznosci. Nalezy
jednak pamietad, ze wazniejsze od podobienstwa wizerunku marki a samowizerunku klienta
jest brak podobienstwa do wizerunku marek konkurencyjnych.
Pozytywny wizerunek marki jest niezbedny, gdyz*°:
e ukazuje charakter produktu — czynnik majacy wplyw na decyzje zakupowe,
e dostarcza dodatkowych waloréw — prestizu posiadania produktu danej marki,
e buduje zaufanie do marki — co przektada si¢ na ograniczone ryzyko zakupu marki
dla nabywcéow,
e pozwala réznicowaé produkty — dzigki pozytywnemu wizerunkowi sukces nowych
produktéw jest bardziej prawdopodobny,
e redukuje koszty promocji — promocja produktéw z uksztalttowanym wizerunkiem jest

tansza,

3! Na przyktad zegarki ze Szwajcarii posiadaja lepszy wizerunek, niz te produkowane w Chinach. Podobnie jak
samochody wykonane w Niemczech bgda odbierane bardziej pozytywnie, niz pojazdy z rynku indyjskiego.
Tak samo jest z produktami regionalnymi, takimi jak ,alpejskie mleko”, ,tacka §liwowica” czy ,.tokajskie
wino”.

32 Nie da si¢ umiescié¢ znaku marki na ustudze, jednakze ustugi znanych marek takich jak Boston Consulting
Group czy PricewaterhouseCoopers budza pozytywniejsze skojarzenia, niz nieznanej niewielkiej firmy
konsultingowej. Wptyw wizerunku firmy jest niezwykle istotny podczas taczenia markowej nazwy produktu
z nazwa firmy. Na przyktad Avensis nie bylaby odbierana pozytywnie, gdyby nie dodanie nazwy producenta
Toyota.

33 J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego. .., op. cit., s. 12 — 13.

3#7. Altkorn, Strategia..., op. cit., s. 42 - 44.

35 Zakup jest wyrazem osobowosci nabywcy, jego spojrzenia na $wiat, stylu zycia, postaw i pragnien. Jezeli
marka sprosta oczekiwaniom i przyczyni si¢ do realizacji pragnien klienta, ten jest w stanie zaplaci¢
wyzsza ceng. Dochodzi takze do publicznej demonstracji produktu, a tym samym ekspozycji marki.

* A. Sznajder, Sponsoring..., op. cit., s. 83 - 84.
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e pozwala na wykorzystanie innych form dystrybucji — sprzedaz internetowa, gdzie klient
nie ma mozliwosci ,,zmystowego rozpoznania” produktu i polega jedynie na jego
marce,

e daje mozliwo$¢ transferu wizerunku — oznakowanie produktéw marka firmy daje
dodatkowe przychody za uzyczenie wizerunku,

e pozwala zmniejszy¢ koszty dziatalnosci — firma z dobrym wizerunkiem jest uznawana
za stabilng 1 warta dtugotrwatej wspotpracy.

Reputacja

Znawcy tematu marki, w swoich ksigzkach, poswigcaja wiele uwagi tozsamosci,
wizerunkowi czy $§wiadomosci marki, pomijajac pojecie reputacji marki. By¢ moze powodem
jest czgste utozsamianie reputacji z wizerunkiem marki, podczas gdy jest ona jednym
z czynnikéw go ksztattujacych®’. Wizerunek, jak juz wyjasniono powyzej, to sposéb w jaki
klient mysli o przedsiebiorstwie. Reputacja jest natomiast $cisle zwigzana z oceng marki
na tle przedsigbiorstw na tym samym rynku czy w calej gospodarce38 - pordwnywaniem
do pewnego modelu lub wzorca®. Jest to opinia, jaka marka ma wsréd konsumentéw,
kontrahentéw czy innych interesariuszy. Krdtko moéwiagc, wizerunek to obraz marki,
a reputacja to ocena, jaka jest jej wystawiana. Renoma jest waznym elementem
w funkcjonowaniu marki, gdyz dobra reputacje mozna fatwo straci¢ lub zszarga¢, natomiast
trudno przywrdcic jej wezesniejszy blask.

Reputacja powstaje w oparciu o nastepujace wartosci: wiarygodnos¢, niezawodnosc,
zaufanie 1 odpowiedzialno$¢, ktére tworza swego rodzaju wartos¢ firmy dla otoczenia.
Grupami, ws$rdd ktorych bardzo istotne jest budowanie renomy marki, s3*": konsumenci

produktow 1 ustug ze znakiem marki (im bardziej solidna marka — niezawodnos¢ produktow

37 Czym r6zni sig reputacja firmy od jej wizerunku?, http://www.socialmedia-
monitoring.pl/artykuly/article,5,1,1.html, (data odczytu: 9.07.2013).

3 Reputacja — nieuchwytna. .., op. cit., (data odczytu: 8.07.2013).

’ Wzorcem moze by¢ globalny wskaznik reputacji marek w badaniu PremiumBrand. Konstruuje si¢ go
w wymiarach: referencje (referencje dawane marce i zaufanie wobec marki), informacje w mediach, spoteczne
zaangazowanie, marka jako pracodawca. Kazda marka konsumencka przebadana jest na tych 4 wymiarach
na grupie 500, ale tylko na respondentach, ktorzy znaja i rozpoznaja marke (Metodologia — reputacja,
http://www.premiumbrand.pl/marki_metodologia, (data odczytu: 8.07.2013)). Innym wzorcem moze by¢
ranking czasopisma Fortune prowadzony od 1984 roku. Dorocznie publikowana jest lista 500 przedsi¢biorstw
o najlepszej renomie, ocenianych przez specjalistow pod katem: jako$¢ zarzadzania, jako$¢ produktu i ustugi,
zatrudnianie 1 utrzymanie warto$ciowej kadry, wynikdéw finansowych, zalety uzytkowej wartosci, inwestycji,
stopnia innowacyjnosci, spotecznej i srodowiskowej akceptacji. Reputacja analizowana jest wynikiem
sondazowych badan 4000 menedzerow, oceniajacych firmy w danej branzy. Wyniki poréwnywane sg
do twardych wskaznikow ekonomicznych. (Reputacja — nieuchwytna..., op. cit., (data odczytu: 8.07.2013)).

*® 2fetodologia..., op. cit., (data odczytu: 8.07.2013).
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i doskonalo$¢ serwisu, tym wickszy szacunek klientéw i lepsza reputacja’'), pracownicy
wlasciciela marki (im wigcej solidnosci marka prezentuje pracownikom tym zdobywa
wickszy szacunek), spoteczno$¢ globalna 1 lokalna majaca kontakt z producentem
(im wigksza spoteczna odpowiedzialno§¢ marki — komunikowanie uczynnosci,
dobroczynnosci, kultury korporacyjnej, tym zdobywa ona wigkszy szacunek) oraz inwestorzy
lokujacy fundusze w przedsigbiorstwie wiasciciela marki (im bardziej wiarygodnie marka
prezentuje si¢ inwestorom, dostawcom, partnerom, kredytodawcom — dotrzymuje obietnice
i realizuje zobowigzania, tym zdobywa wiekszy szacunek)™®.

Reputacja marki ma decydujacy wptyw na pozyskanie klientow, przyspiesza rozwoj
dziatalnosci a przede wszystkim nabiera ogromnego znaczenia w czasie kryzysu, gdy
zyczliwos¢ 1 tolerancja spoleczna jest potrzebna®. Dlatego nalezy zwréci¢ uwage na wzrost
zagrozenia dobrego imienia firm, zwigzany z rozwojem medidow spotecznosciach.
Nieprzychylne opinie wystawiane przez klientow na forach internetowych czy tez aktywnos¢
niezadowolonych pracownikow w mediach spotecznosciach moze spowodowac pogorszenie
relacji z inwestorami, dostawcami a juz na pewno nabywcami produktéw oznaczonych dang
markg. Jednakze ciezko wypracowana przez dlugie lata renom¢ mozna uratowac poprzez
wprowadzenie odpowiedniej polityki obejmujacej miedzy innymi regularny monitoring
mediéw, aby modc zawczasu reagowaé na pojawiajace si¢ zagrozenia reputacji. Renomy
nie da si¢ kupi¢ — nalezy ja budowaé, a budowanie reputacji marki jest praca wymagajaca
i permanentna*. Komunikacja musi byé nie tylko pomystowa i nastawiona na klientow.
Nalezy pamigta¢ takze o pracownikach, dostawcach czy inwestorach, ktorzy zywiotowo
reaguja na przekazy reklamowe oraz obietnice w nich zawarte. Jednakze samo pojawienie si¢
w mediach nie jest jedynym elementem budowania reputacji — wplyw na nig ma wszystko,
co odbiorca ustyszy, przeczyta, czego dozna w miejscu sprzedazy. Wazne jest,
aby te elementy mialy jak najbardziej pozytywny oddzwigk, ktdry pozwoli marce sta¢ si¢

,,ikong w oczach milionow ludzi”, mimo, iz oferuje zwykte produkty i ustugi.

*! Reputacja marki — strategie budowania silnej marki, http://brandvalue.pl/reputacja-marki-strategie-budowania-

silnej-marki/, (data odczytu: 8.07.2013).

2 Reputacja jest dlugoterminowa inwestycja, ktora gwarantuje profity wsrod wszystkich grup interesariuszy —

inwestorzy inwestuja nie obawiajac si¢ spadku wartosci akcji, pracownicy sg lojalni a stanowiska pracy wabia
potencjalnych kandydatdw, klienci ptaca wyzsza ceng a spotecznos¢ wspiera w sytuacjach kryzysowych.

# Reputacja marki chroniona przez monitoring mediow, http://www.socialmedia-

monitoring.pl/artykuly/article,4,1,1.html, (data odczytu: 8.07.2013).

*Reputacja marki, http://marketing.nf.pl/Artykul/13753/Reputacja-marki/marketing-reputacja-marki-zarzadzanie-

ntarka-budowanie-marki/, (data odezytu: 8.07.2013).
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1.2.  Zasady ksztaltowania wizerunku marki

Stworzenie zintegrowanego wizerunku marki jest jedna z drog osiagnigcia silnej
pozycji wsrdd konkurencji rynkowej. Studiujac literature przedmiotu dowiemy sie, iz istnieja

uniwersalne zasady kreowania kompleksowego wizerunku w odniesieniu do odbiorcéw

zewnetrznych, jak i wewnetrznych®’ (Rys.1.).

Kreowanie wizerunku
w odniesieniu
do klientéow zewnetrznych

Uniwersalne zasady
kreowania wizerunku

Kreowanie wizerunku
w odniesieniu
do klientow wewnetrznych

Oddziatywanie na wybrany segment

Segmentacja klientow,

klientow realizowane przez dziat

] czyli identyfikacja

>

marketingu, handlowy, itp.

Tozsamos¢ uatrakcyjnia marke jako
dostawce dobr i ustug na rynek

i wybér adresatéw wizerunku

Zdefiniowanie unikalnej
tozsamosci

<

>

Przedsigbiorstwo zwraca uwage na
wizualny aspekt tozsamosci marki

Skuteczne komunikowanie
pozadanego wizerunku

Szeroki zakres narzedzi komunikacji¢:

promocyjnej, gtdwnie
sformalizowanych

Koncentracja
na zadowoleniu klienta

pozadanego

Zarzadzanie wizerunkiem
w czasie

Dotarcie do klienta wewngtrznego
jest zadaniem dziatlu HR

Tozsamos¢ uatrakcyjnia firme jako
pracodawce

Przedsigbiorstwo zwraca uwage na
niewizualne aspekty tozsamosci
marki

Podstawowe znaczenie
dla promocji ma komunikacja

Satysfakcja klienta wynika nieformalna
z zaspokojenia jego potrzeb poprzez [ >
odpowiednia ceng produktu, jakosc¢, Satysfakcja klienta zalezy
wiasciwe miejsce sprzedazy, itp. od zaspokojenia jego potrzeb
indywidualnych i grupowych
Identyﬁkac-ja zagrozefi zwigzanych z miejscem pracy
W otoczeniu zewngtrznym
Rozpoznanie zmian dotyczacych Zdefiniowanie barier Identyfl kacja zagtozen
) ‘ i zaklécen wizerunku W otoczeniu wewnetrznym
zewngtrznych adresatéw wizerunku < ] [ >

Rozpoznanie zmian dotyczacych
adresatow wewnetrznych wizerunku

Rys. 1. Analiza poréwnawcza kluczowych zasad kreowania wizerunku marki w odniesieniu
do klienta zewnetrznego i wewnetrznego ( Zrédto: Szesé zasad kreowania zintegrowanego
wizerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy, http://www.ipiss.com.pl/wp-
content/uploads/downloads/2012/11/a_dewalska-opitek zzl 6-2009.pdf, (data odczytu: 10.07.2013)).

* Wykorzystywane sa nie tylko w dzialach marketingu (podstawy do budowania wizerunku adresowanego
do konsumentow) ale tez w sekcjach zarzadzania zasobami ludzkimi, gdyz kreowanie wizerunku marki jako
jracodawcy przynosi przedsigbiorstwu liczne korzys$ci zwiagzane z pozyskiwaniem wykwalifikowanej kadry.
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Do grupy najwazniejszych zasad ksztaltowania wizerunku marki zalicza si¢**:
segmentacje rynku, definiowanie unikalnej tozsamosci, skuteczng komunikacje wizerunku,
skupienie si¢ na satysfakcji klienta, okreslenie barier i zaburzen ksztalttowania pozadanego
wizerunku, zarzadzanie wizerunkiem w czasie.

Segmentacja rynku

Pierwsza z zasad dotyczy odpowiedniej segmentacji rynku, czyli identyfikacji oraz
wyboru adresatdw wizerunku. Obowigzuje tu reguta, w mysl ktdérej pelna wiedza na temat
odbiorcy, jego preferencji, wartosci, sytuacji finansowej 1 pozostatych elementéw kondycji
spoteczno-ekonomicznej, demograficznej 1 psychograficznej ,,pozwoli lepiej i petniej
zaspokoié jego potrzeby i znaczgco wplynie na jego satysfakcje z kontaktow z firma™*.
Od wyboru grup bedzie zalezalo pozniej wyznaczenie celow oraz dobor narzedzi
komunikacji. Biorgc pod uwage kryterium umiejscowienia grupy odbiorcow wizerunku
mozemy podzieli¢ ich na wewnetrznych oraz zewne;trznych48. Wewngetrzna grupa (zwana
takze klientami wewnetrznymi) to pracownicy zatrudniani przez whasciciela marki®.
Zwtaszcza w branzy ustugowej, gdzie pracownicy przedsiebiorstwa majg bezposredni kontakt
z konsumentami, wizerunek wlasnego pracodawcy i postrzeganie jego interesow jak swoich
wlasnych, jest bardzo istotny. Dlaczego? Wizerunek wewnetrzny charakteryzuje si¢ istotng
cecha - wiarygodnoscia™. Tym samym wszelkie komunikaty i informacje, wyplywajace
od pracownikow, sg uznawane za najbardziej bezstronne 1 rzetelne, gdyz zatrudnieni znajduja
si¢ w centrum wydarzen i otrzymujg informacj¢ ,,z pierwszej reki”.

Wsrdd  zewngtrznych adresatow  wizerunku mozemy dokona¢ podzialu na:
konsumentéw, posrednikow, dostawcdw, wpltywowe instytucje, konkurentow oraz
inwestorow. Mowiac o konsumentach mamy na mys$li zarowno obecnych klientow
jak 1 potencjalnych nabywcow. Potrzeby pierwszych sprowadzaja si¢ do utrzymywania ciaglej
satysfakcji (jako$ci produktdw 1 ustug, do jakiej sa przyzwyczajeni badZ lepszej) oraz
umacnianiu w przekonaniu o stusznosci wybordw konsumpcyjnych. W przypadku drugiej
grupy potrzeby to zapewnienie gwarancji jakos$ci, zgodnosci produktu z reklama, identyfikacji
z wlasnym ,,ja”. Posrednicy sg grupa, ktorej potrzeby skupiaja si¢ wokot informacji: kim jest

marka, czym rdzni si¢ od konkurencji, czy jest od konkurencji lepsza, czy mozna jej zaufac,

0 Sze$¢ zasad kreowania zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa jako pracodawcy,
http://www.ipiss.com.pl/wp-content/uploads/downloads/2012/11/a_dewalska-opitek zzl 6-2009.pdf, (data
odczytu: 10.07.2013).

7 Sze46 zasad..., op. cit., (data odczytu: 10.07.2013).

87, Altkorn, Wizerunek.. ., op. cit., s. 31.

¥ Posiadajg oni okreslone potrzeby indywidualne oraz grupowe i moga byé zadowoleni lub rozczarowani
praca, a to ksztaltuje wizerunek pracodawcy i ich postawg wobec wykonywanych obowiazkow.

®7, Altkorn, Wizerunek.. ., op. cit., s. 33.
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czy marka jest znana. Posrednik musi mie¢ pewnos$¢, ze firma jest godna wspdtpracy
a konsumenci zakupig produkty danej marki, co przyczyni si¢ do zysku posrednika. Nieco
odmienne potrzeby ma dostawca, ktdry wrecz szczyci si¢ pozycja partnera szanowanej 1 silnej
marki. Firmy te nie sg zainteresowane jedynie wyptacalnoscia, ale zalezy im na trwatosci
wspotpracy. Instytucja wptywowe, to np. samorzady terytorialne, agencje rzadowe, instytucje
panstwowe oraz media, podmioty w branzy finansowej. Wizerunek budowany pod katem
tej grupy powinien eksponowac wiarygodnos¢ marki, uczciwos¢ i1 etyke w reklamie oraz
kontaktach z pracownikami, efektywnos¢, rentowno$¢, stosunek do lokalnej spotecznosci
i S$rodowiska naturalnego. Nie da si¢ pozyskaé istotnej przewagi konkurencyjnej
bez odpowiedniej znajomosci kolejnej grupy adresatow — konkurencji. Istotna jest
tez znajomos¢ potrzeb 1 kreowanie wizerunku wsrod akcjonariuszy, gdyz to oni s3 jednym
z gtownych zrddel finansowania marki.
Definiowanie unikalnej tozsamosci

Identyfikacja adresatow wizerunku 1 ich potrzeb ma kluczowe znaczenie
w okreslaniu grupy niepowtarzalnych cech, odzwierciedlajacych charakter marki. Czym jest
tozsamos¢ 1 jakie ma znaczenie wyjasniono we wczesniejszej czesci pracy, lecz warto
wspomnie¢ szerzej o wyrdznikach tozsamosci oraz ich funkcji. Wyrdzniki sg czynnikami
lub zespotami czynnikow, ktére pozytywnie odrézniaja marke od konkurentéw’'. J. Altkorn,
podzielajacy opini¢ M. Portera, twierdzi, ze liczbe wyrdéznikow nalezy rozsadnie
ograniczy¢™, gdyz marka prébujaca byé dobra w wielu aspektach nigdy nie bedzie dobra
w zadnym z nich. Receptg na udany wizerunek jest wigc specjalizacja.

Przewaga konkurencyjna® i cechy odrézniajace marke od konkurencji moga wiazaé
si¢ z: atrakcyjng ceng, wysoka jakoscia, dlugotrwatg gwarancja, serwisem, czasem

funkcjonowania na rynku, pochodzeniem marki, niezawodnoscia marki, wartosciami

Ly, Altkorn, Wizerunek..., op. cit., s. 41.

32 J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego. .., op. cit., s. 24.

3 Przewaga konkurencyjna nazywamy umiejetnos¢ firmy do ciaglego, lepszego niz rywale zaspokajania
potrzeb konsumentdw, a tym samym z punktu widzenia finansowego uzyskiwanie ponadprzecietnej, w danej
branzy, rentownosci. W literaturze przytacza si¢ takze pojgcie ,trwalej przewagi konkurencyjnej”.
To zdolno$¢ przedsigbiorstwa do szybkiego i lepszego dostosowywania, wraz z uplywem czasu,
do zmieniajacych si¢ warunkow w otoczeniu lub tez stworzenie trwatej i unikalnej strategii kreowania
wartosci, ktérej konkurencja nie potrafi powieli¢ i wykorzysta¢. (G. Smigielska, Kreowanie przewagi
konkurencyjnej w handlu detalicznym, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2007,
s. 15-16). Obecnie firmy rzadko osiagaja nadprzecigtne wyniki w branzy, wynikajace z pozycji
monopolistycznej - musza wykazywaé si¢ ponadprzecietnymi zasobami lub zdolnosciami. Przedsigbiorstwo
musi dokonaé analizy swoich kluczowych zasoboéw oraz wybra¢ odpowiednig strategi¢ konkurowania
- ML.E. Porter proponuje jedng z trzech: przywodztwa kosztowego, zréznicowania oferty lub koncentracji na
waskim segmencie. (K. Obtoj, Strategia organizacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007,
S. 256-259). Te trzy strategie moga by¢ podzielone na dwie drogi prowadzace do rezultatow w postaci
przewagi konkurencyjnej: przewaga wewngtrzna (ekonomiczna przewaga) oraz przewaga zewnetrzna
(czynniki pozakosztowe). (G. Smigielska, Kreowanie. .., op. cit., s. 16-17).
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emocjonalnymi, bezpieczenstwem uzytkowania, charakterystycznym sposobem dystrybucji
débr, konsumpcja produktow przez cenione grupy spoteczne, specyficznym sposobem
uzytkowania. Nie ma doktadnego przepisu na wybdr wyrdznikéw — decyzja nalezy
do wiascicieli marki. Bez wzgledu na wybor wyrdznikdéw, moga by¢ one bardziej lub mniej
utozsamione z mozliwosciami marki, wynikajagcymi z pozycji wilasnej 1 rywali. Nalezy
pamietac, 1z wyrdzniki znajduje si¢ na poczatku tworzenia marki, lecz tozsamos¢ moze
wyksztalci¢ si¢ wraz z czasem jej funkcjonowania na rynku.
Skuteczna komunikacja wizerunku

Aby stworzona tozsamos$¢ byla znana otoczeniu konieczne jest jej podkreslenie
1 zakomunikowanie. Jednym ze sposobdéw komunikowania jest uksztattowanie identyfikacji
marki®®, czyli tego jak marka manifestuje swoja osobowo$¢. Identyfikacje marki dzieli sie
na wizualng (nazwa, logo, symbole, kolory) oraz niewizualng (postawe, system zachowan
oraz system komunikowania si¢ z otoczeniem). Elementy wizualne maja wigeksze znaczenie
w komunikacji z adresatami zewnetrznymi, podczas gdy elementy niewizualne sg wazniejsze
w komunikacji z klientami wewnetrznymi. Komunikowanie si¢ powinno mie¢ charakter
systematyczny, gdyz ma na celu ciggle przekazywanie informacji, manifestacje idei,
umacnianie postaw konsumentdw wzgledem marki. Ostatnie jest okreslane mianem
komunikacji promocyjnej lub po prostu promocji’’, ktérej dokonuje sie z uzyciem
instrumentoéw tradycyjnych®® oraz nowoczesnych’’. Komunikacja skierowana do klientéw
wewngtrznych jest ograniczana do mniejszej liczby narzedzi — najczgsciej PR, bedacy
dwukierunkowym instrumentem, ktore stuzy rozwigzywaniu problemdéw, uzyskiwaniu
informacji zwrotnej oraz wykrywaniu zmian w otoczeniu. Niezaleznie od tego, jakie
narzg¢dzia komunikacji wybierze witasciciel marki, istotna jest spdjnos¢ i1 jasno$¢ wysytanych
sygnatow. Takze zachowanie marki powinno by¢ zgodne z tworzonymi i wysylanymi
komunikatami oraz sloganami.
Koncentracja na satysfakcji klienta

Dhugofalowy sukces na rynku marka moze osiggnaé, jesli koncentruje swoje

dziatania na zadowoleniu klientéw zewnetrznych®. Nie jest to nowe podejscie w marketingu,

> Szesé zasad..., op. cit., (data odczytu: 10.07.2013).

> Tamze, (data odczytu: 10.07.2013).

%6 reklama, sprzedaz osobista, marketing bezposredni, promocja uzupetniajaca, public relations.

>7 product placement, marketing wirusowy czy marketing partyzancki.

*¥ Istotne jest osiagniecie zadowolenia klientéw wewnetrznych. Na najnizszym poziomie piramidy hierarchii
potrzeb Maslowa (A. Pocztowski, Zarzadzanie zasobami ludzkimi, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2008, s. 204) znajduja si¢ potrzeby fizjologiczne i bezpieczenstwa, jednakze jak wiemy sa one
zaspakajane przez oferowane wynagradzanie i stabilno$¢ zatrudnienia. Pracownicy oczekuja obecnie czegos
wigcej — chcag pracowaé w firmie o dobrej reputacji i pozycji rynkowej — czué prestiz i szczycic si¢ przed
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lecz orientacja funkcjonujaca juz od lat 60. poprzedniego stulecia. Satysfakcje klientow
osiaga si¢, gdy zaspokojone zostang ich wymagania i oczekiwania wzgledem jakosci, ceny
czy innych cech produktow i1 ustug — sukces zapewni zaspokojenie potrzeb funkcjonalnych
1 emocjonalnych. Wyrazem najwyzszego stopnia satysfakcji, a zarazem fundamentem
stabilno$ci przyszlej sprzedazy, jest lojalnos¢ klientéw wobec marki™. Lojalni klienci maja
bardzo duze znaczenie, ze wzgledu na duzg czestotliwos¢ zakupdw, rzadki wybor oferty inne;j
marki, brak przypadkowosci sposob podejmowania decyzji zakupu danego produktu
lub ustugi®. Lojalno$¢ przejawia sie w dtugim okresie, jest miara przywiazania konsumenta
do danej marki 1 zapewnia przedsigbiorstwu stabilng sprzedaz. Pozwala na: ograniczenie
kosztéw marketingowych, tatwe utrzymanie klientow®', dostep do lepszych miejsc na putkach
sklepowych, tatwe pozyskiwanie dostawcow, gwarancje satysfakcji potencjalnym odbiorcom,
uodpornienie si¢ na intensywne dziatania konkurencji. Jest takze odzwierciedleniem
prawdopodobienstwa tego, ze klient zmieni mark¢ pod wzgledem ceny lub innych
parametréow — lojalno$é sie zwicksza, a prawdopodobienstwo zmiany marki maleje®.
Zjawisko to mozna bada¢ na wiele sposobdw, mierzac powtarzalnos¢ zakupow marki
czy wystawiane jej oceny™. Usatysfakcjonowani klienci sa w stanie zaplaci¢ wiecej
za produkty, kupowac je, mimo ich trudniejszej dostgpnosci. Sa takze mniej wrazliwi
na oferte konkurencyjna®. Cecha, wyrézniajaca lojalno$¢ wsréd pozostatych efektéw, jest
koniecznos¢ uzytkowania produktu przez konsumenta. Wiernos¢ wynika z doswiadczen

po wczesniejszym zakupie, podczas gdy sama §wiadomos¢ lub postrzeganie jakoSci moze

innymi swoja pozycja zawodowa, potrzebuja dobrej atmosfery i odpowiedniej kultury organizacyjnej
(Zarzadzanie. Teoria i praktyka, pr. zbior. pod red. A. K. Kozminskiego, Wydawnictwo naukowe PWN,
Warszawa 2004, s. 371). Zarowno zadowolony klient - jak i zadowolony pracownik, dostawca czy posrednik
— bedzie promowal marke w otoczeniu, a to zachgci potencjalnych nabywcdw i innych interesariuszy
do kontaktow z marka.

% ). Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., op. cit., s. 25.

% Nalezy odréznié¢ klientéw lojalnych od tych, ktérzy dokonujg zakupu jedynie ze wzgledu na dotychczasowe
nawyki, niska ceng, brak innych ofert. Tacy konsumenci nie uwazaja marki za wartoSciowa i sg bardzo podatni
na zmiane¢ zachowan. (J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., op. cit., s. 26).

1 Oczywiscie pod warunkiem wspomnianym we wczesniejszej czesci pracy — utrzymaniu ich satysfakcji.

2G. Urbanek, Zarzadzanie..., op. cit., s. 40.

83§, Kaczmarczyk wskazuje na 3 grupy badania lojalnosci nabywcéw: $wiadomosé lojalnoscei (stopnia w jakim
nabywca uswiadamia sobie istnienie danego produktu), lojalnos¢ deklarowana oraz lojalnos¢ rzeczywista.
(S. Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych. Zarzadzanie marketingowe 1 otoczenie
przedsigbiorstwa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 136-143).

 Wiernosé¢ klientéw mozna sklasyfikowaé do nastepujacych grup: lojalni w dtugim okresie, lojalni w krétkim
okresie, rotacyjni, okazyjni, kupujacy wyroby noszace marke, kupujacy tanie marki dystrybutoréw oraz
obojetni wobec marek. Firmie zalezy na jak najwickszej liczbie klientéw w grupie pierwszej, jednakze
przynalezno$¢ do danej grupy wiaze si¢ nie tylko z wizerunkiem marki ale takze cechami osobowosciowymi
konsumenta. Klienci najczesciej nie zmieniaja grupy, dlatego tatwiej jest przekonac klienta lojalnego
dlugookresowo do wiernosci wobec innej marki, niz sprawié, ze klient okazyjny stanie si¢ lojalnym
illugookresowo (G. Urbanek, Zarzadzanie..., op. cit., s. 41).
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odbywac si¢ bez kontaktu z produktem®. Konieczne jest takze odréznienie lojalnosci klienta
wobec marki oraz wobec cech produktu - lojalnosci zwigzanej z markg nie da si¢ przenies¢
na inng nazw¢ czy symbol (np. catkiem nowa marke), z kolei lojalnos¢ wobec cech produktu
jest bezuzyteczna pod wzglgdem budowania kapitatu marki.
Okreslenie barier i zagrozen funkcjonowania wizerunku

Kolejng zasada jest identyfikowanie barier 1 zaktocen ksztaltowania pozadanego
wizerunku przedsigbiorstwa. Najlepiej jest dokona¢ rozpoznania, jeszcze zanim potencjalne
negatywne zmiany przyczynia si¢ do pogorszenia wizerunku marki na rynku. Do czynnikow
zaklécajacych wizerunek naleza®®: bariery komunikacyjne, negatywne do$wiadczenia
klientow wewnetrznych i zewnetrznych czy sytuacje kryzysowe w organizacji.

Szczegolnie niebezpieczny moze by¢ ostatni z wymienionych elementow. Kryzysem
nazwa¢ mozemy sytuacj¢ - wydarzenia wywotane z winy przedsigbiorstwa lub od niego
niezalezne - zakfécajgce normalne funkcjonowanie firmy®. Kryzys moze przydarzyé sie
kazdej marce, lecz wazne jest odpowiednie zabezpieczenie si¢ przed nim oraz umiejetne
zastosowanie zasady ,,5P”%, gdy do kryzysu dojdzie®®. Czestym powodem sa awarie,
katastrofy, btedy, konflikty z interesariuszami. Takie sytuacje sg bardzo ,,smacznym kaskiem”
dla mediow, ktore chetnie rozprzestrzeniaja informacje o marce dotknigtej kryzysem,
tym samym wplywajac negatywnie na wizerunek marki w otoczeniu. Trudno je zaplanowac
1 prognozowac, lecz czes¢ sytuacji jest przewidywalna 1 mozna stworzy¢ odpowiedni system
przeciwdziatania i reagowania’’ — reakcje przygotowanej firmy sg szybsze i bardziej
kompleksowe. Firma musi dotozy¢ staran przy tworzeniu planu reagowania na sytuacje
kryzysowa’', aby wptyw czynnikéw zakldcajacych pozadany wizerunek byt jak najstabszy.
Zarzadzanie wizerunkiem w czasie

Ostatnia wspomniang zasada kreowania wizerunku jest zarzadzanie nim w czasie.

Wizerunek, podobnie jak produkty, przechodzi fazy (zaistnienie, rywalizacja, utrzymywanie

% Mozna byé lojalnym wobec marki, mimo, ze jest ona postrzegana jako marka niskiej jakosci. Co wigcej,
mozna nie lubi¢ marki, ktéra jest w otoczeniu postrzegana jako luksusowa i wyrozniajaca si¢ jakoscia
— na przyktad nie kazdy milioner jest wielbicielem i kupuje samochod marki Rolls-Royce, mimo jej
postrzegania jako swietnej jakosci. (G. Urbanek, Zarzadzanie..., op. cit., s. 43).

66 Sze4¢ zasad..., op. cit., (data odczytu: 10.07.2013).

87 . Altkorn, Wizerunek..., op. cit., s. 167.

5% 5P: przyznaj sie, przepros, popraw sie, powetuj straty, przeciwdziataj.

% Kryzys wizerunkowy firmy — to trzeba wiedzieé, hitp://www.experto24.pl/firma/promocja-i-
komunikacja/kryzys-wizerunkowy-firmy-to-trzeba-wiedziec.html, (data odczytu: 11.07.2013).

70 Specjalisci twierdza, ze ponad 70% sytuacji kryzysowych ma przyczyny, ktére mozna zdiagnozowa¢ na wiele
tygodni przed wystapieniem faktycznego kryzysu (Kryzys wizerunkowy firmy..., (data odczytu: 11.07.2013)).

L 1. Altkorn, Wizerunek. .., op. cit., s. 169.
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si¢ i zmiany), ktére mozna nazwa¢ cyklem zycia wizerunku'”. Nalezy mie¢ na uwadze, ze
proces ksztattowania wizerunku wymaga dtugiego okresu dziatan. W pierwszej fazie firma
buduje swiadomos$¢ wizerunku 1 informuje klientow o indywidualnos$ci oraz odmiennosci
oferty w pordwnaniu do konkurencji. Nastgpnie wizerunek wkracza w faz¢ rozwoju, w ktorej
wysitek firm skierowany jest na wzmocnieniu oferty, tak aby tworzytla nowe emocjonalne
skojarzenia i1 przekonania odbiorcow, tym samym przekonujac wigksze grono konsumentow
o swojej przewadze nad konkurencjg. Gdy marka pozyska szeroka akceptacje wkracza
w kolejne stadium — utrzymywanie wizerunku. W tej fazie firma studiuje osiagnigcia
konkurentéw, aby wiedzie¢ jak zniechgci¢ konsumentdw do korzystania z ich ofert — jest to
etap walki z konkurencja’>. Ponadto przypomina i umacnia juz zbudowany wizerunek. Ostatni
etap jest etapem zmian, w ktorym nalezy bra¢ pod uwage zmiany zwigzane z uptywajacym
czasem: adresaci wizerunku, ich wiek, sytuacja finansowa, wzorce konsumpcji, potrzeby,
preferencje, pozycja spoteczna i zawodowa. Dotychczasowi nabywcy moga juz nie stanowi¢
grupy docelowej przedsigbiorstwa, wielu z nich z czasem umiera 1 zostaje zastgpiona przez
nowych mtodszych klientéw, prezentujacych inne cechy 1 oczekiwania wobec marki. To samo
dotyczy wewngtrznych klientéw marki — , prowadzenie dziatan personalnych,
w tym przyjmowanie nowych czlonkow organizacji, wymusza nieustanne ksztaftowanie
wizerunku przedsiebiorstwa”’*. Zmiany sa nicoderwalna czescia, gdyz zadna marka nie jest

ciggle idealna, a dostosowywanie warunkow dziatania 1 celow jest nieustanne.

1.3. Uwarunkowania efektywnosci strategii ksztaltowania marki

Kazda marka, funkcjonujgca na rynku, pragnie sta¢ si¢ silng z punktu widzenia
nabywcy oraz z punktu widzenia przedsigbiorstw konkurencyjnych. Jesli spojrzymy
na zagadnienie z pozycji klienta stwierdzimy, ze silna marka wywotuje trwale, pozytywne
i oryginalne skojarzenia, podczas gdy marce stabej nie towarzysza zadne asocjacje, lub sa one
wrecz negatywne . Przedsigbiorstwo, ktére chee osiagnaé sukces, dotrzeé¢ do konsumentow
oraz odpowiednio uksztattowa¢ swoja marke, musi analizowaé zarowno swoje interesy
1 misje, jak 1 bra¢ pod uwagg otoczenie. Zadaniem pracownikow dziatu marketingu powinno

wigc by¢ ciagle analizowanie zmian i1 trenddw w otoczeniu, ktoére pozwoli wybrac,

J. Altkorn, Wizerunek..., op. cit., s. 171.

Tamze, s. 174.

Sze$¢ zasad.. ., op. cit., (data odczytu: 10.07.2013).

I Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie.. ., op. cit., s. 11.
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skorygowa¢ lub catkiem zmieni¢ strategie ksztalttowania marki, reagujac na nowe wymagania
oraz mozliwosci w otoczeniu’®.

Punktem wyjscia w ksztattowaniu strategii przedsi¢biorstwa powinna by¢ misja
organizacji, czyli zestaw mozliwie trwatych dazen, celow, na ktére firma orientuje swoje
dziatania i podejmowane decyzje’’. Okre$la cel istnienia firmy oraz jej role
w spoleczenstwie, jest bardzo precyzyjnym sformutowaniem wizji firmy’® na uzytek strategii
—miedzy innymi strategii ksztaltowania marki. Misja nabiera znaczenia, gdy spelnione sg trzy
warunki’’: misja wyznacza kierunek dziatan i dotyczy¢ przysztosci firmy, czyli odnosié sie
do czasu, ktéry jeszcze nie nastgpil, wyraza marzenia oraz wyzwania, bedace réwniez
udziatem pracownikOdw oraz proces realizacji misji musi by¢ wiarygodny, co oznacza, ze
kierownictwo firmy oraz jej pracownicy muszg dziala¢ zgodnie z duchem misji. W innym
przypadku misja staje si¢ jedynie banalnym sformulowaniem na papierze, a przedsigbiorstwo
traci wiarygodnos$¢ wsrod partneréw. Dobre sformulowanie misji nie jest latwym zadaniem,
gdyz nalezy pamig¢ta¢ o zachowaniu lapidarnosci, a jednocze$nie wyrazeniu peini tresci oraz
zawarciu w misji elementu marzenia, a jednoczesnie wskazania operacyjnej drogi jego
realizacji®. Wspomniana misja jest wyznacznikiem kierunku dziatan marketingowych
1 komunikacyjnych, lecz aby przeprowadzone byly one w sposéb odpowiedni konieczna jest
analiza otoczenia. Ma ona za zadanie zbadanie otoczenia, w ktorym firma funkcjonuje oraz
okreslenie kierunkéw ewolucji przysztych trendow. Takie badanie powinno obejmowac
przede wszystkim badanie czynnikéw zaréwno zewnatrz jak i wewnatrz branzy®'. Istnieje
wiele metod badania makrootoczenia, do ktorych zaliczamy miedzy innymi: Metode PEST,

Diament Portera, Metoda QUEST, Analizy partnerow, Analize luki strategicznej, Analizy

6 p. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo FELBERG SJA, Warszawa
1999, s. 140.

77 Zarzadzanie. Teoria..., op. cit., s. 759.

™® Wizja jest to koncepcja przysztosci firmy, ktorej skuteczno$é zalezna bedzie od kierownictwa i pozostatych
cztonkoéw organizacji. Jest to obraz przysztosci, ktdry cztonkowie organizacji maja za zadanie wykreowac.
(K. Obl¢j, Strategia..., op. cit., s. 389).

" K. Obloj, Strategia..., op. cit., s. 389.

% Wazne jest zachowanie ogdlnosci misji, ktéra bierze pod uwage calos¢ organizacji oraz réznorodnosé
przysztosci, a w tym samym czasie konkretnosci misji, ktéra bedzie zrozumiata dla kazdego czlonka
organizacji. Misja najcze¢sciej ma form¢ dwuakapitowego (badz wigcej) dokumentu, w ktéorym opisana jest
syntetycznie kultura organizacyjna firmy oraz cel jej dziatania. (H. Johnson, Finanse przedsigbiorstw. Fuzje
i przejecia., Wydawnictwo K.E. LIBER, Warszawa 2000, s. 17).

oy, Johnson, Finanse..., op. cit., s. 17.
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grzebieniowe, Analiza Pigciu Sit Portera, Analizy Grup Strategicznych®. Uwazam jednak, ze

najbardziej przydatna, dla marketeréw, metoda badania otoczenia jest metoda PESTEL®.

Sodecubivral Techn elogical
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Rys. 2. Lista kontrolna metody PESTEL (Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie G. Johnson, K.

Scholes, R. Whittington, Exploring Corporate Strategy, Financial Times Prentice Hall, England, Harlow 2005,
s. 68)

Atutem narzedzia jest okreslenie obszarow otoczenia, ktore moga wplywac
na organizacje i jej strategic marketingowa, oraz ich analiza®. Wsréd badanych obszaréw
wyrozniamy: polityczny (political), ekonomiczny (economic), socjokulturowy (social),
technologiczny (technological), ekologiczny (environmental) oraz prawny (legal). Obszary te
sa od siebie zalezne i1 oddziatuja zaréwno na siebie, jak 1 na otoczenie konkurencyjne
organizacjl.

Konieczno$¢ wyboru oraz dopasowania tresci i formy komunikacji wizerunku marki

moze wigza¢ si¢ z uwarunkowaniami spotecznymi i kulturowymi®, wynikajacymi z tradycji,

¥ M. Lisinski, Metody planowania strategicznego, Polskic Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004,
s. 71-151.

3 G. Johnson, K. Scholes, R. Whittington, Exploring Corporate Strategy, Financial Times Prentice Hall, England,
Harlow 2005, s. 65-68.

% Pierwszym etapem analizy jest wyréznienie czynnikéw poszczegdlnych obszarach otoczenia. Nastepnie lista
jest weryfikowana, korygowana i uzupetniana przez cztonkéw zespotu badawczego, ktdrzy maja na celu
stwierdzenie, ktére czynniki sg istotne w charakterystyce. Kolejny etap polega na ustaleniu wplywu
poszczegolnych czynnikow na funkcjonowanie organizacji oraz stworzenie rankingu czynnikdw w obszarach
makrootoczenia, uszeregowanych wedlug sily oddziatywania na organizacje oraz ich dynamiki (zmian

hierarchii wraz z uplywem czasu). Ostatnim etapem analizy jest okreslenie powigzan migdzy organizacja
i makrootoczeniem.

¥ T. Sporek, Sponsoring. .., op. cit., s. 95-96.
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struktury spolecznej, demografii, wielkosci konsumpcji, charakterystyki grup, uprzedzen oraz
sympatii narodowosciowych. Istotne sg takze postawy, jakie odbiorcy przedstawiajag wobec
poszczegdlnych dzialan marketingowych, postrzegania przydatnosci 1 wiarygodnosci
reklamy, odmiennosci przeznaczania poszczegdlnych produktéw. Pomigdzy grupami
odbiorcow, lub tez rynkami, na ktérych planuje dziata¢ firma, moga istnie¢ znaczace rdznice
we wspomnianym zakresie. Dlatego tez konieczny jest dobor strategii kreowania wizerunku
marki, do specyfiki danej grupy spolecznej oraz jej kultury®™®. Nalezy zwrécié uwage
na przyszte trendy, takie jak rosngca liczba ludnosci w krajach stabo rozwinigtych, dazenie
do podwyzszenia standardu zycia oraz wzrost potrzeb i rynkow zbytu®’.

Uwarunkowania ekonomiczne najczgsciej objawiaja si¢ w postaci cyklu
koniunkturalnego, zréznicowania struktury galeziowej kraju®™, wysokosci odsetek
czy bezrobocia, ktore maja bezposredni wptyw na to, jak zamozni sa w obecnym czasie
klienci 1 na zakup jakich marek moga sobie pozwoli¢. Co wigcej, niski poziom rozwoju
ekonomicznego kraju czgsto wigze si¢ z duzym odsetkiem mieszkancow dotknigtych
analfabetyzmem®. W takim przypadku konieczny jest dobdr odpowiednych mediéw —
rezygnacja z prasy czytanej, na korzy$¢ reklamy audiowizualnej — aby klienci mogli zapoznaé
si¢ z komunikatem kreujacym marke. W krajach rozwinigtych ekonomicznie istotne jest
kreowanie wizerunku marki zgodnie z postawami klientow, ktorzy sa bardzie; swiadomi
ekologicznie’®, ekonomicznie i spotecznie.

Zmiany w ksztaltowaniu strategii powoduja takze roznice technologiczne
w otoczeniu. Wymuszaja one adaptacje sposobdw dystrybucji, wytwarzania ale takze
komunikowania si¢ z otoczeniem. Sa kraje (np. Indie), w ktorych dostgp do medidw jest
ograniczony, dlatego komunikacja w telewizji jest bezuzyteczna. W takim przypadku nalezy

skoncentrowa¢ si¢ na promocji zewnetrznej, przekazach reklamowych w kinie czy radiu.

% Decyzje te moga dotyczy¢ na przykltad kreowania reklamy i doboru osob, ktére w nich wystapig. Coraz
czesciej adaptuje si¢ reklamy do rynku lokalnego, wybierajac lokalne gwiazdy (kosmetyki do wloséw Pantene
reklamowane w Polsce przez Alicje Bachlede-Curu$ i Marte Zmude-Trzebiatowska) lub zmieniajac styl
reklamy (kosmetyki L’oreal reklamowane przez Jennifer Aniston, lecz w dwdch réznych stylach na rynku
amerykanskim i brytyjskim). Ponadto, niektére produkty, jak kuchenka mikrofalowa, w jednych krajach sa
produktem powszechnym a w innych luksusowym, dlatego tez marka w obu tych krajach nie moze by¢
kreowana w taki sam sposdb.

%7 p. Kotler, Marketing. .., op. cit., s. 142.

% Istnieja tutaj 4 typy: gospodarka naturalna (rolnictwo), eksport surowcéw naturalnych (wydobywanie
surowcow i ich sprzedaz), gospodarka rozwijajgca si¢ (przemyst przetworczy) oraz kraje uprzemystowione (sg
eksporterami wyrobow i kapitatu inwestycyjnego). (P. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 147).

% T. Sporek, Sponsoring. .., op. cit., s. 96.

% Na postawy ma wplyw kolejna grupa czynnikéw — czynniki ekologiczne. Pogarszajacy sie stan srodowiska
naturalnego nurtuje w duzym stopniu grupy spoteczne. Zwicksza si¢ skazenie wdd i powietrza oraz ilos¢
substancji chemicznych, wywolujacych efekt cieplarniany. Zuzywa si¢ coraz wigcej surowcOdw naturalnych
i energii. (P. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 147-150).
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Co wigcej, ograniczona infrastruktura drogowa, nierozwinigta siec telekomunikacyjna oraz
brak odpowiednich $rodkéw transportu znacznie utrudniajg kreowanie wizerunku marki
w obszarze B2B, gdzie wazne sg elementy promocji osobistej 1 indywidualnego kreowania
kontaktéw. Ponadto rozwoj technologii sprawia, ze klienci maja szerszy dostep do danych,
produktdw, nowosci technologicznych, a rywale’! czerpig informacje potrzebne do innowacji
1 rozwoju, co utrudnia wyrdznienie marki sposrdd konkurencji.

Réznice polityczno-prawne to kolejna grupa utrudnien, ktora muszg wzigé
pod uwage przedsigbiorstwa wybierajace strategig, gdyz ta grupa czynnikow kreuje
lub eliminuje bariery wejscia lub wyjscia z danego rynku, reguluje dostepnos¢ medidw oraz
tre§¢ komunikatéw promocyjnych. Kraje coraz bardziej ograniczajg transakcje handlowe,
cheac chroni¢ swoje lokalne marki’”. Réznice zwigzane z promocja moga obejmowaé czas
trwania komunikatu, godziny emisji, mozliwo$¢ przerywania transmisji, jezyk w przekazie,
poréwnania w reklamie, mozliwos¢ wykorzystania product placement i wielu innych
aspektow, ktore sa specyficzne dla danego kraju. Wystgpowanie tych wszystkich barier
wymaga dopasowania dziatan promocyjnych i komunikacyjnych juz na etapie planowania
strategii kreowania marki, aby w nastgpstwie bez problemu mdc kreowaé wizerunek
w otoczeniu. Nalezy pami¢tac, iz narastajaca liczba konfliktow w réznych regionach $wiata,
moze zniwelowa¢ wszelkie plany, jakie przedsigbiorstwo mialo w zwigzku z kreowaniem
marki.

Istotnymi efektami, jakich firma spodziewa si¢ w wyniku wyboru strategii
ksztattowania wizerunku marki s3: lojalnos$¢ klientow, postrzegana jako$¢ marki, znajomos¢
marki oraz udzial marki w tworzeniu przewagi konkurencyjnej’>. Wierno$¢ wobec marki,
o ktorej wspomniano we wczesniejsze] czeSci pracy, jest strategicznym aktywem
1 odpowiednio wykorzystana stanowi dodatkowa wartos¢ dla firmy, a tym samym element
przewagi nad konkurencjg. Postrzegana jako$¢™ podnosi warto$é marki i przynosi liczne

korzysci, takie jak: wplyw na decyzje klienta (zwlaszcza, gdy ten nie ma dostgpu

’! Konkurencja jest osobnym elementem otoczenia, ktory nalezy poddaé szczegdtowej analizie i wziaé pod
uwage przy kreowaniu strategii komunikowania si¢ i kreowania wizerunku marki. Istotny jest wpltyw
charakteru konkurencji, jej intensywnosci, strategii promocyjnych, dziatania odwetowe.

%2 P. Kotler, Marketing. .., op. cit., s. 145.

% G. Urbanek, Zarzadzanie.. ., op. cit., s. 39 —77.

% Jest to zdanie konsumentow, dotyczace ogdlnej doskonatosci 1 wyzszosci produktu lub ustugi danej marki nad
innymi, rézni si¢ ono jednak od definicji takich jak jakos¢ produkcji czy produktu, ktéra moze by¢ oceniana
obiektywnie pod katem cech fizycznych, zgodnosci parametrow i specyfikacji, pochodzeniu sktadnikdw.
Postrzegana jakos¢ marki wiaze si¢ z osobistym osgdem konsumenta oraz zbiorem alternatyw - czesto odbiega
od rzeczywistej jako$ci. Postrzegana jakos¢ nie jest stopniem zadowolenia klienta (moze by¢ zaspokojony
marka niskiej jakosci, jesli jego oczekiwania sg niewielkie) i nie jest zalezna od pozytywnego stosunku
ilo produktu, co moze wywota¢ niska cena dobra o stabej jakosci. (G. Urbanek, Zarzadzanie..., op. cit., s. 45).
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do wszystkich informacji lub brak mu motywacji do poszukiwania danych, ktére pozwola
na obiektywny wybdr), lepsze pozycjonowanie lub roznicowanie marki (zaliczenie do grupy
débr luksusowych lub niskiej kategorii produktéw), mozliwos$¢ podniesienia ceny (klienci sg
w stanie zaptaci¢ wigcej za dobro wysokiej jakosci, a to przyczyni si¢ do wzrostu zyskéw),
zainteresowanie dystrybutorow (sprzedajac marke wysokiej jakosci sami podnosza swdj
prestiz), przenoszenie marki (postrzegana jakos$¢ jednego produktu marki przenosi si¢
na nowo wprowadzane produkty). Znajomos¢ marki ogolnie mozemy okresli¢ jako wiedze
klienta o marce’. Wiedza ta odgrywa duza role w decyzjach o zakupie, a przedstawienie
metody magazynowania przez klienta informacji pozwala na analiz¢ jego reakcji na dziatania
marketingowe zwiazane z marka. Znaczenie marki w tworzeniu przewagi konkurencyjnej jest
duze, niezaleznie od tego jaka strategie przyjmie firma’®. Zrédtem przewagi konkurencyjnym
moze by¢ marka chrakteryzujaca si¢ dodatnim kapitatem, a przewage z kapitalu marki osiaga
si¢ za pomocg trzech metod: budowa nowej marki, wzmocnienie istniejacej marki lub zakup
marki. Nie mozna powiedzie¢, ze ktoras z tych strategii jest lepsza od pozostatych — kazda ma
swoje zalety 1 wady, a ich wykorzystanie zalezy od posiadanych s$rodkow, czasu

.. , 97
czy umiejetnosct .

1.4. Wykorzystanie badan w procesie ksztalttowania wizerunku marki

Badania wizerunku sg konieczne do oceny pozycji na rynku oraz aktualnego obrazu
marki wsrdd interesariuszy Na rozmiar badan wptywaja czynniki takie jak wytyczone cele
i ich horyzont czasowy’. Cele badan sa réznorodne i obejmuja’: okreélenie posiadanego

wizerunku, poroOwnanie wizerunku z obrazem rywali, poziom kompetencji w ocenie

% G. Urbanek, Zarzadzanie.. ., op. cit., s. 53.

% Przy wyborze przywodztwa kosztowego marka sprzyja obnizeniu kosztow promocji i tanszemu dostepowi
do kanatéw dystrybucyjnych oraz oszczednosci w przypadku wprowadzenia nowych produktow. Jesli firma
zdecyduje si¢ na strategi¢ zréznicowania, marka staje si¢ tutaj elementem informacyjnym — o wyrdznikach
produktu, wptywajacym na zaufanie klienta oraz gwarantujacym jego zadowolenie. Trzeci rodzaj przewagi
wynika z koncentracji na niszy, gdzie marka, dzigki lojalnosci klientow, pozwala na osiagnigcie dywersyfikacji
w waskim segmencie rynku.

°7 Samodzielne kreowanie marki jest bardzo dhugim procesem, zwigzanym z ogromnym ryzykiem odrzucenia -
wiele marek potrzebuje az 3 generacji produktow osiggajacych sukces, aby zaistnie¢ na rynku. Zakup marki
wigze si¢ z matym ryzykiem, krotszym czasem i gwarancja pozyskania silnej marki, lecz duzymi naktadami
finansowymi oraz ryzykiem ,dziedzictwa inwentarza”. Najbezpieczniejszg strategia jest wzmacnianie
istniejgcej marki, ktdrej sytuacja pogorszyta si¢ wynikiem dziatan konkurencji. Wzmocnienie marki obejmuje
krétszy czas i mniejsze naktady, ale wymaga aby marka podlegata ochronie prawnej, nie byla obciazona
negatywnymi skojarzeniami. (G. Urbanek, Zarzadzanie..., op. cit., s. 86).

% Zakres badan i ich kompleksowos¢ sa zalezne od tego, czemu postuza wyniki — dla okreslenia petnej pozycji
konkurencyjnej nalezy przeprowadzi¢ badania pod katem wielu czynnikow sukcesu, podczas gdy badanie
spadku sprzedazy w segmencie docelowym jest raczej fragmentaryczne.

o Altkorn, Wizerunek..., op. cit., s. 187.
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interesariuszy, identyfikacj¢ potencjatu marki we wspolpracy z warto§ciowymi kooperantami,
zdefiniowanie dynamiki pozycji konkurencyjnej na tle potozenia rywali, wykreowanie
podstaw dla dziatan doskonalgcych.

Wybdr kryteriow pomiaru (kluczowych czynnikéw sukcesu w danej dziedzinie) jest
zalezy gtdwnie od celu badania i kontekstu konkurencji. Specjalisci dzielg zestawy kryteridw

190, stabilno$¢ firmy, rynkowa pozycja firmy, kompetencije

na podstawowe grupy
technologiczne 1 produktywnos$¢, stabilno$¢ marki, sita przekonywania, pozycja kosztowa,
rentownos$¢ 1 stopien umi¢dzynarodowienia. Kryteria maja rdzng rang¢ w zaleznosci od tego,
w jakiej fazie egzystencji na rynku jest przedsigbiorstwo czy jaka sit¢ czynnik odgrywa
w obrazie firmy.

Ustalenie celdow 1 wybor kryteridw to nie jedyne zadania, jakie stoja przed
badaczami. Konieczne jest takze decyzja o Zrodtach informacji — wtdrnych badz
pierwotnych'”', dotyczacych wybranych wczeéniej kryteriéw, oraz selekcja obiektow
odniesienia, do ktorych pordwna si¢ wyniki badan. Aby kryteria daty wilasciwe efekty
pomiaru, nalezy upewni¢ si¢, ze znaczg one to samo dla grup oraz co poszczegdlni
interesariusze rozumieja pod danym pojeciem'®. Samo poréwnanie wizerunku firmy
z wizerunkiem pozadanym moze nie by¢ wystarczajace, dlatego poréwnaé¢ mozna go takze
do obrazéw innych organizacji (na zasadzie benchmarkingu'®). Poréwnywanie wizerunku
w obrebie whasnej firmy dokonuje si¢ pomiedzy oddziatami, zaktadami i filiami'®,
W przypadku pordwnywania si¢ z obiektami z otoczenia najcz¢sciej wybierani sg bezposredni

konkurencji, gdyz to na ich tle firma chce si¢ wyroznia¢. Co wigcej, konfrontacja z innymi

100y, Altkorn, Wizerunek.. ., op. cit., s. 189.

"""'Wtérne (posrednie) to zrédta, ktére juz istnieja, zostaly zgromadzone i przetworzone. Moga pochodzi¢
z wewnatrz i zewnatrz przedsigbiorstwa (z baz danych raportdw, rocznikéw, sprawozdan finansowych,
urzeddw, prasy). Pierwotne (bezposrednie) zrddta to informacje gromadzone na biezagco w konkretnym celu
(zrodtem moga by¢ pracownicy, konsultanci, klienci itp.). Nie mozna stwierdzi¢, iz jedne z nich sa lepsze
od innych — obie formy maja swoje plusy i minusy (pierwsze sa obszerniejsze lecz nieprecyzyjne, a drugie
z kolei aktualne i drozsze w pozyskaniu), ale stanowig wzajemne uzupeknienie. (Z. Kedzior, K. Karcz, Badania
marketingowe w praktyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 70-91).

192 Jednym z zabiegéw stosowanych w badaniu wizerunku marki jest oddzielenie wynikéw z poszczegdlnych
grup interesariuszy. Oddziela si¢ badania respondentow bedacych uzytkownikami marki oraz tych, ktorzy
uzytkownikami nie s3. Rozdziela si¢ takze efekty badan z poszczegdlnych grup konsumentow. (J. Kall,
R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., op. cit., s. 37).

19 Jest to metoda polegajaca na poréwnywaniu siebie (firmy, marki, systeméw dystrybucii, itp.) do najlepszych
praktyk na rynku. Dzigki temu firma jest w stanie nie tylko osigga¢ poziom innych podmiotéw w otoczeniu,
lecz takze wzorujac si¢ na ich rozwigzaniach, budowac lepsze. Benchamrking jest procesem ciaglego
i systematycznego identyfikowania rozwiazan, uczenia si¢ oraz doskonalenia organizacji, jej procesdow.
(A. Wegrzyn, Benchmarking — nowoczesna metoda doskonalenia przedsigbiorstwa, Oficyna Wydawnicza
Drukarnia Antykwa s.c., Kluczbork-Wroctaw 2000, s. 82-84).

W Altkorn, Wizerunek..., op. cit., s. 193.

26

27/123



TWEE MILT
2013

bl3bd6£f042e7245fde28al5a8dd0012a
2013-08-31 19:18:08

podmiotami jest tatwiejsza, gdy firma pordwnuje si¢ z przedsigbiorstwami o podobnym
profilu dziatalnosci.

Badania wizerunku marki przeprowadzane sa celem sprecyzowania, jakie
skojarzenia wywotuje marka. Moga by¢ one silne, pozytywne oraz wyjatkowe — moéwimy
wtedy o dobrym wizerunku marki. Z kolei marka, ktorej nie towarzysza zadne silne
skojarzenia, s3 one negatywne lub przecigtne, jest marka o ztym wizerunku. Skojarzenia,
o ktorych mowa, dotycza cech marki, korzysci z nig zwigzanych, sytuacji uzycia, typu
konsumenta oraz jego osobowosci. Ponizej zostang przedstawione techniki pomiaru
wizerunku marki, zar6wno w badaniach jakosciowych, jak 1 ilosciowych.

Wybrane techniki pomiaru wizerunku marki w badaniach jakoéciowych105

e Metody jakoSciowe ogolnie stosowane'’’. Najbardziej znang, wykorzystywana
w badaniach jako$ciowych metoda s3 poglebione wywiady indywidualne ( IDI). Jest to
trwajaca najczescie] godzing rozmowa pomigdzy respondentem a badajacym, podczas
ktorej badacze nie tylko dociera do informacji, lecz takze poglebia wiedze na okreslony
temat'”’. Wywiad ten jest czeéciej bardziej swobodny, ale w poréwnaniu
do kwestionariuszy w badaniach ilosciowych, wymaga wigkszego doswiadczenia
1 umiejetnosci ze strony badajacego. Druga popularna metoda sg zogniskowane wywiady
grupowe ( FGI)'%, ktére trwaja dtuzej niz IDI, lecz pozwalaja na jednoczesne przebadanie

wiekszej liczby respondentéw ( 7-9 0séb)'®”

. Metoda ta jest czesciej wykorzystywana
w przypadku przeprowadzania badan na respondentach o mniej wymagajacych cechach

oraz gdy budzet badan jest ograniczony. Pozwala takze na konfrontacje opinii

105 7 Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., op. cit., s. 37-62.

1% Badania marketingowe — od teorii do praktyki, pr. zbior. pod red. D. Maison, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 5-8.

197 Jest to zwigzane miedzy innymi z faktem, iz wywiad jest nagrywany, tak aby osoba przeprowadzajaca
badanie mogta skoncentrowaé si¢ na odpowiednim prowadzeniu wywiadu, nie tracac czasu na notowanie.

1% Istnieja rézne odmiany zogniskowanych wywiadéw grupowych, lecz ze wzgledu na to, iz nie spetniaja one
typowych cech FGI, takich jak okreslona liczba uczestnikow i czas trwania, zalicza si¢ je do odrebnych
metod badan jakosciowych. Sa to migdzy innymi: minigrupy (4-5 osoby badane), grupy przedituzone
(badanie trwajace 3-4 godziny), grupa powtarzana (ponowne badanie tych samych respondentéw), grupa
Z 0sobami znajacymi sie.

19 Pogrednia metoda, pomiedzy IDI a FGI jest metoda zwana diada, czyli wywiad poglebiony z dwoma
respondentami. Wykorzystuje si¢ ja w szczegdlnosci do zbadania skrajnych opinii na dany temat.
Na przyktad jednoczesnie moga by¢ badane osoby, bedace zwolennikami polskiej i zagranicznej zywnosci
czy dwoch konkurencyjnych marek samochodéw. Dzigki tej metodzie mozna ujawnié¢ réznice w postawach
i skonfrontowac oponie, nie narazajac si¢ na ryzyko dominacji jednej grupy pogladow.
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poszczegolnych respondentdéw oraz stymulacje rozmowy, dzigki obecnosci innych
badanych. Metoda posiada jednak wady, takie jak sptycenie pozyskiwanych informacji''.
Technika swobodnych skojarzen. Polega na skonfrontowaniu skojarzen zwigzanych
z roznymi markami. Bodzcem, wywotujacym reakcje respondenta, jest nazwa marki
lub jeden z jej elementoéw (slogan, opakowanie) a reakcja dowolne skojarzenie. W wyniku
badania otrzymywana jest lista skojarzen towarzyszagcym markom, a analizowane s3
standardowo: sita ( kolejnos$¢ pojawiania si¢ skojarzen — na pierwszym miejscu pojawiaja
si¢ skojarzenia najsilniejsze), korzystnos¢ ( okreslenie, czy poszczegdlne skojarzenia sg
pozytywne czy negatywne) i wyjatkowos¢ ( stwierdzenie, czy z marce towarzysza te same
skojarzenia co innym markg). Zagrozeniem ze stosowania techniki jest ryzyko
wymienienia przez respondentéw zbyt matej liczby skojarzen lub podane skojarzenia
moga nie by¢ kryterium wyboru, tym samym ich wplyw na site marki jest ograniczony''".
Techniki asocjacji stownych, sortowan i poréwnan w triadach. Modele te stuza pelnej
identyfikacji wizerunku marki, symboliki marki oraz czynnikdw definiujagcych wartosc.
Pozwalaja na zdefiniowanie struktury wizerunku marki, oraz jej psychologiczno-
kulturowego znaczenia. Wszystkie wymienione modele naleza do grupy kontrastowych,
czyli dajg mozliwos¢ wyszukania podobienstw 1 réznic pomiedzy obiektami badan.

W pierwsze] metodzie respondenci wymieniaja subiektywne zwigzki skojarzen

poszczegdlnymi markami czy produktami. Wskazuja takze kierunek odniesien

emocjonalnych, dzigki czemu mozliwe jest stworzenie profilu semantycznego marek''?

1 zrozumienie cech wyrdzniajacych pojecie marek. Przyktad asocjacji slownej, majacej

zwigzek z percepcja kategorii produktu: ,,ptatki musli” respondenci moga okresli¢ jako:

zdrowe, niskokaloryczne, ekologiczne, na sniadanie, dietetyczne.

Kolejna metoda to sortowanie, stuzace wskazaniu podobienstw i1 rdznic miedzy

elementami badanej dziedziny oraz okre$leniu kryteriow, wedlug ktérych respondenci

grupuja elementy. Istniejg trzy gldwne metody sortowania: pojedyncze, sekwencyjne

"9 1 jteratura wspomina takze o badaniach etnograficznych oraz metodach obserwacyjnych. Polegaja one

111

zazwyczaj na wejsciu w naturalne otoczenie podmiotu badanego. Jednakze metody te czgsciej
wykorzystywane sa jako uzupetniajace wywiadow poglebionych indywidualnych i grupowych.
Rozwigzaniem tego problemu sa pytania, zwigzane z poszczegdlnymi elementami wizerunku, np. cech:
,,Jakie cechy przychodzg Panu/Pani do glowy, gdy pomysli Pan/Pani o marce A? Prosze zapisac¢ 3 cechy.
Przy kazdej wpisanej cesze prosze zaznaczyé (+) lub (-) w zaleznosci od tego, czy dana cecha jest pozytywna,
czy negatywna’’.

"2Metoda ta polega na przedstawieniu respondentom rzeczywistych cech, korzystajac ze skali 7-mio

punktowej. Badani nadajg stopien nasilenia cechy produktu, a organizator badan moze poznaé stosunek
konsumentéw do danego produktu czy marki.
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113

i wielorakie °. W pierwszej badani dziela elementy na stosy wedlug ich wewnetrznego

podobienstwa' ',

W sortowaniu sekwencyjnym respondenci maja za zadanie podzielié
elementy na dwie grupy, tak aby wedtug nich bytly one wewngtrznie spdjne. Nastepnie kazda
z tych grup ponownie dziela na dwie grupy, a te powstate ponownie i tak dalej. Istotne jest, ze
na kazdym etapie respondenci podaja kryteria, wedlug ktoérych dokonuja podziatu

s 11
elementow' .

W metodzie wielorakiej respondenci powtarzaja proces sortowania
wielokrotnie, poczatkowo dzielac elementy na 2 stosy, nastgpnie wracaja do punktu
poczatkowego 1 dzielg te same elementy na 4 stosy, nastepnie ponownie na 8 i tak dale;j.
Trzecia wspomniana metoda to poréwnania w triadach, w ktorej na poczatku
wybiera si¢ grupg obiektow analizy, a nastepnie tworzy wszystkie kombinacje tych obiektéw

w trdjkach. Po wylosowaniu pierwszej kombinacji respondent ocenia, pod jakim wzgledem

dany obiekt jest podobny do jednego i rozni si¢ od drugiego. Jest to tak zwany wymiar

rdéznicujacy obiekty, na podstawie ktorego badany pozniej szereguje pozostale obiekty.

e Techniki drabinowe. Techniki te biora pod uwage fakt, ze marki sa oceniane i nabywane
pod katem konsekwencji''®, jakie dane cechy maja dla nabywcy — zespdt srodkéw,
stuzacy realizacji celéw. Do rozpoznania tancucha srodkow-celow stuzy koncepcja
M.Rokeacha''’,  ktory  akcentuje 18  instrumentéw  warto$ci  moralnych
i kompetencyjnych''® oraz 18 wartosci indywidualnych i spotecznych'”®. Podstawowa
metoda identyfikacji tancucha $rodkow-celow jest indywidualny wywiad drabinowy,
dajacy mozliwos¢ poznania wiedzy klientow na temat cech marek oraz sposobu ich
wykorzystania do zaspokajania potrzeb. Wywiad drabinkowy moze mie¢ rodzaj

120

swobodny ~° ( migkki - badajacy moze korzysta¢ z wielu technik wspomagajacych,

113 3 Kall, R. Keczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., s. 45.

"% Tlog¢ stosoéw jest najczesciej zalezna od indywidualnych cech respondentéw — jedni z nich rozdzielaja

elementy w sposdb wyszukany (generuja duzo stoséow, gdyz widza wiele rdznic) a inni tworza kilka

skumulowanych grup (widza znacznie mniej réznic i maja bardziej ogolne podejscie do elementow).

> Kryteria sg zréznicowane na kazdym poziomie. Wada badania jest zalezno$¢ wynikow od pierwszego

podziatu elementdw.

"¢ Wyréznia si¢ konsekwencje: funkcjonalne (zwigzane z rola marki w procesie konsumpcji), psychologiczne
(zaspokajaja subiektywne potrzeby, odwotujac si¢ do odczué przyjemnosci, bezpieczenstwa itd.)
oraz spoteczne (istotne w realizacji rol i funkcji petnionych przez nabywcow).

173 Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., s. 49.

'8 Ambitny, czysty, intelektualista, kochajacy, logiczny, niezalezny, obdarzony wyobraznia, odpowiedzialny,
opanowany, o szerokich horyzontach, pogodny, pomocny, postuszny, uczciwy, uprzejmy, uzdolniony,
wybaczajacy (J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., s. 49).

Bezpieczenstwo narodowe, bezpieczenstwo rodzinne, dojrzala mitosé, dostatnie zycie, madros¢, poczucie
spelnienia, poczucie wilasnej godnosci, pokoj na $wiecie, prawdziwa przyjazn, przyjemnos¢, rownowaga
wewnetrzna, rdwnos¢, szczgscie, swiat pickna, uznanie spoteczne, wolno$é, zbawienie, zycie pelne wrazen
(J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., s. 49).

120 Metoda posiada wady w postaci mniejszej proby, probleméw z interpretacja odpowiedzi oraz trudnosci
analizy danych.
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wynikiem czego daje szans¢ na kompleksowa penetracje struktury tancucha $rodkow-
celow) lub czesciowo ustrukturalizowany ( twardy — dokonywany na przyktad za pomoca

k”'?!, dzieki czemu mozna przebadaé wicksza liczbe os6b

technik ,,skrzynek i strzate
1 szybko pozyska¢ wyniki) . Po przeprowadzeniu wywiadow konieczne jest zdefiniowanie
struktury zaleznosci miedzy cechami, konsekwencjami ich wyboru oraz warto$ciami
osobowymi klienta. Aby stworzy¢ ogolny tancuch srodkow-celow dla badanych
konieczne jest zgrupowanie wszystkich odpowiedzi oraz odrzucenie tych
niepowtarzalnych. Celem tego konstruowany jest system kodowania wypowiedzi,
budowana analityczna macierz danych, a nastgpnie macierz syntetyczna. Na koniec

konstruuje si¢ finalng mapg¢ celdw-srodkow, na ktorej srodku prezentowane sg najczesciej

wymieniane cechy, ich konsekwencje oraz wartosci.

Wybrane techniki pomiaru wizerunku marki w badaniach ilosciowych

W tej grupie badan znajdziemy wiele roznych technik, takich jak techniki pomiaru
wymiaréw wizerunku marki, slepe testy. Jednakze najbardziej znang 1 popularng metoda jest
tworzenie map percepcji'?>. Mapy sa najczesciej wykorzystywane do obserwacji pozycii
marek wraz z uplywem czasu, zaleznos$ci pomi¢dzy komunikacja marketingowa a pozycja
marek oraz dokonywania wybordéw dotyczacych pozycjonowania i repozycjonowania
marek'*>.

Mapy percepcji sa tworzone na podstawie miar percepcji nabywcow. Konstruowanie
sktada si¢ z dwoch podstawowych etapow: wyszczegdlnieniu kryteridw wyboru, waznych dla
nabywcy, oraz identyfikacji postrzeganych podobienstw i roznic pomiedzy markami'**.
Pomiary, ktore sa punktem wyjsciowym do konstrukcji map, opiera si¢ na skalach
dyferencjalu semantycznego — polaczeniem metod asocjacyjnych i skalowania'*>. Twércy
metody zauwazyli, ze oceniane w badaniach pojecia wyzwalaja skojarzenia nie tylko r6znigce

si¢ rodzajem, ale takze cechami o charakterze przeciwstawnym (np. silny - staby, drogi - tani,

2l Badani otrzymuja seric polaczonych strzatkami prostokatow. Zapisuja w nich cechy marek
oraz konsekwencje ich wyboru. Pozwala to na identyfikacj¢ indywidualnych dla respondentéw drabin.
Technika daje szanse na szybkie zebranie danych i jest przejrzysta, jednakze zwigzana z ograniczeniem
liczby analizowanych cech a tym samym mozliwych konsekwencji.

2Dwuwymiarowych uktadéw wspotrzednych, gdzie osie odpowiadaja przyjetym miarom oceny (cechy wazne
w decyzjach zakupowych takie jak zaufanie, dostepnos¢, atrakcyjnos¢ produktu, atrakcyjna cena itp.) Na tej
podstawie ukazywana jest struktura konkurencji pomigdzy markami w danej kategorii produktu — najbardziej
pozadana sytuacja sa duze odleglosci pomiedzy markami na mapie, w przeciwnym wypadku postrzega si¢
je jako substytuty i ich sytuacja konkurencyjna nie jest korzystna. (J. Altkorn, Wizerunek..., op. cit., s. 199).

1237 Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., op. cit., s. 69.

124 Tamze, s. 73.

125 A. Sagan, Badania marketingowe — podstawowe kierunki, Wydawnictwo A w Krakowie, Krakow 2004,
s. 83.
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32/123
stodki — gorzki). Wynika z tego, ze znaczenia poj¢¢ mozna umiesci¢ na dwubiegunowej skali,
a dyferencjalem semantycznym bedzie metoda réznicowania znaczenia sensownego pojec.
Gdy juz dokona si¢ pomiaru cech, nalezy obliczy¢ $rednig arytmetyczna z ocen kilku marek,

. . . . sy ..126 . . .

a nastgpnie kazda z nich nanie$¢ na mape percepcji ©. Wazne, aby menedzerowie
podejmujacy decyzje zwigzane z marka mieli dostgp do wielu map percepcji, obejmujacych
analize wszystkich elementéw wizerunku marki. W przeciwnym razie obraz marki bedzie

niepetny, co zaskutkuje blednymi decyzjami w sprawie pozycjonowania marki.

126 Dyzieki temu badacz bedzie w stanie wykazaé, pod jakim wzgledem marki sa do siebie podobne (np.
wszystkie marki moga by¢ uzywane w okreslonej sytuacji) lub rdéznig si¢ od siebie (np. marka X jest
uzywana w tej samej sytuacji co YZA, lecz posiada inny typ uzytkownika, gdyz znajduje si¢ w drugiej
potowie uktadu wspdtrzednych wzgledem danej osi). (A. Sagan, Badania marketingowe..., op. cit., s. 74).
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Rozdzial 2. Wykorzystanie sponsoringu w procesie ksztaltowania

wizerunku marki

2.1. Sponsoring — istota i znaczenie

Szeroko stosowanym zbiorem narzedzi marketingowych, jakie przedsigbiorstwo
stosuje dla osiggnigcia celdw rynkowych, jest tzw. marketing-mix, czyli harmonijne
polaczenie produktu z cena, kanatami dystrybucji oraz promocja'?’. Szczegélnie istotny,
z punktu widzenia tematu pracy — jest ostatni element, czyli promocja. Tutaj wiele
przedsigbiorstw  korzysta z kompozycji promotion-mix. Jest to zbior Srodkow
wykorzystywanych do komunikacji z rynkiem. Wielu autoréw dzieli je na cztery podstawowe
instrumenty: reklam¢ (bezosobowa, ptatna i adresowana do masowego odbiorcy), sprzedaz
osobista (bezposrednie kontakty interpersonalne z odbiorcg), promocja dodatkowa ($rodki
zwigkszajace stopien atrakcyjnosci oferty) oraz public relations (element utrzymujacy
korzystne stosunki z wptywowymi grupami w otoczeniu)'**. Do narzedzi marketingowych
public relations, wspierajacych dziatania promocyjne, zalicza si¢ migdzy innymi wspotprace
z mediami, udzial w targach i wystawach, wydarzenia specjalne oraz sponsoring'>.
Sponsoring stat si¢ jednak tak waznym elementem dzialan promocyjnych, ze znawcy tematu
tacy jak Andrzej Sznajder, David Stotlar czy Henryk Mruk, uznaja go za catkiem odrgbna
forme promoc;ji.

Czym wigc jest sponsoring? Nie ma jednej jednolitej definicji sponsoringu. Wedlug
niektorych objasnien, jest to narzgdzie promujace przedsigbiorstwo lub produkt w zwigzku

. 130
z danym wydarzeniem

. Autorzy innych definicji wskazuja natomiast, iz sponsoring
to planowanie, organizacja, realizacja oraz kontrola wszelkich dziatan, opartych
na $wiadczeniu réznorodnych srodkow na rzecz organizacji sportu, kultury i strefy socjalne;j.

Celem takich $wiadczen jest natomiast osiagniecie efektéw biznesowych i promocyjnych''.

127 Jest to jedna z koncepcji, zwana ,,4P” (product, price, place, promotion), jednakze specjalisci wyrézniaja
takze inne koncepcje marketingu-mix: ,,7P” — zwiazang z przedsigbiorstwami ustugowymi (w sktad oprécz
czterech podstawowych elementéw wchodza jeszcze ludzie - people, procesy - process oraz $wiadectwa
materialne — physical evidence), ,,4C” — koncepcja z punktu widzenia klienta (wartosci — customer value,
koszty - cost, wygoda - convenience oraz komunikacja - communication).

"2 Marketing i dzialania public relations uznaje si¢ za wzglednie niezalezne. Dlatego tez dziatania PR,
wzmacniajace marketing przedsigbiorstwa nazywa si¢ public relations marketingu ( MPR), a pozostate public
relations firmy (CPR). (A. Zbikowska, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2005, s. 36).

129 A, Zbikowska, Public..., op. cit., s. 39.

B0 T Sporek, Sponsoring sportu w warunkach globalizacji. Dylematy i wyzwania, Centrum Doradztwa
i Informacji Difin sp. z 0.0., Warszawa 2007, s. 105.

¥ A. Sznajder, Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 237.
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Pojecie sponsoringu jest szeroko definiowane w polskim ustawodawstwie. Ustawa
o radiofonii 1 telewizji okresla sponsoring jako: , kazdy wktad w finansowanie ustugi
medialnej lub audycji, przez podmiot, ktory nie dostarcza ustug medialnych i nie produkuje
audycji, w celu promocji jego nazwy, firmy, renomy, dziatalnosci, towaru lub ustugi, znaku
towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujgcego”**. 7 kolei w ustawie
o wychowaniu w trzezwosci 1 przeciwdziataniu alkoholizmowi sponsoring opisywany jest
jako: ,, bezposrednie lub posrednie finansowanie lub wspolfinansowanie dziatalnosci osob
fizycznych, osob prawnych lub jednostek organizacyjnych nieposiadajgcych osobowosci
prawnej dla upowszechniania, utrwalania lub podniesienia renomy nazwy, producenta
lub  dystrybutora, znaku towarowego Ilub innego oznaczenia indywidualizujgcego
przedsiebiorce, jego dzialalno$é, towar lub ustuge”'*. Niezaleznie od definicji, mozemy
zauwazy¢ pewne elementy wspdlne. Mowiac krotko, sponsoring jest wsparciem finansowym,
rzeczcowym lub ustugowym, jakie firma oferuje organizatorom rdéznego rodzaju
przedsiewzie¢*, oczekujac wzajemnych korzysci w postaci promocji wizerunku. Sponsor
przekazuje swojemu partnerowi okreslone srodki, w zamian otrzymujac prawa i mozliwosci
utozsamiania si¢ ze sponsorowanym, do uzycia w celach komercyjnych. Wazne jest, aby
sponsor inwestowal ku wykorzystaniu skojarzen z dziatalnosciag podmiotéw sponsorowanych,
lecz nie w celu uzyskania bezposrednich przychodoéw z dziatan inwestycyjnych.

K. Perechuda twierdzi, ze sponsoring jest skomercjalizowang formg mecenatu,
darowizny, wsparcia majatkowego czy ofiary, jednakze nalezy zauwazy¢, ze formy te
stanowczo r6znig sie od siebie'*’.

e Sponsoring a mecenat. W zwiazku z rodowodem sponsoringu'*®, mecenat jest najblizsza
mu formg. Jednakze definicja mecenatu, czyli bezinteresowne wspieranie kultury, nauki,

sportu lub innych dziedzin'’’, podkresla, iz korzy$¢ wynikajaca z mecenatu nie jest

132 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji., rozdziat 1, art. 4, ust. 14.

13 Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi.,
rozdziatl 1, art.2, ust. 4.

B4 A, Zbikowska, Public..., op. cit., s. 105.

133 7arzadzanie marketingiem w organizacji sportowej, red K. Perechuda, Wydaw. Akademii Wychowania
Fizycznego, Wroctaw 2003, s. 85.

13¢ prawdopodobnie poczatki sponsoringu zwiazane sa z dzialalno$cia Gaiusa Cliniusa Maecenasa, ktory zyt
w Rzymie ok. 70 l.p.n.e. Bogaty arystokrata, mdgl pozwoli¢ sobie na wsparcie artystdw, a tym samym
poprzez ich tworczosé wptywac na opinie publiczna zgodnie z programem politycznym cesarza Oktawiana.
Najstawniejszymi artystami, obj¢tymi protektoratem Maecenasa byli Horacy i Wergiliusz. (A. Sznajder,
Marketing..., op. cit., s. 236). Rozwdj wspodlczesnego sponsoringu rozpoczat si¢ w 1851 roku, gdy firma
Spiers&Pond zasponsorowata podréz narodowej druzyny krykieta. Pdzniej w 1887 roku magazyn
Velocipede sfinansowat rajd samochodowy. Kolejne 1896 roku, gdy prywatne firmy sfinansowaty duza czesé¢
wydatkéw na renowacj¢ obiektow przed Igrzyskami Olimpijskimi. (T. Sporek, Sponsoring sportu, op. cit.,
s. 107).

" A. Sznajder, Sponsoring..., op. cit., s. 9.
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obopdlna, tak jak w przypadku sponsoringu. Mecenat definiowany jest czg¢sto jako opieka
nad naukg czy sztuka, ktora sprawuje panstwo, instytucja lub osoba prywatna. Postawa ta
wynika raczej z umilowania danej dziedziny oraz realizacji emocjonalnych potrzeb,
niz efektu biznesowego w postaci lepszej pozycji na rynku czy wizerunku. Bardzo czesto
osoba lub instytucja wspierajaca nie eksponuje swojej dziatalno$ci, pozostaje w tle
lub nie ujawnia swojej tozsamosci, tym samym podkreslajac jakikolwiek brak
wzajemnych $wiadczen, ktore sg charakterystyczne dla sponsoringu. Co wigcej, dziatania
mecenata nie sg ustrukturyzowane oraz regularne.

Sponsoring a darowizna. Mogtoby si¢ wydawac, ze sponsoring i darowizna s3 zbiezne,
gdyz czesto swiadczenia obu stron sg niezrdwnowazone ekonomicznie. Jednakze, roznice
te s3 trudne do ocenienia a obie strony akceptuja taki uktad, wigc z punktu widzenia
sponsora zobowigzania ze strony sponsorowanego sa wypelnione. Co wigcej, strony
umowy traktuja si¢ jako réwnorzedni partnerzy, dlatego instytucje poszukujace
sponsordw nie powinny by¢ traktowane jak obiekty dobroczynnosci, lecz podmioty, ktore
maja co$ ciekawego do zaoferowania w zamian za §wiadczenie na ich korzys¢. Kolejna
réznica miedzy sponsoringiem a darowizng wynika z zasad rachunkowosci, gdzie
sponsoring wydaje si¢ by¢ lepsza opcja dla przedsigbiorstwa, bioragc pod uwage
obciazenie podatkowe'**. Sponsoring jest traktowany jako ushiga, opodatkowana
podatkiem VAT, a firma ma mozliwo$¢ odliczenia podatku naliczonego.

Sponsoring a ofiara. Poj¢cie ofiary definiuje si¢ jako pewne §wiadczenie na rzecz strefy
spotecznej. Wielu ofiarodawcoéw nie pragnie naglosnienia swoich czyndw, jednakze
motywy czesci z nich wynikaja z dazenia do rozglosu. Inne s3 okolicznosci swiadczenia
zwanego ofiarg, ktére najczesciej dotyczy Swiadczen pienieznych na cele charytatywne
1 dobroczynne.

Sponsoring a dotacje, subwencje i subsydia. Takie formy wsparcia sg kierowane przez
podmioty publiczno-prawne najczesciej do organizacji i przedsigbiorstw. Swiadczenie
to jest nieodptatne, jednostronne i stuzy na przyktad zwickszeniu konkurencyjnosci firm
w danej branzy, jednakze zasieg takiego rodzaju §wiadczen jest ograniczony.

Sponsoring a licencja. Pozornie obie formy sa do siebie bardzo podobne, gdyz celem
licencji jest udzielenie odptatnej mozliwosci wykorzystania praw intelektualnych
1 przemystowych. Licencjodawca, podobnie jak instytucja sponsorowana, prowadzi

dzialania marketingowe, skutkujace pozytywnie takze na wizerunku licencjobiorcy.

% Sponsoring. Pomagasz innym i placisz nizsze podatki, http:/biznes.interia.pl/firma/news/sponsoring-

pomagasz-innym-i-placisz-nizsze-podatki,1720994,1852, (data odczytu: 15.07.2013).
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Jednakze dziatania te sa finansowane poprzez optaty licencyjne, pobierane
od licencjobiorcy. Optata licencyjna jest rodzajem przychodu licencjodawcy.

Zwlaszcza w ostatnich latach sponsoring, jako forma promocji, stal si¢ bardzo
popularny i powszechnie stosowany. Zaczat obejmowal coraz wigcej dziedzin, ktdre
dotychczas byty omijane, takie jak na przyktad ekologia. Istnieje wiele przyczyn rosngcego
znaczenia sponsoringu, jako narzedzia promocji'*’. Po pierwsze, coraz drozsza (zwlaszcza
w emisji) staje si¢ klasyczna reklama radiowa, telewizyjna czy drukowana, podczas gdy
naktady na dziatalno$é sponsoringowa sa duzo nizsze'*’. Co wiecej, klasyczna reklama
nie jest juz tak efektywna, co wiaze si¢ z pojawieniem nowych form promoc;ji, ktore ostabiaja
bodzce reklamy klasycznej'*'. Ponadto coraz trudniej jest stworzy¢ reklame, ktéra odrézni sie
istotnie od przekazéw marek konkurencyjnych, a tym samym sprawié, by przekaz dotart

do odbiorcy'*

. Dlatego tez wiele firm zmuszonych jest do poszukiwania nowych §rodkéw
oddziatywania na odbiorcéw.

Kolejnym powodem dla wyboru sponsoringu jest jego wigksza wiarygodnosc.
Tradycyjna reklama czesto odbierana jest jako natarczywa, ucigzliwa, petna zachet, majacych
jedynie na celu skusi¢ klienta do zakupu czegos, czego ten nie potrzebuje. Wynikiem tego
klient wykorzystuje sposoby na unikanie tradycyjnych reklam'*. Sponsoring jest alternatywa
zwlaszeza dla firm z dziedzin, ktére nie ciesza si¢ spotecznym poparciem'**. Co wiecej, jest
to element, dzigki ktoremu firma moze $ledzi¢ i1 ksztattowaé gust klienta, zamiast czekac
na zmiany trendow spowodowane z ich strony. Zwlaszcza, ze wraz z rosngca technologia
ro$nie mozliwo$¢ jej wykorzystania w kontaktach z wieksza liczba odbiorcow — wszelkiego
rodzaju wydarzenia kulturalne, sportowe czy ekologiczne s3 transmitowane poprzez telewizje

1 kanaly internetowe, do ktorych klient ma dostgp wszedzie (smartfony, tablety

z bezprzewodowym dostgpem do internetu). Rowniez media s3a bardziej zainteresowane

9T Sporek, Sponsoring sportu..., op. cit., s. 108-110.

10 Oczywiscie zalezne jest to od dziedziny, rangi oraz wielkosci przedsigwziecia. Jednakze szacuje sie, ze
jednostka pieniedzy przeznaczona na sponsoring gwarantuje 3 razy wigcej czasu antenowego, niz reklama
w tej samej cenie. (J. Berbeka, Marketing.. ., op. cit., s. 37).

" Liczba stacji radiowych i telewizyjnych rosnie, a komunikat przekazywany w reklamach, emitowanych
w wielu stacjach, staje si¢ rozproszony. Ten efekt jest potggowany przez ogromng liczbg réznorodnych
reklam, przeplatajacych sic w blokach reklamowych. (A. Zbikowska, Public..., op. cit., s. 107).

"2 Ponadto w wielu krajach wladze panstwa stanowczo ograniczaja mozliwosci reklamowania niektérych
produktow. Od takich ograniczen nie jest wolny sponsoring — o czym wspomne szerzej w dalszej czesci
pracy — lecz barier w tym przypadku jest znacznie mniej.

49 Czesto dochodzi do zjawiska zappingu, czyli przelaczania odbiornikoéw telewizyjnych, gdy nadchodzi
zapowiedz bloku reklamowego. Cze$¢ klientéw wychodzi z pokoju lub zajmuje si¢ czyms ,,dla zabicia
czasu” reklamy. (A. Sznajder, Marketing..., op. cit., s. 242).

1% Wyniki badan firmy ARC Rynek i Opinia wskazuja, ze podczas gdy reklam nie akceptuje az 27% badanych,
sponsoring w telewizji przeszkadza jedynie 17% respondentéw. Jednakze az 75% badanych stwierdzilo, iz
sponsoring w mediach jest potrzebny. (J. Berbeka, Marketing.. ., op. cit., s. 30).
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wydarzeniami sportowymi czy kulturowymi, gdyz dla stacji telewizyjnych taniej jest
transmitowa¢ wydarzenia, niz tworzy¢ wlasne programy, dlatego tez udostgpniajg ich wigcej
na swoich kanatach. Co wigcej, media sg §wiadome wzrostu zainteresowania tego typu
wydarzeniami w spoleczenstwie.

Sponsoring jest tez istotny w kreowaniu wizerunku firmy odpowiedzialnej spotecznie,
gdyz coraz wigcej konsumentow 1 innych interesariuszy jest wyczulonych na tym punkcie
i uznaje angazujace sie przedsiebiorstwa za lepsze od innych'*. Nie zapominajmy takze, iz
wydarzenia sportowe, kulturalne, rozrywkowe sa mozliwosciag dotarcia do konkretnej —
doktadnie wyselekcjonowanej - grupy klientoéw, o sprecyzowanych gustach, potrzebach,
a to nie zawsze moze by¢ zapewnione przez klasyczne media, docierajace do klienta
masowego. Dochodzi takze do ksztattowania pozytywnych skojarzen — budowaniem zwigzku
miedzy warto§ciowym, w postrzeganiu klienta, podmiotem sponsorowanym a sponsorem' .

Jako najwazniejsza przyczyne wzrostu zainteresowania firm sponsoringiem uwazam
jednak globalizacje dzialan marketingowych. Firmom coraz ci¢zej jest skomunikowaé si¢
z grupami docelowymi, zwtaszcza, iz w przypadku przedsi¢biorstw miedzynarodowych grupy
klientéw sa rozrzucone po calym $wiecie. Barierg tutaj jest nie tylko odleglos¢, ale tez
kultura, a zwlaszcza jeden z jej elementdw — jezyk. Jednakze w mysl reklamy promujacej
kampanie ,, Football against racism — Different language, one goal”"*" (,Inny jezyk, jeden
gol”) w wydarzeniach takich jak sport, kultura czy rozrywka nie ma barier. S3 one swego
rodzaju elementem taczacym nacje, kultury, ludzi z réznych kregdw zawodowych, dzielacych
ta samg pasje. Dlatego tez promocja na mig¢dzynarodowych widowiskach jest tak istotnym

elementem promocji marki migdzynarodowe;.

14 Wedhug badan ARC Rynek i Opinia az 48% respondentéw lepiej ocenia firmy sponsorujace, a zaledwie 1%
ocenia sponsorow mniej korzystnie niz inne przedsi¢biorstwa. (J. Berbeka, Marketing..., op. cit., s. 31).
Ocena niekorzystna sponsora moze wynika¢ z utraty zaufania do sportu — na przyklad sprzedaz walk,
sponsorowanych przez marke, wybrykéw chuliganskich na sponsorowanych meczach czy probleméw
z nielegalnym dopingiem w sponsorowanych zawodnikéw. Jednakze istnieja przypadki, gdy klienci
doceniaja firmy nie rezygnujace ze sponsoringu, gdy ich podopieczni doznajg porazki. Tak byto w przypadku
marki Festina, ktora sponsorowata zawodnikow Tour de France, ztapanych na dopingu. Kibice docenili, ze
Festina mimo wszystko wciaz trwata przy zespole i nie wycofata si¢, wynikiem czego sprzedaz marki wrecz
wzrosta po aferze dopingowe;.

146 A Zbikowska, Public..., op. cit., s. 107.

147 Reklama emitowana na kanale Eurosport, http://www.youtube.com/watch?v=IZoHj6Nr16g, (data odczytu:
5.06.2013)
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2.2. Charakterystyka rodzajow sponsoringu
Sponsoring jest bardzo rozbudowana i1 wielowymiarowa forma promocji firmy.

Rozpigtos¢ form 1 rodzajéw sponsoringu jest zalezna od tego, jakie kryteria podziatu brane sa

pod uwage. Systematyczny podzial sponsoringu jest szczegélnie przydatny w czasie wyboru

kierunkéw realizacji promocji przedsigbiorstwa'**.
Pierwszy podzial jest zwigzany z podstawowym celem, jaki sponsor ma zamiar
osiagna¢, wspierajac innych'*. Wyréznia sie cele takie jak:

e Rozglos, czyli poinformowanie spotecznosci o istnieniu przedsigbiorstwa sponsora
lub jakim$ zwigzanym z nim wydarzeniu oraz wzmocnienie znajomosci marki. Firmie
zalezy na jak najwigkszym spektrum wptywu, dlatego tez wybor sponsorowanego jest
zalezny od celu, a nie koniecznie powigzania dziedzin dzialalnosci sponsora i strefy
funkcjonowania sponsorowanego (np. firma Tauron, dziatajaca w branzy energetycznej
czgsto wspiera wydarzenia sportowe — mecze siatkdwki, koszykdwki — dziedziny
nie wigza sie ze soba, ale realizowany jest cel rozglosu).

e Odpowiedni wizerunek, czyli stworzenie wizerunku marki lub produktow na podstawie

. - 150
transferu image z podmiotu sponsorowanego

. Tutaj wazny jest odpowiedni dobodr
obiektu sponsorowanego, tak aby jego wizerunek odpowiadal pozadanemu wizerunkowi
sponsora (np. marka Reebok, dzialajaca w branzy odziezy, obuwia 1 akcesoriow
sportowych, ktora zastyneta zwlaszcza z produktow fitness dla kobiet, wspiera liczne
kampanie spoteczno-sportowe takie jak ,,Avon Walk”'*").

Rodzaje sponsoringu rdznig si¢ takze ze wzgledu na typ Swiadczenia, jakie jest
oferowane podmiotowi sponsorowanego. W tej kwalifikacji mozemy wymieni¢ sponsoring:
finansowy (wszystkie §wiadczenia sponsora maja charakter pieni¢zny), rzeczowy (sponsor

przekazuje podmiotowi sponsorowanemu okreslone rzeczy, traktowane jako ekwiwalent

swiadczen lub przedmioty wykorzystywane do wykonywania czynnos$ci objetych umowa —

18 T Sporek, Sponsoring sportu..., op. cit., s. 91.

149 A Sznajder, Marketing. .., op. cit., s. 247.

130" Image transfer” to zjawisko polegajace na wykorzystaniu pozytywnego wizerunku pewnego podmiotu
przez inny podmiot. Transfer wizerunku czgsto wykorzystywany jest na zasadzie prawa do oznakowania
marka (na podstawie licencji) o atrakcyjnym wizerunku pewnych produktéw (A. Sznajder, Sponsoring...,
op. cit., s. 86). Na przyktad wykorzystanie marki Rolls-Royce — dawniej ekskluzywne samochody (obecnie
firma zajmuje si¢ produkcja silnikéw lotniczych) — do promocji samochodéw (BMW), pidor wiecznych
(Conway Stewart), bizuterii (The Giantto Group) czy pudetek na bizuteri¢ (Asprey) dla elitarnej grupy
nabywcow. Podobnie jest w przypadku sponsoringu. Przykltadowo turnieje golfa (sport ekskluzywny
i prestizowy dla wyzszych sfer spolecznych), sponsorowane sa przez firmy BMW czy Audi.
Przedsigbiorstwa te majg na celu przeniesienie wizerunku sportu na wizerunek swoich marek, podkreslajac w
ten sposob swoj prestiz i ekskluzywnos¢.

1 Avon Walk for Breast Cancer, http://www.avonwalk.org/about/about-the-walk.html, (data odczytu:
18.07.2013).
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np. sprzgt sportowy, odziez, sprzet naglasniajacy, kosmetyki, itp.) oraz ustugowy
(gdy sponsor udostepnia personel lub sam realizuje czg$¢ dziatan — np. obstuga i budowa
strony internetowej przedsigwziecia, trenerzy, ochrona).

Sponsoring moze by¢ tez =zalezny od ilosci podmiotéw oraz ich roli
w sponsorowanym przedsiewzigciu'>2. Wyrdzniamy wiec sponsoring wytaczny (tylko jedna
firma ponosi koszty sponsoringu, ale tez tylko ona ma prawo czerpac korzysci z realizowanej
w ten sposdb promocji), wspdisponsoring (wiele firm sponsorujgcych jedno przedsiewzigcie,
lecz z zastosowaniem klauzuli konkurencyjnych podczas przyjmowania wigkszej liczby
przedsiebiorstw), sponsoring dominujacy (przedsigbiorstw wspierajacych przedsigwzigcie jest
wiele, ale jedno z nich ma zdecydowanie silniejsza pozycje, co wigze si¢ czesto z wigkszym
wktadem finansowym lub rzeczowym) oraz sponsoring wielopodmiotowy (duza ilos¢ firm jak
1 podmiotow sponsorowanych, bioragcych udziat w tym samym przedsigwzigciu).

Kolejnym wyréznianym kryterium podziatu sponsoringu jest rodzaj dziedziny
sponsorowanej. Wyodrebnia si¢ wiec sponsoring'>*: sportu, kultury i sztuki, strefy spotecznej,
nauki, ekologii oraz medidw. W tej grupie mozemy wymieni¢ sponsoring nie tylko wydarzen
ale takze pojedynczych oséb czy zespoldw. Na wsparcie przedsigbiorstw moga liczy¢
wszelkie wydarzenia zwigzane z zyciem spolecznym — zaréwno lokalne, jak 1 narodowy
czy ogolnoswiatowe. W przypadku sportu wspierane sg wydarzenia, sportowcy, zespotly
z kazdej dziedziny sportu'>*. Sponsorowani sa takze naukowcy czy mlodziez uczaca sie
(np. stypendia za wybitne osiggnigcia, wsparcie wypraw naukowych lub wsparcie danych
badan'>®). Z pomocy przedsigbiorcéw korzystajg takze'*® teatry, opery, koncerty, wystawy
sztuki, indywidualne przedsiewziecia artystyczne, pokazy mody itp.">’. Wydarzenia te maja
duzy zasigg medialny, szerokie grono widzow dlatego tez sg istotne w kreowaniu wizerunku
przedsigbiorstw. Bardzo specyficznym rodzajem w tej grupie podzialowej jest sponsoring

medidw. Obejmuje on sponsoring radiowy, telewizyjny i w prasie. Polega na: udostepnieniu

132 Sponsoring - podstawowy instrument marketingu sportowego,
http://izbasportu.pl/download/file?hash=raport.pdf, (data odczytu: 10.07.2013).

133 A. Sznajder, Sponsoring..., op. cit., s. 18.

'3 Temat sponsoringu sportu zostanie szerzej rozwiniety w dalszej czesci pracy.

135 To ostatnie moze jednak wiazaé sie czesto z inwestycja, a nie sponsoringiem. W takich przypadkach
wszystko zalezy od umowy, gdyz wiele badan naukowych jest finansowanych przez np. firmy
farmaceutyczne, lecz nie jest to sponsoring, a w wyniku badan firma farmaceutyczna ma prawo korzystania
z wynikow lub jest wrecz ich whascicielem.

136 A. Zbikowska, Public..., op. cit., s. 109.

57 PKO Bank Polski oraz telewizja Dialog od lat wspieraja Teatr Wspolczesny Krystyny Jandy, podczas gdy
firma BlackBerry, producent osobistych urzadzen komunikacyjnych, zasponsorowal $wiatowa trase
koncertowa ,,Set The World On Fire” — Alicia Keys.
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telewizji filmu lub programu (sponsoring barterowy'**) - w zamian za podanie tej informacji

przed lub po emisji, czesciowym lub catkowitym sfinansowaniem w sposdb jawny 1 otwarty

audycji lub programéw ( sponsoring bezposredni'”) lub wspomnieniu o sponsorze podczas
transmisji wydarzenia, ktdre jest wspierane przez dang firme ( sponsoring posredni) — w tym
wypadku nie ma bezposredniej umowy miedzy sponsorem a mediami, jednakze organizator
wydarzenia udziela pozwolenia na transmisje pod warunkiem wzmianki o sponsorze'®’.

Nastepny podziat sponsoringu'® dokonywany jest na podstawie kryterium
przedmiotowego, czyli tego kto otrzymuje wsparcie od sponsora. Wyrdzniamy wigc
sponsoring:

e osobowy, gdzie wsparcie otrzymuje pojedyncza osoba lub grupa oséb. Moga to by¢
projektanci mody, pisarze, malarze, piosenkarze, sportowcy, zespoty artystyczne czy
druzyny sportowe. Takie wsparcie otrzymuje nie koniecznie caly klub, lub organizacja
lecz jej pojedynczy lub grupowi cztonkowie'®” - osoby fizyczne, ktére moga ale nie musza
prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza — np. wielu artystow i projektantow taka dziatalnos¢
prowadzi, podczas gdy indywidualni sportowcy (zwlaszcza amatorzy) nie zawsze.
(np. firma Kellogg's — producent ptatkéw kukurydzianych, podpisata indywidualng
umowe sponsorska z Gabby Douglas — ztota olimpijka z Londynu 2012 w gimnastyce
sportowej).

e instytucjonalny, gdzie sponsorowana jest organizacja: klub sportowy, dom kultury, teatr
Nie s3 to osoby fizyczne, lecz moga to by¢ zarowno podmioty prowadzace jak
1 nieprowadzace dziatalnos$¢ gospodarcza. (np. AON - brytyjski dostawca uslug z zakresu
zarzadzania ryzykiem, ubezpieczen, reasekuracji — jest jednym z gtdwnych sponsorow

klubu pitkarskiego Manchester United)'®.

18 A Sznajder, Sponsoring..., op. cit., s. 18.

1% Sponsoring barterowy oraz bezposredni podlegaja przepisom (ustawom), dotyczacym radia i telewizji.
Okresla si¢ tam wymagania co do czasu trwania transmisji, rodzaju emisji, ingerowania w tres¢ audycji oraz
ograniczenia (zaréwno przedmiotu sponsorowanego jak i podmiotu bedacego sponsorem).

10 przepisy zwiazane z tym rodzajem sponsoringu sa bardzo kontrowersyjne i niejasne. Nie s objete ustawa

o radiofonii i telewizji, lecz podlegaja ogdlnym zasadom regulujacym reklamy. Istnieje duze ryzyko, iz

dojdzie to tak zwanej kryptoreklamy przedsi¢biorstwa lub jego.

Podzial ten opiera si¢ na stworzonym przez A. Sznajdera, lecz uzupetnitam go o opracowane samodzielnie
elementy, ktére nadajg mu bardziej wspotczesny wymiar oraz wigksza szczegdtowosc.

12 Nalezy pamieta¢, ze druzyna to nie zawsze klub. Czesto w jednym klubie sa liczne sekcje sportowe, a tym
samym druzyny (np. Klub Sportowy Start w Nowym Saczu posiada sekcj¢: kajakowa oraz tenisa stotowego,
dawniej posiadal takze sekcj¢ pitki noznej). Sponsor nie musi by¢ sponsorem catego klubu, aby modc
wspiera¢ tylko jedna druzyne (np. druzyne tenisistow lub druzyne pitkarska), pojedynczego sportowca
(np. pojedynczego kajakarza ), zespol kajakarzy (np. dwdch kajakarzy plynacych na tej samej todzi
w konkurencji C-2) czy tez pojedynczego zawodnika z druzyny pitkarskiej (jednego wybranego napastnika,
bramkarza czy obroncg).

19 Nalezy zauwazy¢, iz nie wszyscy autorzy jednorodnie opisuja ten podziat w swoich publikacjach. Deloitte
(w migdzynarodowa firma doradcza) w swojej publikacji dla Krajowej Izby Sportu zalicza kluby sportowe,
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e projektowy, gdzie wspierane jest przedsiewzigcie w fazie projektu (projekt
przedsiewziecia), ktore zostanie zrealizowane w podzniejszym czasie dzigki funduszom
zewngtrznym od przysziych sponsoréw — sponsoring dotyczy fazy samych przygotowan,
a nie realizacji. Czesto taki rodzaj sponsoringu angazuje nie tylko s$rodki pieni¢zne,
ale takze pomoc przy dokonywaniu decyzji, sie¢ kontaktow itp., ktdre wspomagaja
organizatordw wydarzenia (np. firma The Dolon Group, zajmujaca si¢ grafika
komputerows, jest nie tylko sponsorem wyborow Miss World Canada 2013, ale takze
od poczatku angazuje si¢ w organizacj¢ wydarzenia, pomaga przygotowywac materiaty
promocyjne oraz pozyskiwac¢ dalszych sponsoréw).

Nastepne podzialy moga wynika¢ z zasiegu oddzialywania sponsoringu'®, gdzie
wyrdzniamy sponsoring lokalny (sponsoring Maratonu Krakowskiego, Dni Lacka)
i miedzynarodowy (Mistrzostwa Swiata lub Mistrzostwa Europy réznych dyscyplin,
ogblnoswiatowe trasy koncertowe) lub zasiegu geograficznego przedsiewziecia'®, gdzie
stosuje si¢ podzial na sponsoring: krajowy (podmioty uczestniczace w umowie
sponsoringowej maja siedzib¢ w jednym kraju), zagraniczny (podmiot sponsorowany ma
siedzib¢ w innym kraju niz sponsor) lub miedzynarodowy (przedsigwzigcia sponsoringowe
prowadzi si¢ w wielu krajach).

Kolejny podzial wigze si¢ z tym, w jaki sposdb dochodzi do nawigzania umowy
sponsorskiej, czyli aktywno$ci przedsigbiorstw sponsordw. Wyrdzniamy tu sponsoring
aktywny, gdy to firma inicjuje nawigzanie umowy z podmiotem (jest to czes¢ przemyslanych
1 ustalonych wczesniej programdéw promocyjnych przedsigbiorstwa) oraz sponsoring
pasywny, w ktorym sponsorowany podmiot inicjuje poszukiwania pézniejszego sponsora'®.

Gdy juz dojdzie do podpisania umowy, czas trwania powiazan moze by¢ zdywersyfikowany.

domy kultury do sponsoringu osobowego. Motywuje to tym, iz w sponsoringu instytucjonalnym powinny si¢
znajdowa¢ podmioty nie prowadzace dzialalnosci gospodarczej, takie jak: uczelnie wyzsze, szpitale, domy
dziecka, instytucje chronigce srodowisko oraz kulturalne. (Sponsoring — podstawowy..., op. cit., (data
odczytu: 10.07.2013)). Pragne tutaj jednak zauwazy¢, iz w warunkach polskiej gospodarki podmioty takie
jak szpital, instytucje chronigce $rodowisko czy uczelnie wyzsze prowadza wydzielona dziatalnosé
gospodarcza, co jest zapisane w Polskim prawie (Biuletyny Informacji Publicznej oraz Ustawy dotyczace
wymienionych podmiotow). Mysle, ze roznice w prawie réznych krajow oraz zmiany gospodarcze (obecnie
prawie kazdy podmiot prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza, aby moc poprawnie funkcjonowaé) doprowadzity
do trudnos$ci w sprecyzowaniu tego podziatu.

1% T, Sporek, Sponsoring sportu..., op. cit.,s. 111.

195 A. Sznajder, Sponsoring. .., op. cit., s. 30.

'% T Sporek wymienia jednak sponsoring aktywny oraz pasywny w klasyfikacji wedtug intensywnosci
zaangazowania. W tym przypadku sponsoring pasywny oznacza sporadyczne 1 nisko kosztowe
zaangazowanie w jedng dziedzing sponsorowang, a aktywny (wielokierunkowy lub zréznicowany) stosuja
firmy wspierajace liczne dziedziny a udziat naktadéw promocyjnych na sponsoring w budzecie jest duzy.
Autor wspomina jeszcze o sponsoringu jednokierunkowym (skoncentrowanym), ktory jest hybryda dwdch
wymienionych wczesniej — firma wspiera tylko jedna lub kilka dziedzin, lecz sponsoring ten trwa dhugi czas
i stanowi duza czgs$¢ budzetu. (T. Sporek, Sponsoring sportu. .., op. cit., s. 110).
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Wyrdzniamy wiec sponsoring jednorazowy (po zakonczeniu finansowania jednego
przedsigwziecia zobowigzania zostaja wypetnione) oraz dtugookresowy (firma przez dluzszy
czas sponsoruje to samo przedsigwziecie lub ta sama osobe).

Klasyfikacja podzialow z punktu widzenia sponsoringu sportowego

Zgodnie z tematem pracy, warto szerzej wspomnie¢ o sponsoringu sportu oraz jego
szerszym podziale. Po pierwsze sponsoring sportowy najczesciej przybiera trzy zasadnicze
formy'®”. Pierwsza z nich to sponsoring indywidualno$ci sportowej (pojedynczego sportowca,
takiego jak Otylia Jedrzejczak, Leo Messi, Justyna Kowalczyk). Taki sponsoring dotyczy
réznych dziedzin, lecz istotna jest tu osobowos$¢ i prestiz sportowca. Czesciej dokonuje si¢
wyboru sportowca popularnego, osiagajacego wysokie wyniki 1 cieszacego si¢ uznaniem
w spoteczenstwie. Druga forma to sponsoring druzyny badz sekcji sportowej. Tutaj
na wsparcie moga liczy¢ na przyktad druzyny pitkarskie, zespoty kolarskie, druzyny
gimnastyczne. Ostatnia forma to sponsoring wydarzen sportowych. Dotyczy ona wsparcia
serii wydarzen lub jednego duzego - mogg to by¢ Igrzyska Olimpijskie, kolarskie Tour
de France, Mistrzostwa Swiata w siatkéwce plazowej w Starych Jablonkach czy tez lokalny
maraton biegowy lub dziecigce zawody ptywackie. Oczywiscie kazda z tych form ma swoje
zalety 1 wady, ktére musi rozwazy¢ sponsor. Przyktadowo walka o popularnego pojedynczego
sportowca nie jest tatwa 1 cigzko wybra¢ obiekt, ktéry odpowiednio poprawi wizerunek firmy
lub nada jej rozglos. Z kolei sponsoring pitki noznej w Polsce jest istotny, ze wzgledu
na popularnos¢ tego sportu i ilos¢ ogladajacych, ale wybryki chuliganskie kibicéw moga
wptyna¢ negatywnie na wizerunek przedsigbiorstwa.

Sponsorzy moga angazowaé si¢ jednorazowo, sponsorujagc konkretny wyjazd
na zawody zagraniczne, lub dlugoterminowo — dajac Srodki pienigzne lub rzeczowe
na treningi, wyjazdy, sprz¢t treningowy 1 odziez specjalistyczng. Sponsor moze zaoferowaé
na przyktad ustugi medyczne, organizacj¢ kompleksowych badan medycznych, rehabilitacje
czy tez wsparcie dietetykdw i innych specjalistoéw. Istotnymi elementami podziatlowymi
sponsoringu sportowego jest tez podziat ze wzgledu na liczbg sponsoréw. Moze on dotyczy¢
zaréwno druzyny, jak i1 indywidulanych sportowcéw czy wydarzen. W tym przypadku roéznica
pomiegdzy sponsorami wylacznymi czy ko-sponsorami przejawia si¢ w: nazewnictwie, czyli
nadawanych tytulach np. sponsor gltéwny, sponsor oficjalny oraz miejscu w ,,piramidzie
sponsoringowej” (hierarchia sponsoréw od tytularnych- wierzchotek piramidy -

do brazowych partnerdw czy patronow — podstawa piramidy). Ponadto réznica wynika

"y, Berbeka, Marketing..., op. cit., s. 33.
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z pozycji i wielkosci bilbordéw reklamowych, logo na koszulkach firmowych'®®, stronach
internetowych czy innych materiatach. Nalezy pamigtaé, iz nawet jesli firma nie jest jedynym
sponsorem, nie powinna obawia¢ si¢ obecnosci wsrod sponsoréw swoich bezposrednich
konkurentow — taki zapis widnieje w umowach pomiedzy sponsorem a podmiotem
sponsorowanym. Kolejny typ sponsoringu, o ktéorym nalezy wspomnie¢ moéwiac o sporcie,
to sponsoring licencyjny. Na mocy umowy tego sponsoringu podmioty mogg wykorzystywac
swoje nazwy, emblematy, godia, znaki towarowe itp. Jest to bardzo istotne na przyktad
dla firm sponsorujacych igrzyska (mozna powiedzie¢, ze dlatego podejmuja si¢ sponsoringu),
ktére moga umiesci¢ logo igrzysk w swoich reklamach telewizyjnych, na opakowaniach
produktow, bilbordach. Mozna méwi¢ takze o sponsoringu imiennym, ktory jest szczegolnie
popularny w Polsce. Polega on na zawarciu nazwy sponsora w nazwie wydarzenia, klubu,
ligi, stadionu (np. Plus Liga Kobiet Siatkowki, Bank BPS Muszynianka Fakro Muszyna,
Wojak Boxing Night, Vodafone Arena).

2.3. Wykorzystanie sponsoringu sportu w dzialalnosci marketingowej przedsi¢biorstwa

Rozw0j sponsoringu sportu rozpoczal si¢ na dobre w XIX wieku, kiedy to znaczenia
nabraly nowozytne igrzyska olimpijskie. Firmy zaczgly uswiadamia¢ sobie, iz takie
wydarzenia sg §wietng forma pokazania si¢ szerszej publicznosci, zaprezentowania swoich
produktow — niegdys obecnych jedynie na lokalnym rynku — wigkszemu gronu klientow.
Przykladem tak dzialajacego przedsigbiorstwa moze by¢ firma Adolfa Dasslera, produkujaca
obuwie, ktorej produkty juz na Igrzyskach Olimpijskich w Amsterdamie w 1928 roku, byly
prezentowane publicznosci przez Swiatowej klasy sportowcdw takich jak ztota medalistka
w bieganiu Lina Radke-Batschauer. Wtasciciel zauwazyt, jakie znaczenie ma taki rodzaj
promocji marki 1 wykorzystywal je intensywnie w kolejnych latach. Najbardziej intensywny

rozwdj sponsoringu sportowego mozna zauwazy¢ na rynku Standéw Zjednoczonych, gdzie

1% Nie wszystkie kluby czy sportowcy pozwalaja na taka ekspozycje logo sponsora. Na przyktad przez lata
jedyne logo, ktére mogliSmy znalez¢ na koszulkach klubu pitkarskiego FC Barcelona to logo UNICEF,
nie bylo ono jednak logiem sponsora lecz wynikiem porozumienia z ONZ. Zgodnie z porozumieniem, klub
przekazywal cze$¢ swoich dochoddéw organizacji, na walke z wirusem HIV wsrdd dzieci, zgodnie
z przestaniem: ,,Barca to wiecej niz klub” (,,Barca, mes que un club”). Klub traktuje siebie jako
reprezentacje narodowa Katalonii i nie wyrazal zgody na zamieszczenie logo sponsorow na koszulce,
jednakze ta sytuacja zmienita si¢ w zwiazku z pogarszajacym si¢ stanem finansowym klubu i od marca 2013
na koszulce widnieje logo Qatar Airways (wczesniej Qatar Foundation). (http://www.fcbarcelona.com/, (data
odczytu: 05.06.2013).
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takze wydatki na ten rodzaj sponsoringu sa ogromne'®, co wiaze si¢ z iloscig klubéw
sportowych, lig oraz rozmaitoscig dziedzin sportu. Obecnie sponsoring sportowy jest szeroko
rozwinigty takze w Europie i dotyczy szczegdlnie popularnych klubow pitkarskich oraz
reprezentacji narodowych w pilce noznej czy siatkowce. W Polsce taka forma promocji
przedsigbiorstwa i budowania pozytywnego wizerunku wsrdd interesariuszy pojawita si¢ wraz
z gospodarka rynkowa'"’. Dziatania sponsoringowe w naszym kraju wciaz raczkuja, a firma

. .. . . ;. . 171
brak odpowiedniej wiedzy i do$wiadczenia'’

. O waznej roli, jaka odgrywa sponsoring
w biznesie $§wiadcza miedzy innymi przerwy reklamowe, czy zmiany w grze'””> majace na
celu jej zdynamizowanie tak, aby stata si¢ ciekawsza i przyciggneta wigcej widzow, a tym
samym pozwolita sponsorom na dotarcie do szerszego grona konsumentow.

Sponsoring jest w rézny sposdb traktowany przez poszczegdlne przedsiebiorstwa.
Cze$¢ z nich traktuje go jako dtugofalowa koncepcje zdobycia uznania spolecznegol73. Inne
przedsigbiorstwa traktuja sponsoring jako podejscie do wspolczesnego rynku w warunkach

globalizacji'”*. Sponsoring w dziatalnosci przedsigbiorstw moze byé wykorzystywany

1% W 2012 roku w Polsce wydano na sponsoring sportowy ok. 2,5 mld ztotych. Poréwnywalnie kwoty
w Niemczech wynoszg 2,7 mld euro (ok. 5 razy wigcej, w zaleznosci od wahan walutowych, niz w Polsce)
a w stanach 11,3 mld dolaréw (ok. 15 razy wigcej, w =zaleznosci od wahan walutowych, niz
w Polsce). (Sponsoring — podstawowy..., op. cit., (data odczytu: 10.07.2013)). Pojedyncze umowy
sponsorskie opiewaja nie na dziesigtki, lecz wrgcz setki milionéw dolarow. Obejmuja umowy dotyczace
obiektow sportowych, druzyn, pojedynczych sportowcow i wydarzen. Najczesciej podpisywane sa na okres
5 lat, ale zdarzajg si¢ umowy na lat 20. Na przyktad w 2007 roku firma Barclays, brytyjska firma
holdingowa, podpisata 20 letni kontrakt, opiewajacy na kwote 400 min $, na sponsoring areny koszykarskiej
New Jersey Nets. Z kolei firma Prudencial, przedsiebiorstwo zajmujace si¢ ubezpieczeniami i inwestycjami,
zawarta dlugoterminowy kontrakt na sponsoring stadionu hokejowego New Jersey Devils. Byly to najdrozsze
kontrakty w 2007 roku w Stanach Zjednoczonych. (http://www.economist.com/node/11825607, (data
odczytu: 05.05.2013)).

" W ciagu dekady naklady sponsoréw na polski sport wzrosty 10-krotnie, dochodzac do 550-650 min zt
rocznie. (Miliony plyng coraz szerszym strumieniem, http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/sponsoring-w-
sporcie-2012/miliony-plyna-coraz-szerszym-strumieniem,28916,1, (data odczytu: 06.06.2013)).

' Sq specjalisci, ktorzy uwazaja, ze firmy, ktérych wiedza o sporcie nie jest rozlegta, nie powinny angazowaé
si¢ w tego typu dzialania sponsorskie, gdyz znajomos$¢ specyfiki i funkcjonowania sportu jest niezbgdna
do prawidtowej realizacji dziatan sponsorskich. (Marketingowo o sporcie. III Ogdlnopolska Konferencja
Marketingowa — Dni Marketingu Sportowego na Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, pr. zbior. pod red.
H. Mruka, Sport & Business Foundation, Poznan 2005, s. 144).

172 Takiej zmiany dokonano w turniejach tenisowych, gdzie zrezygnowano z systemu pucharowego na korzysé
rozgrywek “kazdy z kazdym”, co pozwolito lepszym zawodnikom na rozegranie wigkszej ilosci meczy.
Kibice mogli w ten sposéb wcigz oglada¢ zawodnikow, ktorzy wczesniej poniesli porazke. Co wiecej,
rozgrywki rozpoczynaja si¢ w niedziele, a nie jak dawniej w poniedziatek, dzigki czemu zyskano dodatkowy
dzien, podczas ktérego cate rodziny majg dzien wolny i mogg kibicowac.

' Wyréznia sie¢ 4 podstawowe grupy sponsoréw spofecznosci lokalnej, ktére réznia sie stopniem
zaawansowania: sympatyk (ponosi mozliwie minimalne koszty, co pozwala mu jedynie pojawi¢ sig¢
w spotecznos$ci), wspierajacy (podwaja minimalne wydatki, co pozwala mu na zjawisko ,,wszechobecnosci”
w spotecznosci lokalnej), utrzymujacy (oznacza cztery razy wyzsze koszty, niz minimalne, dzieki czemu
moze mie¢ wpltyw na organizowane przedsigwzigcia i dziatalnos¢ podmiotu sponsorowanego) oraz patronat
(pokrywa catos¢ kosztow sponsorowanego przedsigwzigcia lub minimum 51% kosztéw). (T. Sporek,
Sponsoring..., op. cit., s. 130).

174 Zaangazowanie si¢ w miedzynarodowe wydarzenia pozwala nie tylko na bycie utozsamianym
z wydarzeniem, ale tez ulatwia dotarcie do zagranicznych rynkdw, na ktorych firma chce zaistnied.
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r . 175 . ISRy r r 176 I
w roznych celach ”. Cele te mozna podzieli¢ na gtowne oraz cele szczegotowe . Do celow

glownych zaliczamy'”’:

Zwigkszenie poziomu $wiadomosci firmy, marki oraz jej produktéw wsrdd potencjalnych
konsumentéw, zwlaszcza rynku docelowego. Chodzi tutaj zaréwno o sam fakt
sponsorowania, ktory juz jest forma komunikacji, ale takze jego naglo$nienie
i ekspozycje. W tym celu firma moze przeprowadzi¢ kilka etapéw kampanii, ktére utrwala
wizerunek marki jako sponsora, a nastepnie wypromuja produkty'’®.

Stworzenie wizerunku marki, poprzez przejecie czgsci slawy 1 sympatii
do sponsorowanego podmiotu — zawodnika czy druzyny. Jest to wspomniany juz
wczesniej ,,image transfer” -sukces podmiotu sponsorowanego jest transferowany
na sponsora i jego wizerunek.

Poprawienie wizerunku firmy, ktory juz istnieje 1 nie jest odpowiedni. Zdarza si¢, ze firma
nie jest postrzegana jako silna, wiarygodna, przyjazna konsumentom i spolecznosci

lokalnej. W zwigzku z brakiem zaufania i1 akceptacji sukces jest trudny do osiagniecia.

Wydarzenia moga by¢ rozne: odbywajace si¢ w jednym kraju ale emitowane na caly $wiat (Igrzyska
Olimpijskie), badz odbywajace si¢ w wielu krajach (Grand Prix Formuta 1), ale wszystkie przyciagaja
widzow lub kibicow, wsrdd ktorych ksztattuje si¢ wizerunek sponsora. (T. Sporek, Sponsoring..., op. cit.,
s. 141).

"> Wyniki badan przeprowadzonych przez Agencje Sponsoring Expert oraz Instytut Miedzynarodowego

Zarzadzania i Marketingu SGH w Warszawie wykazaty, iz 92% badanych firm wskazuja budowanie
wizerunku marki jako cel podstawowy. Na drugim miejscu, z wynikiem 81% zakwalifikowano wzrost
$wiadomosci 1 znajomosci marki. Pozyskanie nowych klientéw i budowanie przywigzania do marki zyskaty
po 47% gloséw. Firmy na kolejnych miejscach wymieniaty cele sprzedazowe oraz motywacj¢ pracownikow.
(Warto$¢  wizerunkowa sponsoringu, http:/sponsoring.com.pl/publikacje.php?raport=251&t=Wartosc_
wizerunkowa_sponsoringu). Z kolei sa firmy, ktére twierdza, ze sponsoring jest forma testowania jakosSci
produktu. Tak jest w przypadku grupy Orlen, ktdra jest sponsorem Orlen Team — zespotu biorgcego udziat
w rajdach samochodowych. Wedlug dyrektora marketingu grupy ,,nie ma lepszego systemu kontroli jakosci
produktow niz udzial w najbardziej wymagajgcych rajdach”. (Rajdy sponsorow, http://www.
forbes.pl/artykuly/sekcje/sponsoring-w-sporcie-201 1/rajdy-sponsorow, 18255,1, (data odczytu: 06.06.2013)) .

176 . Berbeka, Marketing..., op. cit., s. 30-32.
""" Nalezy pamieta¢, iz realizacja celéw jest dtugotrwatym procesem i nie mozna oczekiwaé natychmiastowych

efektow. Uwaza sig¢, ze jest to element charakteryzujacy niedojrzatosé polskich sponsoréw, ktérzy chca
uzyskaé efekty natychmiast po podpisaniu umowy. W Europie Zachodniej firmy podejmuja decyzje
o sponsoringu od dluzszego czasu i maja doswiadczenie. Dzialaja bardziej strategicznie, wierzac ze w efekcie
polepszy to ich wizerunek i przelozy si¢ na ceng¢ akcji. Kontrakty podpisywane sa na wiele lat, a walka
o miano pierwszego sponsora druzyn takich jak Manchester United czy Real Madrit toczy si¢ dlugo
i zacigcie. Jednakze efekty, w postaci wzrostu ceny akcji zardwno sponsora jak i podmiotu sponsorowanego
(np. w 2000 r. akcje Vodafone wzrosty o 3,5% a Manchester United 4,5% zaraz po ogloszeniu podpisania
kontraktu), sg tego warte.

' Tak bylo na przyklad z firma Procter&Gumble. Najpierw firma podkreslata fakt sponsoringu Igrzysk

Olimpijskich Londyn 2012, a nastepnie wykorzystywata sportowcéw do reklamy produktow w spotach
reklamowych (nie tylko kampania ,, Z dumq wspieramy mamy” ale takze reklamy marek szamponu Head and
Shoulders z udzialem plywaka Michael Phelps) oraz stworzyta specjalne filmy z serii ,,Raising
An Olympian”, ktore cieszyly si¢ popularnoscia na portalach internetowych. W filmach wziglty udziat
gwiazdy réznych krajow i dyscyplin, np: brytyjska atletka Jessica Ennis, gimnastyczki z USA: Shawn
Johnson i Gabrielle Douglas, rosyjska ptywaczka Natalia Ishchenko czy tez polska szpadzistka Magdalena
Piekarska. Wszystkie filmy zostaly wykonane w rodowitym jezyku olimpijczykow, a nastgpnie udostepniane
na catym $wiecie.
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Dzigki skutkom sponsoringu mozliwa jest zmiana elementéow wizerunkowych. Taka
sytuacja czesto zdarza si¢ w przypadku firm szkodliwych dla §rodowiska — takich jak
Grupa Lotos, zajmujaca si¢ wydobyciem i rafineria' .

Do grupy celow szczegdétowych zaliczy¢é mozna: pozytywne kojarzenie firmy,
ze wzgledu na fakt dziatalno$ci sponsoringowej, dotarcie do konkretnej grupy nabywcow,
zwlaszcza telewidzow, ktorzy ze wzgledu na ograniczong liczbe miejsc na stadionach oraz
odleglo$é, ogladaja wydarzenia w telewizji'*, podniesienie wizerunku i motywacji wsrod
pracownikow przedsiebiorstwa'®!, stworzenie okazji do poszerzenia kontaktow biznesowych,
wzmocnienie relacji z biznesem 1 polityka, pozyskanie zaufania i sympatii spotecznosci
lokalne;j.

Sponsorowanie, rzeczowe czy pieniezne, przynosi firma liczne korzysci.
Najwazniejszym zyskiem sponsoringu w obszarze sportu jest dotarcie do jak najwiekszej
grupy odbiorcow w mozliwie najtanszy sposob (koszt dotarcia). Co wiecej, sport wyzwala
emocje, co z kolei przeklada si¢ na szybsze budowanie skojarzen i1 lepsze zapamigtywanie
nazw marek. Przedsicbiorstwa sponsorujace Mistrzostwa Swiata i Europy w pilce noznej
podpisuja dlugoterminowe kontrakty z FIFA, otrzymujac w zamian szerokie pakiety
sponsorskie. Marka moze postugiwaé si¢ oficjalnym tytutami sponsoréw i licencjobiorcow,
wizerunkami maskotek, zastrzezonymi znakami imprez — moga wykorzysta¢ wszystkie
te elementy w swoich kampaniach reklamowych. Co wigcej, tylko sponsorzy maja prawo

do prowadzenia promocji na terenie obiektéw oraz wokoét nich'™. Sponsorzy reprezentacii

179 - ., . . . . . . , .
™ Firma, aby poprawi¢ swoj wizerunek zaangazowala si¢ w sponsoring dziatan spotecznych i sportowych,

ktére uznawane s3 za przyjazne Srodowisku. Firma angazuje si¢ we wsparcie w zakresie odnawianiu
battyckiej przyrody, ktére okazuje Fundacji Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego i Stacji Morskiej Instytutu
Oceanografii Uniwersytetu Gdanskiego w Helu. Ponadto sponsoruje Program Edukacji Morskiej, w ktdrej
miedzy innymi zapoznaje miodziez z zeglarstwem. W ten sposéb kreuje si¢ na firmg¢ proekologiczng
i prospoteczna.

'8 Dlatego tez bardzo niekorzystne dla sponsora jest, gdy media, ktérych nie obejmuje standardowy abonament
telewizyjny (np. Canal + ), otrzymuja wylgczno$¢ na transmisj¢ wydarzen sportowych. Co wigcej, moze
to takze dotyczy¢ ograniczen terytorialnych odbioru, tak jak bylo to z licencja na spotkania angielskiej
Premier League, ktora obejmowata tylko transmisj¢ w obrgbie panstwa. Takie dziatania znacznie ograniczaja
rozglos i dotarcie do sprecyzowanej grupy klientow.

81 Sponsoring jest tutaj traktowany jako element komunikacji wewnetrznej, ktéry pozwala pracownikom
na osiagniecie satysfakcji posredniej ze sukceséw sportowcdw. Na przyktad pracownicy firmy adidas czuja
si¢ dumni, ze ich produkty sa uzywane przez $wiatowe gwiazdy sportu. Pracownicy chetnie uzywaja
produktow wiasnej firmy, identyfikuja si¢ z nia, gdyz wiedza, ze ich praca przyczynia si¢ do sukcesow
sportowcdw — firma wspiera sponsorowane podmioty, a oni dzigki temu moga wygrywac.

182 podczas EURO 2012, wokét wszystkich stadionéw oraz w centrach miast byt zakaz reklamowania si¢ firm,
nie bedacych sponsorami wydarzenia. Pozostale przedsigbiorstwa zostaly zmuszone do usunigcia baneréw
i plakatow reklamowych z wyznaczonych obszarow na czas Mistrzostw.
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w pilce noznej czy siatkdwce maja prawo do prezentowania swojego logo na strojach'™®,
wizerunku reprezentacji, wizerunku trenerow oraz znakéw odpowiednich Zwigzkow Pifki.
Pozostajac przy temacie sponsoringu wtasnie sportu, mozna powiedzie€, iz istnieje
,»druga strona medalu”, ktdra wigze si¢ z ryzykiem sponsoringowym. George Orwell, w jednej
ze swoich publikacji'®, okreslit sport jako ,,war minus the shooting” — wojne bez karabinéw
czy ofiar. Ta walka obecnie toczy si¢ nie tylko miedzy hokeistami na lodzie czy futbolistami
na boisku, lecz takze pomiedzy sponsorami za kulisami widowisk. Staje si¢ ona coraz bardziej
zacieta 1 agresywna. Co wigcej, brak w niej poszanowania do takich zachowan etycznych
i zasad ,fair play” jak pomiedzy zawodnikami. Dotyczy to szczegdlnie firm, ktorym
nie udato si¢ lub po prostu nie chcg pozyskac pozycji sponsora waznej imprezy, a ktére mimo
to chca by¢ zauwazone podczas wydarzenia. Takie firmy podejmuja kreatywne i zlozone
dziatania, aby zneutralizowaé dziatania sponsordéw, lecz dziatania te czg¢sto s3 nie tylko
nieetyczne, lecz wrecz nielegalne. Jedng z takich metod, nalezacych do grupy metod
nieuczciwe] konkurencji, jest ,,ambush marketing” zwany w polskim nazewnictwie
marketingiem zasadzka lub cze¢sciej marketingiem podstepnym. Dziatania te, w przypadku
sponsoringu, polegaja na sprawieniu wrazenia w oczach odbiorcédw, iz dane firmy takze sa
zaangazowane w przedsigwzigcie. Czgsto spory, powstajace pomigdzy faktycznymi
sponsorami a fatlszywymi, koncza si¢ na drodze sadowej. Oskarza si¢ tutaj firmy dziatajace
nieetycznie, lecz faktyczni sponsorzy powinni przyznac si¢ do faktu, iz sami prowokuja takie
dziatania, nie bedac w pelni przygotowanymi na ryzyko oraz nie korzystajac odpowiednio
ze swoich praw 1 przywilejow. Podstepni sponsorzy wykorzystuja to, czego nie potrafili

5

wykorzystaé oficjalny sponsor'®. Dlatego tez istotna jest rewencja, konstruowanie
y y jalny  sp g J p 1)

. . , . . , . 1 , . .
odpowiednich uméw oraz nacisk na organizatoréw imprez'™’, ktérzy odpowiadaja

'8 Wyijatkiem sa wydarzenia, na ktérych istnicje zakaz umieszczania logo sponsoréw reprezentacii
na koszulkach— np. Igrzyska Olimpijskie.

'8 Kingston University London, http://eprints.kingston.ac.uk/24914/, (data odczytu: 06.06.2013).

'8 Pierwszy incydent tego typu odnotowano na Igrzyskach Olimpijskich w Los Angeles w 1984 roku, gdy
Nike poprowadzita kampani¢ ,,/ Love LA i prezentowala ja na wykupionych wokdt stadionéw bilbordach.
Wiele oséb myslato, ze Nike sponsoruje wydarzenie, podczas gdy oficjalnym sponsorem byta konkurencyjna
marka Converse. W kolejnych latach Nike osiggata podobne korzysci, podkopujac pozycje swoich
konkurentéw, podczas gdy sama firma nie wydawala ani centa na dziatania sponsoringowe. Dziatania Nike
osiggnety szczyt braku etyki, gdy zdobywcy medali, sponsorowani przez marke, odmowili wejscia
na podium olimpijskie w ubraniach sponsora olimpiady i konkurenta Nike — marki Reebok. (T. Sporek,
Sponsoring..., s. 180).

'8 Wiele organizacji chroni swoich sponsoréw przed nielegalnymi dziataniami podmiotéw, niebedacych
sponsorami. Migdzynarodowy Komitet Olimpijski oraz inne komitety organizacyjne wykorzystuja czgs¢ sum
od sponsoréw (tylko 900 milionéw dolarow od 9 sponsorow gldwnych) na zatrudnienie armii prawnikow,
ktérzy kontroluja. Takie grupy zmuszaja kraje do wprowadzenia drakonskich przepisow, dotyczacych istoty
Olimpijskiego ID oraz wykorzystania symboli. Nalezy pamietac, ze komitety nie s3 w stanie zapanowac nad
wszystkimi aspektami Igrzysk czy Mistrzostw, gdyz co prawda dzierza wladze nad grami czy pochodnig,
lecz nie nad kibicami oraz duchem olimpiady. Komitet Olimpijski i inne organizacje moga powstrzymac
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za monitoring dzialan podstgpnych, ograniczanie dziatalno$ci innych podmiotéw w miejscach
odbywania si¢ wydarzen, nakladanie kar na ,,ambush marketeréw” tamiacych zasady
uczciwe] konkurencji, itp. Wiele osob uwaza jednak, ze zamiast zmusza¢ Komitety
do prawnych dziatan ochronnych, organizacje powinny prowadzi¢ dzialalno$¢ edukacyjna
skierowana do firma, aby te dzicki wiedzy mogly same broni¢ swoich interesow
i wykorzystaé jak najlepiej dane im mozliwosci promocji'®’. Sponsorzy musza samodzielnie
wskoczy¢ w thum, pielegnowaé tresci generowane przez fandw, angazowal si¢ poza
granicami samych wydarzen 1 wladzy Komitetow, gdzie dzieje si¢ znacznie wiecej i gdzie

zyskuja falszywi sponsorzy.

2.4. Projektowanie kampanii wizerunkowej opartej na sponsoringu sportowym

Przyjmuje si¢, ze sukces dziatan promocyjnych opartych na sponsoringu zalezy
przede wszystkim od sformulowania strategii sponsoringowej'®*, czyli systemu zasad
1 wytycznych postepowania. Profesjonalne jej zaplanowanie oraz odpowiednia realizacja
1 kontrola sa niezbedne do powodzenia dziatan sponsoringowych. Co wigcej, brak
odpowiednich przygotowan moze skutkowac popetnianiem licznych btedéw, do ktorych
naleza'®’:

e nieprecyzyjnie ustalony cel,
e krotki horyzont planowania i krétkookresowy cel'””,

. 191
e ograniczone zasoby finansowe'’ ',

,ambush marketing” jedynie w pewnych aspektach, natomiast reszta obrony lezy w gestii samych
przedsigbiorcow. Niektorzy specjaliSci mowig wregcz, ze ochrona i wysitki Komitetow sprawiaja, ze oficjalni
sponsorzy traca czujnos$¢ i rozleniwiajg si¢, wierzac, ze same dziatania komitetow zapewnig pozyskanie
odpowiednich korzysci. (Why Olympic Sponsorships Aren't Effective, http://blogs.hbr.org/cs/2009/10
/olympic_sponsorships.html, (data odczytu: 06.06.2013)).

87 W praktyce oznaczaloby to edukacje w zakresie podstawowych aspektow: ,,ambush marketing” jako
wyzwanie marketingowe, a nie problem prawny (sponsorzy musza stworzy¢ wiasne taktyki, aby jak najlepiej
wykorzysta¢ fakt sponsoringu), duze nagrody to nie sposob na zdobycie ludzkich serc ( lepiej zainwestowaé
w mniejsze nagrody, dla wigkszej liczby oséb — na przyktad kibicow), samo-gratulacyjne wiadomosci si¢
,hie sprzedaja” (zbyt dostowne i nachalne przechwalanie si¢ tym, jacy sponsorzy sa szczodrzy i jakie czeki
wypisuja, nie jest dobrym przekazem marketingowym), kazdy sponsoring jest inny ( kazda firma oczekuje
oraz otrzymuje inne korzysci z poszczegoélnych dziatan sponsorskich ). (Why Olympic..., op. cit., (data
odczytu: 06.06.2013)).

188 Sponsoring — podstawowy..., op. cit., (data odczytu: 10.07.2013).

18 A. Sznajder, Marketing. .., op. cit., s. 275.

1% Umowy sponsoringowe, zawierane na krotki czas czesto oznaczaja bardzo zta sytuacje finansowa podmiotu
sponsorowanego, co oznacza takze stabg pozycje sportowa i mniejszg atrakcyjnos¢ dla sponsora. Co wigcej,
dziatania trwajace krdtko, zwlaszcza w przypadku sponsorowania oséb i druzyn, rzadko kiedy przynosza
oczekiwane efekty, gdyz w tak krotkim czasie nie jest mozliwe przeniesienie wizerunku oraz zdobycie
odpowiedniego rozgtosu.
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e niedostateczna integracja sponsoringu z pozostalymi elementami promocji,
e brak precyzyjnego ustalenia praw partnerow,

e  zbyt duze rozproszenie sponsorow i nadmierna ilo$¢ sponsorow,

e brak pilnosci i ostroznosci w stosunku do zachowan konkurentéw,

e nadmierna ingerencja oraz eksploatacja podmiotu sponsorowanego.

Bardzo istotny, szczegdlnie z punktu widzenia wizerunku 1 przysztosci dziatan jest
ostatni element. Jak juz wspomniano, sponsoring sportu powinien przynosi¢ korzysci
zardwno obiektowi sponsorowanemu, jak i sponsorowi. Jednakze wielu sponsoréw, chcac
osiggnac¢ jak najwieksze korzysci ze swoich dziatan, nie docenia badz tez ignoruje potrzeby
swoich partneréw. Takie firmy nadmiernie ingeruja w szkolenia zawodnikéw, kluby
lub organizacj¢ imprez, co czgsto konczy si¢ zniszczeniem tozsamosci podmiotow
sponsorowanych. Co wiecej, przymus integracji nazwy sponsora z nazwg Sponsorowanego
prowadzi do licznych problemow wizerunkowych, gdy sponsor wycofa si¢ z dziatan.

Z duza liczba wydarzen wigza si¢ duze pienigdze, a tym samym zwigksza si¢ presja
wywierana na sportowcach'®>. Harmonogramy wystepéw zawodnikéw  z najbardziej
popularnych dyscyplin napiete sa do granic. Czesto rosnaca ilo§¢ wydarzen odbywa sie

. o . 193
kosztem ich jakosci, a co wigcej kosztem zawodnikow

. Wielu z nich nie daje sobie rady
z nadmiarem zadan i siega po doping. Inni z kolei nacisk sponsoréw przyplacaja zdrowiem'”.
Podobnie sytuacja wyglada, gdy sponsorzy wymagaja od sportowcoéw udziatlu w reklamach.
Takie zdjecia trwajg bardzo dtugo i wyczerpuja zawodnikow'”. Sponsorzy nie moga byé
w takich kwestiach samolubni — musza rozumie¢ swoje potrzeby wizerunkowe, ale nie

stawia¢ ich ponad karier¢ i zdrowie partnerow. Taki zrozumienie zapewni im nie tylko

dlugotrwate korzysci, ale takze pozwoli unikng¢ skandalu i1 zniechecenia kibicow.

11 Efekty sponsoringu sa czesto zalezne od zaangazowania sponsora. Wykup ograniczonego, tafszego pakietu
sponsorskiego daje firmie tytul sponsora niskiej rangi (dét hierarchii) oraz ograniczone $wiadczenia,
a co z tym idzie mniejsza zauwazalnosc¢ i skojarzenie z obiektem sponsorowanym w oczach odbiorcow.

12 Marketingowo o sporcie. .., op. cit., s. 123.

13 Pod presja sponsoréw, http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/sponsoring-w-sporcie-2011/pod-presja-
sponsorow,18535,1, (data odczytu: 12.06.2013)).

"% Przyktadem takich destrukcyjnych praktyk jest stynne zamieszanie zwigzane z Rogerem Federera, ktory
w ostatniej chwili odwotatl wystep w rozgrywanym w czerwcu tenisowym turnicju ATP w Halle. Decyzj¢
motywowal przemeczeniem iobawg o kontuzje przed prestizowym turniejem na kortach Wimbledonu.
Podobny przypadek spotkat Rafacla Nadal, ktéry w czasie konferencji prasowej zsungt si¢ pod stot,
z powodu bolesnego skurczu w nodze. Z tego samego powodu kariere konczyli afrykanscy lekkoatleci,
ktorzy nadmiar wystgpdw 1 wysitek optacili szybkim zakonczeniem kariery.

195 Sylwia Gruchata, polska florecistka, przyznata, iz 17-sto godzinne nagranie reklamy sponsora byto tak
wyczerpujace, ze pod koniec zdjg¢, wynikiem zmeczenia, jedna z zawodniczek omal nie doznata powaznej
kontuzji gtlowy. (Marketingowo o sporcie..., op. cit., s. 40).
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Jak wiec sprawié, aby dziatania sponsoringowe byly skuteczne? Nalezy w sposdb
precyzyjny zrealizowa¢ kazdy z kolejnych elementdéw procesu planowania dzialan
sponsoringowych. Autorzy w rézny sposob opisuja proces dziatan sponsorskich. Cz¢s¢ z nich
skupia si¢ jedynie na poszczegdlnych elementach proceséw, pozostawiajac ich kolejnosé
w gestii sponsora. Z kolei inni proces rozpoczynaja juz od momentu, w ktorym firma
definiuje sponsoring jako czes¢ zintegrowanej komunikacji. Uwazam jednak, iz poczatkiem
dziatan sponsorskich powinno by¢ wyznaczenie mierzalnych celow, a nastgpnie okreslenie
adresatow. Kolejne dwa kroki moga by¢ naprzemienne, w zaleznosci od potrzeb firmy:
przedsigbiorstwo moze wybra¢ podmiot sponsorowany, a nastepnie ustanowi¢ budzet
lub ustanowi¢ budzet, a nastgpnie podejmowac decyzje o wyborze obiektu sponsorowanego.
Kolejnos¢ jest zalezna od przedsigbiorstwa oraz zasad, jakimi si¢ kieruje. W nastepnym etapie
nastepuje sporzadzenie oraz podpisanie umowy sponsorskiej, a takze prewencja oraz
planowanie dzialan przeciw ,,ambush marketingowi”. Po podpisaniu umowy firma dokonuje
implementacji sponsoringu, a po zakonczeniu dzialan oceny ich skutecznosci 1 efektywnosci.
Po takiej analizie firma moze dokona¢ zmian w kontraktach dlugoterminowych, podjac
decyzj¢ o zmianie podmiotu, na taki, ktdry pozwoli na lepsza realizacj¢ celow lub wrocié
do poczatku procesu, gdzie dokona od poczatku klasyfikacji celow.

Pierwszy etap obejmuje okreslenie celow. Mozna trzymac si¢ tutaj ponizszych zasad
okre$lania celéw sponsoringu'”®:

e Cel powinien mie¢ logiczny zwigzek ze sponsorowang dziedzing. O takim zwigzku
mowimy, gdy firmy produkujace sprzet sponsoruja zawodnikow, ktérzy tego sprzetu
uzywaja. Na przyktad Bode Miller, przez kilka sezondéw startowal na nartach austriackiej
marki HEAD 1 wlasnie na sprzgcie sponsora zdobyt pierwsza Wielka Krysztatowa Kule.
Podobnie sytuacja wyglada w sportach motorowych, gdzie Castrol, ktérego mozna
nazwaé producentem débr komplementarnych samochodéw czy motoréw, sponsoruje
Williams F1 Team w Grand Prix Formuly 1. Czasem cel oznacza nie sponsoring
dziedziny pokrewnej, lecz dziedziny cieszacej si¢ duza popularnosciag wsrdd kibicow,
tak aby przekaz dotarl do jak najwickszej liczby odbiorcéw. Takie cele ma firma Tauron
Polska Energia SA, ktdérej klienci sa obecni na teranie calej Polski, dlatego firma
sponsoruje wydarzenia o szerokim gronie widzéw: pitka nozna (Slask Wroctaw i Ruch

Chorzow), koszykowka (Polska Liga Koszykdwki), kolarstwo (Tour de Pologne).
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e Sponsoring musi by¢ odpowiednio naglosniony, a przekaz na tyle klarowny 1 precyzyjny,
aby firma byta kojarzona nie tylko z nazwy marki ale takze produktéw, jakie oferuje.
Do czasu Igrzysk Olimpijskich w Londynie 2012 wiele 0s6b kojarzyto marke Pampers
czy proszki do prania Ariel, lecz przecigtne polskie gospodynie domowe, ktdre
na co dzien kupowaly produkty, nie wiedzialy ze ich producentem jest P&G.
Po Igrzyskach, gdy firma wraz ze sponsoringiem poprowadzita silng kampani¢, znacznie
wiece] konsumentow w Polsce jest w stanie skojarzy¢ marke P&G z jej produktami
1 dziedzing dziatalnosci.

e Cele powinny zosta¢ sformutowane po wnikliwej analizie otoczenia. Na przyktad
identyfikacja potrzeb 1 preferencji najblizszego otoczenia pozwoli na wybdr dziedziny
sportu, ktéra ma najbardziej pozytywny wizerunek w danej spotecznosci lokalnej
czy wsrod konsumentéw. Nalezy pamietaé, ze poszczegdlne dyscypliny sportowe sa
roznie postrzegane i ciesza sie réznym zainteresowaniem'’’.

Drugi etap to okreslenie grupy adresatéw dziatan. Decyzje dotyczace adresatow
reklam 1 dziatan sponsoringowych roznig sie, gdyz grono odbiorcoOw sponsoringu jest
znacznie szersze niz samej reklamy. Podczas gdy reklama jest kierowana gldwnie
do konsumentdéw, sponsoring powinien tworzy¢ pozytywny wizerunek wsrdod wszystkich
interesariuszy - to przetozy si¢ na korzystne nastawienie do marki, firmy, jej produktéw oraz
inwestycji. Wybor adresatdw przeklada si¢ na decyzj¢ o wyborze podmiotu sponsorowanego -
im wigkszy stopien pokrycia segmentu klientow, do ktorych chcemy dotrzeé, z grupa osob
powigzanych ze sponsorowanym podmiotem, tym wigksza szansa na skutecznos¢ dziatan.

W nastgpnym etapie nastepuje wybor dziedziny 1 zawodnika. Nalezy tutaj zwrocié
uwage na ograniczenia prawne, ktore wigza si¢ z niektorymi branzami dzialalnosci
gospodarcze] sponsordw. Ustawy, tak jak w przypadku promocji i reklamy, zabraniaja
sponsorowania przez podmioty produkujace tyton, dziatalnosci sportowej, kulturalne;
czy o$wiatowej'*. Ograniczenia dotycza takze producentéw i dystrybutoréw napojow
alkoholowych'”” do 18 % alkoholu, ktorych mozna jedynie umie$ci¢ na zaproszeniu, bilecie

lub plakacie imprezy sportowej czy innej imprezy masowej. Co wigcej, zabrania si¢

7 Moze to dotyczyé réznic geograficznych — pitka nozna w Stanach Zjednoczonych jest mniej popularna
niz w Europie i Polsce. Z kolei postrzeganie dyscyplin sportowych takich jak gimnastyka artystyczna, boks
i siatkowka jest kompletnie zréznicowane, co z kolei réznicuje tez grupy kibicéw, a tym samym docelowa
grupg nabywcow.

8 USTAWA z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow
tytoniowych, rozdziat 1, srt.§8, ust. 2.

19 Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi,
rozdziat 1, art.13', ust. 51 7.
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jakiegokolwiek informowania, iz sponsorem danego wydarzenia jest producent alkoholi
o zawarto$ci alkoholu wyzszej niz 18%.

Pierwsze zadanie, przed jakim stoi przyszty sponsor to wybranie dziedziny
sponsoringu, czyli decyzja pomiedzy kultura, sportem, edukacja i innymi wspomnianymi
wczesniej formami. Zdarzaja si¢ zarowno sytuacje, w ktorych to firma szuka samodzielnie
podmiotu do sponsorowania a pdzniej stara si¢ o pozyskanie pozycji sponsora (dotyczy to
przede wszystkim popularnych oséb 1 wydarzen). Jest to bardziej prawidtowa metoda, gdyz
sponsor nie wybiera z wachlarza rdznych, niekoniecznie zgodnych z oczekiwaniami,
mozliwosci, lecz szuka podmiotu, ktory bedzie zgodny ze strategia marketingowa}zoo.
Jednakze bardzo czesto do przedsiebiorstw zglaszaja si¢ organizacje czy indywidualnosci,
szukajace wsparcia. Niezaleznie od tego, z czyjej inicjatywy wyptywa propozycja, firma musi
trzymaé si¢ pewnych zasad w swoich decyzjach. Najpierw dokonywana jest decyzja
o konkretnym dziale kultury ( muzyka, film, rzezbiarstwo) czy rodzaje sportu ( sporty wodne,
sporty zimowe), a w kolejnym kroku jeszcze bardziej szczegdtowy wybdr konkretnego
rodzaju czy dyscypliny oraz na koniec konkretnego podmiotu, ktéry stanie si¢ obiektem
sponsoringu. Wszystkie te wybory musza by¢ podporzadkowane wytyczonym celom i zgodne
z kreowanym wizerunkiem?’' |

Z kazda forma sponsoringu sportowego wigza si¢ plusy 1 minusy. Zadaniem firmy
jest dobranie obiektu sponsoringu, ktéry bedzie najskuteczniejszy z punktu widzenia marki***.
Oczywiscie wieksze szanse maja zawsze juz popularni i znani sportowcy lub kluby,
ale to od zdolnosci marketingowych i prezentacji siebie zalezy, czy podmioty zainteresuja
potencjalnych sponsoréw*”. Sponsoring indywidualnego zawodnika ma miejsce najczeéciej

w przypadku duzych sukceséw sportowych oraz osobowosci medialnej. Jest korzystny, gdyz

cala widownia koncentruje si¢ jedynie na tej jednej osobie, jednakze sponsor musi liczy¢ si¢

290 Marketingowo o sporcie..., op. cit., s. 145.

2! Tytaj firma moze podjaé decyzje, czy zdecydowaé sie na agresywny (boks, hokej, MMA) czy nieagresywny
sport (gimnastyka, golf, lyzwiarstwo figurowe) lub ekskluzywny (golf, jazda konna, tenis) lub mato
ekskluzywne (koszykowka, biegi narciarskie, hokej). Wiedza na temat pozycjonowania poszczegdlnych
dyscyplin jest przydatna w wyborze odpowiedniego obiektu sponsoringu. Mozna ja czerpa¢ na przyktad
z wynikéw ankietowych badan wizerunku sportu (metoda IFS, opracowana przez niemieckiego specjaliste
A. Schlattmanna). (A. Sznajder, Marketing..., op. cit., s. 266).

2023 Berbeka, Marketing..., op. cit., s. 34.

% Talent sportowca moze zostaé rozwiniety i przerodzi¢ si¢ w sukcesy, gdy tylko zawodnik czy druzyna
otrzymajg wsparcie. Analogicznie mozna poréownaé sportowca do utalentowanego pracownika, ktoremu
potrzebny jest rozwoj. Co wigcej, sa sportowcy, ktorzy mimo czasem lepszych czasem gorszych wynikow,
maja dla marki duzag warto§¢ medialng. Sa to sportowcy godni zaufania, a firma ma pewnos¢, ze ich ,,ushugi”
wizerunkowe beda utrzymywaly wysoki poziom. Dlatego tez czgsto firmy wybieraja sportowcdw, ktorzy
maja predyspozycje a nie wyniki, gdyz sponsoring takich osob jest tanszy a wyniki moga pojawié si¢
w przysztosci. Istnieja takze sytuacje, w ktorych wystarczy odpowiednia kampania promocyjna z udziatem
malo znanego sportowca, aby zwr6ci¢ na niego uwage calego $wiata. (Marketing dla sportu — IV Dni
Marketingu Sportowego, pr. zbior. pod red. H. Mruka, Sport&Business Foundation, Poznan 2006, s. 163).
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z ryzykiem kontuzji, przez ktora sportowiec zostanie wykluczony na sezon lub nawet
zakonczy kariere. Ten problem nie wystepuje przy sponsorowaniu druzyny, gdzie
zawodnikow jest wiele 1 jedna kontuzja nie zawaza na obecnosci logo sponsora na danym
wydarzeniu czy konferencji prasowej. Dobdr dyscypliny jest kluczowy, ze wzgledu
na zainteresowanie medidw i1 widowni. Co wigcej, jezeli rozgrywki druzyny odbywaja si¢
na duzej przestrzeni, ciezej jest odpowiednio wyeksponowaé logo sponsora®. Istotna jest
takze sezonowos¢ sportu, gdyz krdtki sezon ogranicza liczbe ekspozycji sponsora. Trzecim
wyborem, jakiego mozna dokonaé jest sponsoring wydarzenia®®’. Najwickszym tego typu
przedsiewzigciem sa letnie Igrzyska Olimpijskie’®, a o sponsoringu decyduje
Miedzynarodowy Komitet Olimpijski. Firmy od lat walczg o pozycje sponsoréw, mimo iz ten
przywilej kosztuje dziesiagtki milionow dolardw.

Firma, ktéra chce zaangazowaé si¢ w dziatania sponsorskie musi dysponowac
odpowiednimi zasobami, najczgsciej finansowymi badz rzeczowymi. Jesli firma dziata
w wielu dziedzinach sponsoringu, budzet powinien by¢ podzielony nierdwnomiernie — musi
zaleze¢ od znaczenia dzialan. Poziom wydatkéw w firmach jest rozny 1 zalezy od wielkosci

207 208 . .
h oraz zamicrzenia

przedsigbiorstwa, doswiadczenia w dziataniach sponsoringowyc
w stosunku do rynku, stopien znajomosci firmy i produktéw na rynku, konkurencja, koszty
reklam 1 promocji.

Wielkosci wydatkow mozna okreslic w podobny sposéb, w jaki ksztattuje sie¢
budzety promocyjne, na przyktad poprze2209: ustalenie procentu sprzedazy (podstawa moze
by¢ przeszta lub planowana sprzedaz w danym okresie, jednakze wada metody jest
nieuwzglednianie zmiennych potrzeb 1 warunkow na rynku), kwoty pozostatej po wydatkach
(najpierw oblicza si¢ kwote najwazniejszych wydatkow, a pozostatos¢ budzetu przeznacza
na dziatania promocyjne i sponsoringowe), pordwnanie do wydatkéw konkurencji (budzet

firmy ustalany jest proporcjonalnie do pozycji rynkowej i wydatkdw konkurencji), metode

zadaniowa (najpierw ustalane sg cele i dziatania, a nastepnie kwota, jaka jest potrzebna na ich

2% Na przyktad podczas zawodéw zeglarskich czy kiteserfingowych, gdzie logo mozna umiescié jedynie
na zaglach, czy kadtubie ale nie mozna umiesci¢ go w otoczeniu. Sytuacja ta wyglada lepiej w przypadku
sportéw takich jak hokej na lodzie czy tenis, gdzie reklamy sponsoréw umieszczane sg na bandach i wokot
kortéw. Nalezy jednak pamigtaé, iz istnieja migdzynarodowe ograniczenia dla sponsorow, dotyczace
wielkosci banerow z logiem oraz przeznaczania powierzchni odziezy na reklameg.

25 Oczywiscie firmy czesto angazuja sie jednoczesnie w sponsoring wydarzen jak i zawodnikow — takie
dzialania maja miejsce na Igrzyskach Olimpijskich.

26 Symbol igrzysk — pie¢ kot, symbolizujacych poszczegdlne kontynenty — uznawany jest za najbardziej
rozpoznawalny znak na §wiecie ( J. Berbeka, Marketing..., op. cit., s. 35).

277 Sporek, Sponsoring..., op. cit., s. 117.

2% A. Sznajder, Marketing. .., op. cit., s. 270.

“* A. Sznajder, Sponsoring..., op. cit., s. 111.
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realizacje’'’). Poza tym, podmioty sponsorowane czesto prezentuja potencjalnym sponsorom

juz gotowe pokategoryzowane hierarchicznie pakiety sponsorskie®''.

Jednakze nalezy

pamigta¢, iz sama kwota oferowana podmiotowi sponsorowanemu jest czesto jedynie

procentem catosci kosztow, jakie zostang przekazane na peten zakres dzialan i eksponowania

. 212
firmy, jako sponsora” .

Gdy juz nastepuje znalezienie odpowiedniego podmiotu, dochodzi do podpisania

umowy sponsoringowej. Umowa sponsoringowa nie ma swojego unormowania w przepisach,

.. . , 213 . ;s s .
co pozwala strona na bardziej elastyczne ksztattowanie tresci® . Najczgsciej uzywana

»214 3 umowa, tak jak kazda inna, zawiera podmiot

jest nazwa ,,umowa sponsoringowa
1 przedmiot umowy oraz tre$¢ stosunku sponsoringu. Nie zawsze musi by¢ ona w formie
pisemnej ( kwoty ponizej 2000 zl nie wymagaja formy pisemnej), jednakze warto spisac taki
akt, w razie ewentualnych sporéw. Umowa obowigzkowo musi zawiera¢ nazwe, numer, datg
1 miejsce sporzadzenia oraz podpisy obu stron. Nalezy jednak uwzgledni¢ wynegocjowang
przez obie strony warto$é $wiadczen — chodzi tutaj o ich ekwiwalencje?". Taka ekwiwalencja
jest istotna w przypadku rozliczen podatkowych. Firmie zalezy, stuzby kontrolujace uznaly
sponsoring jako koszt w dzialalnosci gospodarczej przedsigbiorstwa, a nie darowizna, ktorej
odliczenie ma ograniczenia. W umowie okresla si¢ zaréwno obowiazki i prawa sponsora216,
jak i sponsorowanego’’. Nalezy zapisa¢ dokladnie, jakie osoby sa odpowiedzialne
za realizacje poszczegdlnych elementdw przedsigwzigcia. Konieczne jest takze uwzglednienie
w umowie klauzul konkurencyjnych, zaréwno po stronie sponsora jak 1 podmiotu

sponsorowanego. Opcjonalnie umieszcza si¢ elementy umdéw handlowych, takie jak klauzule

219 Jesli pozyskana suma jest nieosiggalna przez przedsigbiorstwo, nalezy zredukowaé liczbe celéw i zadan,
a nastepnie ponownie obliczy¢ kwote na sponsoring.

Im wyzsza pozycja w hierarchii, tym wigksze korzysci dla sponsora, ale tez wyzsza cena pakietu.

12 Dotyczy to gtéwnie zmian w kampaniach promocyjnych, produkcje materiatéw z emblematami podmiotu
sponsorowanego oraz wszelkiego rodzaju dziatan naglasniajacych fakt sponsorowania. Ta cze$¢ bywa
zazwyczaj bardziej kosztowna.

213 7arzadzanie marketingiem. . ., op. cit., s. 89.

21 Umowa sponsorska wskazuje na jednostronno$é aktu oraz uczestnictwo gléwnego podmiotu, jakim jest
sponsor. W Polsce nie uzywa si¢ takze aktdéw nazywanych ,porozumieniem sponsorskim” lub
,,porozumieniem sponsoringowym” (A. Sznajder, Sponsoring..., op. cit., s.130).

15 Pamigtajmy jednak, Zze trudnym zadaniem jest skalkulowanie wartoéci sponsoringu, ktéry moze mieé
bardziej pozytywne lub negatywne skutki. Dlatego tez ustalenie wstgpne powinny byé wynikiem negocjacji
w dobrej wierze obu stron.

16 Prawa: ogolne uprawnienia do zadania lojalnosci, wypekiania zobowigzan objetych umows, tajemnicy,
prawo do udzielenia wskazdwek, prawo do koordynacji sponsorowanego przedsiewzigcia, prawo do kontroli
przebiegu i skutecznos$ci dziatan. Obowiazki: wykonanie §wiadczen okreslonych umowa, udzielenie praw
do korzystania z nazwy czy innych elementow wlasnosci, respektowanie zasad wytacznosci, lojalnosci
i dyskrecji.

217 podmiot sponsorowany ma prawo domagaé si¢ spelnienia §wiadczen i korzystania z elementéw wiasnosci
sponsora. Obowiagzki dotycza wywigzywania si¢ ze zobowigzan, informowania o sponsorze, udost¢gpnienia
swojego wizerunku i znaku, umieszczenia znakow sponsora zgodnie z umowsg.
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kary umownej, klauzule kursowe i indeksowe, zwigzane z ryzykiem inflacji oraz klauzule
ubezpieczeniowe, zwigzane z ryzykiem na przyktad w rajdach samochodowych.

Gdy umowa jest juz sporzadzona, obie strony rozpoczynaja implementacje dziatan.
Jest ona zgodna z zapisami w umowie 1 indywidualna dla kazdego przedsigbiorstwa.
Nastepuje tutaj przekazanie srodkdéw, rozpoczyna si¢ wypetnianie zobowigzan i korzystanie
z praw. Firma komponuje odpowiednie komunikaty, tworzy reklamy z wykorzystaniem
znakdéw czy wizerunkiem sportowcow, do ktorych nabyta prawa, wykupuje czas antenowy
oraz inne no$niki reklamy ( radio, prasa, reklama zewngtrzna, internet). Rozpoczyna
dziatania, ktdre majg na celu ograniczenie zjawiska ,,ambush marketing”. Czas implementacji
moze by¢ rozny, w zaleznosci od czasu trwania umowy oraz rodzaju przedsiewzigcia. Gdy juz
czas dziatan dobiegnie konca, lub osiggnie pewien etap, nastepuje badanie skutecznos$ci

1 efektywnosci dziatan sponsoringowych, o ktérych mowa w nastgpnej czgsci pracy.

2.5. Analiza skutecznosci i efektywnosci sponsoringu

Firmy poswiecaja wiele czasu na wybranie odpowiedniej formy sponsoringu,
przygotowanie budzetu, umow oraz =zaplanowanie wszelkich dziatan, zwigzanych
z implementacja programu. Jednakze bardzo trudno jest dokonaé oceny skutecznosci’'®
1 efektywnos’ci219 dziatan sponsorskich. Dlatego tez znawcy przedmiotu chcg utatwi¢ firma
ten proces 1 przedstawiaja, , w swojej literaturze, najrézniejsze metody dokonywania pomiaru.
Jednakze zanim zaczniemy przeglad metod, nalezy wspomnie¢ o kilku istotnych aspektach
przeprowadzenia badan.

A. Sznajder proponuje wykorzystanie podobnych metod, jak w przypadku analizy
skutecznosci reklamy. Jednakze, przy wykorzystaniu tradycyjnych metod do oceny
sponsoringu, mozna napotka¢ liczne trudno$ci*’. Firmy musza mie¢ na uwadze, ze liczba
wskaznikow, stosowana przy ocenie skutecznosci reklamy, jest ograniczona, wynikiem czego
nalezy podja¢ wazne decyzje - na przyklad kiedy i gdzie dokonaé pomiaru skutecznosci

sponsoringu, jesli takie dzialania sa dilugoterminowe lub efekty wystapia nie w tych

1% Jako skuteczno$é sponsoringu rozumiemy tutaj stopien osiagniecia celu (wyrazany np. w procentach: 100%
oznacza pelng realizacje celu), jaki firma postawita sobie planujac taka forme promocji. Koszt osiagnigcia
celu nie jest analizowany w przypadku oceny skutecznos$ci. (A. Sznajder, Marketing..., op. cit., s. 271).

219 Efektywnos¢ sponsoringu to relacja pomiedzy rezultatem a kosztami uzyskania efektu. Jest to istotny
element analizy, ze wzglgdu na to, iz mozliwosci finansowe kazdego przedsigbiorstwa sa ograniczone.
(A. Sznajder, Marketing.. ., op. cit., s. 271).

=)T. Sporek, Sponsoring sportu. .., op. cit., s. 128.
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obszarach, w ktérych firma tego oczekiwata®'. Co wiecej, trudno jest oddzielié w badaniach
wplyw samego sponsoringu od efektu prowadzonej réwnoczesnie kampanii reklamowe;j
w telewizji czy punktach sprzedazy. Tutaj istotne jest stworzenie pytan o sponsoring, ktore
zwigksza wiarygodno$¢ wynikow i pozwola respondentom zrozumie¢, o co doktadnie jest
pytany. Powyzej wspomniane problemy nie oznaczaja jednak, ze firma powinna zrezygnowac
z badan lecz wskazuja tylko, iz musi si¢ do nich lepiej przygotowac 1 okreslic wlasciwe

222

kryteria®. Znawcy tematu radza, aby firma przede wszystkim skoncentrowata si¢ na celu jaki
pragnie osiagnaé, poprzez angazowanie si¢ w dziatania sponsorskie’. Skuteczno$é¢ celu
gtownego weryfikuje si¢ poprzez realizacje celdéw posrednich, dlatego takie cele powinny by¢
osobne 1 specyficzne dla kazdej prowadzonej kampanii sponsoringowej — nie mozna
porownywac jednoczesnie skutecznosci wspierania Igrzysk Olimpijskich oraz lokalnych
zawoddw ptywackich, gdyz oba te dzialania maja roézne cele.

Wnhiosek jest taki, ze firma musi gruntownie przygotowac projekt swoich dziatan
sponsorskich, gdyz to warunkuje wiarygodno$¢ wynikdw badan. Nie mozna analizowad
dziatan, ktore wczesniej nie zostaly odpowiednio przemyslane, nie ustalono sprecyzowanych
celow 1 nie przeprowadzono wlasciwej implementacji. Projektowanie kampanii
sponsoringowej oraz analiza jej skuteczno$ci s3a nieroztacznymi, wynikajagcymi z siebie
elementami 1 zaden z nich nie moze zosta¢ potraktowany ,, po macoszemu” — gdyz jak
doktadnie oceni¢ cos$, co nie zostalo dokladnie przygotowane. Co wigcej, analiza wynikow
zwigzanych ze sponsoringiem jest bardzo istotna przy okreslaniu warunkéw ewentualnego
przedtuzenia umowy sponsorskiej”**. Firma lepiej rozumie, jakie korzysci moze osiggnaé
ze sponsoringu oraz jaka maja one dla marki wartos¢, dzigki czemu jest w stanie

w odpowiedni sposob skonstruowaé nowa umowe oraz negocjowac jej warunki.

! Mamy tutaj do czynienia z trzema zjawiskami: ,,spili over effect” (korzyéci sponsora powstaly w innych

strefach niz zamierzat), ,,carry over effect” (gdy obecne rezultaty sa wynikiem przesztych dziatan lub obecne
dzialania beda skutkowac nie tylko obecnie, ale i w przysztosci oraz beda mialty wpltyw na skutecznosé
stosowanych w przysztosci srodkdéw) oraz ,time lag” (gdy na efekty dzialan bedzie trzeba dhugo czekad).
(T. Sporek, Sponsoring sportu..., op. cit., s. 129).

22 R. L. Irwin przytacza dla przykladu badania, jakie przeprowadzita firma National Express Inc. (zajmujaca
si¢ transportem i spedycja dobr droga wodna). Niedoswiadczeni pracownicy dzialu sportu i marketingu
wydarzen przeprowadzili badania dla nowego dyrektora. Mieli za zadanie okresli¢ skutecznos¢ dziatan
sponsorskich prowadzonych przez 10 ostatnich lat na turniejach golfa. Przeprowadzili badanie, wynikiem
ktorego uzyskali informacje: ile osob wiedziato, ze firma jest sponsorem tytulowym, ile zaproszonych gosci
przyszto na turniej, ile zdje¢¢ z turnieju znalazto si¢ w magazynach, ilu fotograféw odwiedzito namiot
sponsora. Jednakze wszelkie pozyskane informacje byly bezuzyteczne, gdyz nie mialy relatywnego zwiazku
z celem prowadzonych dziatan sponsorskich i nie dostarczyly istotnych, do oceny dziatan, informacji. (Case
studies in sport marketing, pr. zbior. pod red. B. G. Pitts, Sport Managemnet Library — Fitness Information
Technology Inc., Morgantown 2003, s. 137-136).

23 B. G. Pitts, D. K. Stotlar, Fundamentals of sport marketing, Sport Managemnet Library — Fitness
Information Technology Inc., Morgantown 2002, s. 279.

= Case studies in sport..., op. cit., s. 134.
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Promocja w postaci sponsoringu jest forma komunikacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem. Taki proces sklada si¢ z kilku etapow, ktore wyznaczane sg przez cele

5

posrednie. W takim podejéciu, proponowanym przez A. Sznajdera’® mozna wyznaczyé

nast¢pujace etapy:

ETAP 1. Stopien dotarcia do adresatow przejawow dzialan promocyjnych sponsora

W pierwszym etapie badania skutecznosci sponsoringu, czyli dotarcia promocji
wykorzystujacej sponsoring do adresatow, wystepuja w dwodch postaciach: sponsorowanie
medidow (w postaci wskazan sponsorskich) oraz ekspozycja marki, firmy i logo sponsora
w czasie imprez. Takie badania maja najczesciej charakter wstepny. Zaktada sig, ze im
wiekszy zasieg, intensywnos¢ i czgstotliwos¢ pojawienia si¢ sponsora w mediach, tym
bardziej zapamigtuja jego nazwe odbiorcy. Firmy czesto skupiaja si¢ wytacznie na tym etapie,
podczas gdy rzadko kiedy zdobyte w nim informacje sg wystarczajace do okreslenia realizacji
celu gléwnego. Zasigg wskazan sponsorskich w mediach rozumie si¢ pod katem
bezwzglednym (liczba wszystkich osob poddanych dzialaniu promocyjnemu firmy)
1 wzglednym (segment rynku, do ktorego dotarla promocja). Dla firmy szczegdlnie istotny
moze by¢ wlasnie ten drugi rodzaj zasiegu wskazan, gdyz dotyczy on dotarcia do konkretnej
grupy odbiorcow (istotne w przyjete] strategii segmentacji rynku). Szczegolnie tatwo okresli¢
ten drugi, gdy firma prezentuje si¢ w czasie imprez sportowych (czy kulturalnych), gdyz
tatwo policzy¢ liczbe 0sob, bedacych jej widzami.

W przypadku obecnosci sponsoringu w Srodkach masowego problem jest nieco
bardziej skomplikowany. Okresla si¢ dwa wskazniki: 1los¢ odbiorcow, jaki ma dany srodek
przekazu oraz do jakiej czesci odbiorcow oraz z jaka czestotliwoscig dotarta audycja. Dane
dotyczace pierwszego wskaznika mozemy pozyska¢ od samych czasopism, stacji radiowych
1 telewizyjnych. Media te chetnie dzielg si¢ danymi o zasiggu dziatania, gdyz jest to element
ich promocji i reklamy. Analiza skuteczno$ci sponsoringu, ktérego efekty mozemy zobaczy¢
w telewizji wigze si¢ z: obserwacja wydarzen, podczas ktorych emisji widzowie moga
zobaczy¢ logo 1 nazwe sponsora oraz obserwacja sponsorowanych programow sportowych.
W takiej wstepnej analizie czg¢sto oblicza si¢ dwa wskazniki**, podobne jak w reklamie:
wskaznik czgstotliwosci pojawienia si¢ sponsora w mediach (OTS — ,,opportunity to see” oraz

OTH - ,,opportunity to hear” - ile razy odbiorca zetknat si¢ z przekazem) oraz wskaznik

225 A. Sznajder, Marketing. .., op. cit., s. 271.
=% A. Sznajder, Sponsoring..., op. cit., s. 118.
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intensywnos$ci oddziatywania (GRP — ,,gross rating points” — pomnozenie czg¢stotliwosci
pojawienia si¢ sponsora w medium przez zasieg takiego przekazu)*’.

Takie badania najlepiej jest zleci¢ firmg eksperckim — monitujagcym media, badz
przeprowadzajacym badania marketingowe™®. Takie osrodki moga pozwoli¢ sobie

na uzywanie np. audiometrycznej lub wizometrycznej metody badania®

, w ktorej
do uzytkownikéw wysyla si¢ odpowiednie urzadzenia®’. Kolejna metoda badania
skutecznosci reklamy radiowej 1 telewizyjnej, ktdrg wykorzystuja firmy badawcze, moga by¢
badania przy uzyciu dziennika™'. Polegaja one na wyposazeniu grupy shuchaczy w dziennik
( z podziatem na dni oraz godziny), w ktérym notuja informacj¢ o czasie wiaczania oraz
wytaczania odbiornikdéw. Dzigki temu znany jest badaczom czas odbioru programdw,
zarowno w domu jak 1 poza domem stuchaczy. Jest to jednak badanie, ktére w porownaniu

do metody na przyktad wyrywkowych pytan telefonicznych®?, wymaga duzej ilosci czasu

1jest drozsze.

ETAP _1II. Stopien dotarcia informacji promocyjnych o sponsorze do Swiadomosci
adresatow

W tym etapie mierzony jest stopien dotarcia tresci promocyjnych do swiadomosci
odbiorcéw. Bada si¢ tutaj stopien zapamietania tresci, kojarzenie symboli**’, poréwnywanie

stopnia oddziatywania elementow audycji lub tekstow ( w zaleznosci od tego jakiej byly

27 Wskaznik GRP mozna stosowaé takze przy analizie odniesienia efektéw do kosztéw sponsoringu.

2 Na przyktad firma Expert —Monitor zajmuje si¢ badaniem sponsoringu sportowego i potrafi ocenié, jaki
zysk medialny osiagneli poszczegélni sponsorzy jakiego§ wydarzenia. Dzigki posiadanym informacjom
ilosciowym, dotyczacym ekspozycji marek w programach telewizyjnych czy prasie, zdobytym danym
telemetrycznym oraz w oparciu o wielkos¢ kosztu dotarcia do odbiorcéw ocenié, ktore z firm najbardziej
zyskaty na przekazach medialnych. Aby dokona¢ pomiaru nalezy spetni¢ nastgpujace warunki: zaznaczeniu
podlegaja ekspozycje reklam na ekranie monitora (min. '/y ekranu), czas emisji (min. 1 sekunda), kanat
telewizyjny, program telewizyjny oraz dyscyplina sportowa. Ekspozycje musza by¢ wyrazne,
niefragmentaryczne, a kazdej z nich jest przyporzadkowana liczba widzow, mierzona za pomoca systemu
telemetrycznego. Expert — Monitor rejestruje sygnat 25 stacji telewizyjnych, ktére skupiaja prawie 100%
catego telewizyjnego rynku reklamowego. Stacje monitoruje si¢ cata dobe, kontrolujac czas zegarem
atomowym. Dzigki temu firma moze wygenerowaé na przyklad laczna wartos¢ ekspozycji zanotowanych
w danej dyscyplinie lub tez zestawienie 10 najlepszych, pod katem wartosci medialnej — marek w danej
dyscyplinie. (Marketingowo o sporcie..., op. cit., s. 140-142).

2% A. Sznajder, Sponsoring..., op. cit., s. 117.

29 Taki przyrzad, zamontowany w radioaparacie lub telewizorze, rejestruje kazde whaczenie odbiornika oraz
zmiang stacji czy kanatu. Po zakonczeniu badania urzadzenie jest odsytane do firmy prowadzgcej pomiar.
Dane pozwalaja na okreslenie ile odbiornikéw bylo wlaczonych i jakie audycje docieraly do badanych
(J. Lodziana-Grabowska, Efektywnos$¢ reklamy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996,
s. 92).

31 A. Sznajder, Sponsoring. .., op. cit., s. 116.

2 Metoda polega na telefonowaniu do losowych 0sob z ksiazki telefonicznej i pytania ich, czy i jaka w danej
chwili ogladaja ( badz stuchaja) audycje¢. (J. Lodziana-Grabowska, Efektywnos¢..., op. cit., s. 92).

=" Badania marketingowe — od teorii. .., op. cit., s. 173-174.
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wielkosci oraz gdzie je zamieszczono)™*. Dokonywane sa takze badania czytelnosci tekstow
oraz liczne badania psychologiczne, ktore ukaza preferencje co do wyrazania tresci w sposob
najlatwiej przyswajalny przez adresatow” . Literatura przedmiotu ukazuje wiele
réznorodnych metod, ktore stuza pozyskaniu informacji w tym etapie. Jednakze wiele z nich
jest skomplikowanych 1 wymaga uzycia specjalistycznych przyrzadéw pomiarowych, dlatego
warto zleci¢ takie badania podmiotom rynkowym, ktére zajmuja si¢ nimi profesjonalnie
1 maja doswiadczenie.

Mozna takze bada¢ wzrost wielkosci sprzedazy™, spadek kosztow sprzedazy™’,
udziatu w rynku czy lojalno$é do danej marki®®, o czym wspominano juz we wezesniejszej
czesci pracy. Nie zapominajmy takze, 1z jednym z celow sponsoringu jest kreowanie
wizerunku marki wsrod odbiorcow. Dlatego tez warto wykorzysta¢ w tym etapie metody —

zaréwno ilosciowe, jak i jakosciowe, ktore zostaly opisane w podrozdziale 1.4.

ETAP III. Zmiana postawy adresatow wobec firmy i produktu sponsora
Trzeci etap badania skutecznosci sponsoringu to badania zmiany postaw odbiorcéw

wobec firmy, marki i1 produktéw sponsora - bardzo czesto jest to cel gtdwny. Pomiar w tym

“* W tym przypadku wykorzystuje si¢ badania na przyktad metoda oko-kamera. W badaniu gromadzi si¢ grupe
losowo wyselekcjonowanych respondentdow, ktérym emituje si¢ reklame. Specjalne czujniki rejestrujg ruch
oczu oraz czas, podczas ktorego widzowie skupiaja swoj wzrok na jakim$ elemencie (J. Lodziana-
Grabowska, Efektywno$¢. .., op. cit., s. 95).

3 Wykorzystuje sie na przyktad metode oceny konsumenckiej, gdzie badanym przedstawia sie kilka ogloszen
a nastepnie prosi o wybdr najlepszego ogloszenia reklamowego. Badanie czytelnego wyrazania tresci mozna
przeprowadzi¢ takze za pomocg metod odtwarzania (ogloszenia umieszcza si¢ w specjalnych czasopismach,
ktére nastepnie sa dostarczane wybranej grupie respondentdw; nastepnie po przeczytaniu prowadzi si¢
rozmowe¢ z badanymi, dotyczaca reklam wzbudzajgcych najwicksze zainteresowanie) oraz rozpoznania
(wywiad z badanym, w ktorym dowiadujemy si¢ jakie czasopismo ostatnio czytat i ktore z prezentowanych
w nich ogloszen reklamowych zapamigtat, nastepnie czytelnikow klasyfikuje si¢ na trzy grupy: pamigtajacy
fakt ogladania reklamy, kojarzacych ogloszenie z marka lub nazwa produktu oraz grupe pamigtajaca
co najmniej 50% ogloszenia). Metody te nie sa doktadne, ale pozwalaja na poréwnanie czytelnosci reklamy
firmy do reklam konkurencyjnych. Dokonuje si¢ takze badan z pomoca bardziej skomplikowanych urzadzen:
metoda psychogalwaniczna, Metoda VOPAN Marketing Research, analizator programu. (J. Lodziana-
Grabowska, Efektywnos¢. .., op. cit., s. 96-101).

36 Tutaj czesto wykorzystuje sic badania rynkéw testowych, gdzie tworzy sie dwa rynki: kontrolowany
(na zmiang¢ wielko$ci sprzedazy wptywaja wszystkie czynniki) i kontrolny (na zmiang wielkosci sprzedazy
wplywaja wszystkie czynniki bez reklamy). (J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczna,
Warszawa 2002, s. 176). Nastgpnie rdznice wartosci poddawane s3 analizie za pomocg modeli
ekonometrycznych (sprawdzaja one istotno$¢ modelu, zmian, tworza przedzialy istotnosci, odchylenia
losowe, prawdopodobienstwo btedu itp.). (B. Borkowski, H. Dudek, W. Szczesny, Ekonometria — wybrane
zagadnienia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 76-98).

57 Na przyklad za pomoca wskaznika kosztu sprzedazy (cost per sale, CPS). Jest to uniwersalny miernik
efektywnosci dzialan promocyjnych, w ktdrym oblicza si¢ stosunck wartosci $rodkéw wydanych
na promocj¢ do liczby pozyskanych w ten sposob klientdw. (Wskazniki pomiaru skutecznosci i efektywnosci
wydarzen promocyjnych, http://www.docstoc.com/docs/120971051/WSKAZNIKI-POMIARU-
SKUTECZNOSCI-IE-FEKTYWNOSCI-WYDARZEN, (data odczytu: 22.07.2013)).

=¥ T. Sporek, Sponsoring sportu. .., op. cit., s. 130.
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etapie najczesciej odbywa sie przy wykorzystaniu dwéch metod®™’: metody DAGMAR oraz
metody tworzenia profili semantycznych. Bada si¢ tutaj zmiany wizerunku marki,
swiadomosci, postaw wobec marki, podobnie jak w przypadku badan w etapie II. Co wiec
wyroznia te metody sposrdd innych, o ktérych wspomniano wczesniej? Przede wszystkim sg
one metodami nie tylko pokazujacymi stan obecny, lecz pordwnawczymi — pokazuja zmiang
wartosci w czasie, pordwnanie z najwickszym konkurentem, badZz tez rdznice pomiedzy
warto$ciami osiggnietymi a pozadanymi. Osobiscie uwazam, iz te metody bylyby najbardziej
przydatne przedsigbiorstwu, gdyby byly analizowane jednoczesnie zaréwno pod katem
zmiany w czasie, konkurencji, jak i efektu pozadanego®*’.

Metoda DAGMAR**'. W metodzie tej zaklada sie, ze na nabywcéw dzialaja dwa
rodzaje sil: pozytywnie dziatajacy sponsoring®? ktéry zwicksza poziom $wiadomosci
i utrwala stosunek konsumentow do produktu oraz negatywnie dziatajace czynniki
(konkurencja, niedoskonata pamieé, opdr nabywcdw), ktére utrudniaja dazenie do celu.
Punktem wyjscia w metodzie jest podziat nabywcdw, pod katem ich stosunku do produktu
lub marki, na 5 grup®*: nieswiadomi ( nigdy nie styszeli o produkcie czy marce), $wiadomi
(wiedza o istnieniu produktu czy marki, ale nie postrzegaja ich wartosci) , rozumiejacy
(styszeli o marce czy produkcie oraz znaja jego cechy czy dziatalno$¢ wiasciciela),
przekonani ( znaja warto$¢ produktu czy marki oraz ich wyzszos¢ nad konkurencja 1 maja
zamiar go kupic), aktywni nabywcy ( nabyli juz produkt lub podjeci kroki w celu nabycia).
Nalezy ustali¢, jaki procent nabywcdéw znajduje si¢ w poszczegdlnej grupie, biorac pod
uwagge, ze pozytywne i negatywne sity z czasem przesuwaja konsumenta przez rézne poziomy
swiadomosci. Firmie zalezy na tym, aby sponsoring sprawial, ze coraz wigksza liczba
klientow bedzie znajdowata si¢ w ostatnich grupach przekonanych 1 aktywnych. Im bardziej
korzystny bedzie wynik badania w poréwnaniu do badan przeprowadzonych przed dziataniem

sponsorskim, tym wigksza bedzie skutecznos¢ sponsoringu.

39 Oczywiscie w literaturze mozna znalezé wiecej podobnych metod, np. Attitiude Adjustment ROI -
jakosciowa metoda pomiaru zmian w postawach i zachowaniach, w ktérych sondaze prowadzone sa przed
i po dziataniach sponsoringowych. (Wskazniki pomiaru..., op. cit., (data odczytu: 22.07.2013)).

9 Na przyktad, to ze firma, w badaniach po sponsorowanym wydarzeniu, na skali profili semantycznych
osiggneta lepszy wynik niz zanim zaangazowata si¢ w dziatalno$¢ sponsorska nie oznacza, iz ten przyrost byt
dla przedsigbiorstwa wystarczajacy. Naniesienie na skale wszystkich trzech wartosci — poczatkowe;,
po dziataniach oraz pozadanej (ewentualnie poczatkowej i pdzniejszej oceny konkurencji) — daloby najlepszy
obraz sytuacji, pozwolito oceni¢ dotychczasowe dziatania i skonstruowaé kolejny plan dziatan.

! Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results - okreslanie celéw reklamy dla pomiaru jej
wynikéw. (Wskazniki pomiaru..., op. cit., (data odczytu 22.07.2013)).

2 W oryginale tg sita sa reklama i inne formy promocji, rekomendacje uzytkownikéw, cena, opakowanie czy
dostepnos¢ produktow. Dla potrzeb pracy i przedmiotu badania, jakim jest sponsoring, elementy te zostaly
zastgpione innym $rodkiem komunikacji — sponsoringiem. (A. Sznajder, Sponsoring..., op. cit., s. 121).

=¥ Wskazniki pomiaru..., op. cit., (data odczytu 22.07.2013).
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Skala dyferencjalu semantycznego®*. W praktyce technika ta pozwala na badanie
emocjonalnego nacechowania ocen réznych obiektow — np. wizerunku marki, produktow.
Skale dyferencjatu semantycznego buduje si¢ w 5 etapach. Na poczatku dokonuje si¢ doboru
obiektéw badan, bgdacych bodzcami dla respondentdw ( np. nazwa marki, slogan, cechy).
Nastepnie okreslane sa pary (10-14) opozycyjnych termindéw, opisujacych wybrany
na poczatku obiekt badan®*’. Nastepnie dochodzi do opracowania wzorcéw wypowiedzi,
z wykorzystaniem skal szacunkowych. Wzorce wyraza si¢ w postaci zestawu
dwubiegunowych skal szacunkowych — najczesciej siedmiopunktowe;j
lub dziewie;ciopunktowej246, oznaczanej np. 1-7 czy 1-9 lub -3-3 czy -4-4, na koncach ktore;j
znajdujg si¢ przeciwstawne odpowiedzi. W kolejnym etapie, przeprowadzaniu badania, prosi
si¢ badanych aby dokonywali oceny w sposob szybki i spontaniczny. Respondenci wybieraja
na skali pozycje, ktora jest zgodna z ich subiektywnymi odczuciami. Ostatnim etapem jest
analiza danych, polegajaca na obliczeniu $redniej lub mediany wszystkich ocen"’, a nastepnie

naniesienie ich na skale wraz z profilem, do ktdrego wyniki maja by¢ pordwnane*®.

24 A. Sagan, Badania marketingowe. .., op. cit., s. 83-86.

5 Sa to najczesciej przymiotniki, podzielone na trzy podstawowe wymiary: ocenie (dobry-zty, kwasny-stodki),
potencji (silny-staby, niski-wysoki) oraz aktywnosci (szybki-wolny, glo$ny—cichy). Jednakze obecnie nadaje
si¢ badaniom wigcej elastyczno$ci i rezygnuje si¢ ze Scistego podziatu na te trzy wymiary. (A. Sagan,
Badania marketingowe..., op. cit., s. 84).

6 Oznacza to, iz respondenci wybieraja sposréd kilku stopni nasilenia kazdej z przeciwstawnych cech, a po
srodku (punkt 4, 5 lub 0) znajduje si¢ neutralnos¢ przedziatéw. (A. Sznajder, Marketing..., op. cit., s. 274).
7 Moze to by¢ cata proba, lub osobne obliczenia dla badanych z poszczegdlnych segmentéw rynkowych.

Zalezy to od potrzeb przedsigbiorstwa.

8 Analizy dokonuje si¢ budujac profil polaryzacji (wynik obrazowy, w postaci potaczonych punktéw
na skali), badz tez obliczajac dystans semantyczny (miarg jest odleglos¢ euklidesowa, czyli rdznica
odleglosci pomiedzy ocenami badanych obiektow).
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Rozdzial 3. Przyklady wykorzystania sponsoringu sportowego przez
przedsi¢biorstwa — case study

3.1. Sponsoring sportu — analiza przykladow

Sponsoring jest obecnie szeroko stosowanym narzedziem promocji marki.
Korzystaja z niego zarowno duze jak i mate przedsi¢biorstwa z catego Swiata. W biezacym
rozdziale pracy przedstawione zostang trzy ciekawe przypadki, opisujace wykorzystanie
sponsoringu sportowego przez znane przedsigbiorstwa. Celem jest przedstawienie motywow
dzialan opisywanych firm, przebiegu dziatan oraz ich efektow. Wszystkie przypadki dotycza
duzych, migdzynarodowych przedsigbiorstw, angazujacych si¢ w trzy rodzaje sponsoringu —
sponsoring wydarzen, zespoldw oraz indywidualnych zawodnikow.

Przeanalizowane przypadki zostalty dobrane w sposob celowy. Dzialania kazdego
z podmiotow w pewien sposdb odbiegaja od teoretycznych wzorcow prezentowanych
w literaturze. Pierwszy przypadek to firma Visa, ktora chcac jak najlepiej wykorzysta¢ swoje
mozliwos$ci sponsoringowe oraz obronic si¢ przed ,,ambush marketingiem”, czego zazwyczaj
firmy nie robig w odpowiedni sposob, zyskata miano ,,dorobkiewicza” i zepsula swdj
wizerunek w oczach wielu konsumentéw. Z kolei przypadek firmy BSkyB pokazuje,
jak firma ryzykujac i1 angazujac si¢ w sponsoring bardzo niszowego sportu zyskata pozycje
czotowego sponsora kolarstwa i wyniosta brytyjskich zawodnikoéw na wyzyny Swiatowej
elity, jednoczesnie przekonujac spotecznos¢ Wielkiej Brytanii do uprawiania sportu. Ostatnia
jest firma Red Bull, ktéra wbrew teorii wyboru obiektu sponsorowanego, zdecydowata si¢
na wspotprace z nieznanym $wiatu sportowcem, ktory z czasem stat si¢ gwiazda skokdw
narciarskich, a marka na trwate zawigzata si¢ w §wiadomosci kibicow tej dyscypliny.

Opis przypadkow zostat sporzadzony na podstawie dostgpnych danych ze zrodet
wtornych, polsko i anglojezycznych. Byly to glownie zewnetrzne Zrodta, takie jak: bazy
danych, strony internetowe przedsiebiorstw oraz podmiotéw sponsorowanych, raporty
z konferencji prasowych i spotkan, internetowe portale o marketingu i sponsoringu
sportowym, artykuly z czasopism drukowanych oraz czasopism on-line, opublikowane
wywiady ze sportowcami i1 pracownikami przedsigbiorstw, publikowane przez osrodki

badawcze wyniki badan marketingowych.
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Przypadek 1 — Visa i Igrzyska Olimpijskie Londyn 2012

VISA™

Visa jest wiodacg na $wicie marka systemow kart platniczych. Wizja firmy byto
stworzenie ,,Najlepszego na swiecie sposobu ptacenia”. Zostata zalozona w 1958 roku przez
Dee Hocka, a siedziba firmy to San Francisco w stanach Zjednoczonych. Pierwsza karta
zostala wydana w Bank of America, ale obecnie kart ptatniczych firmy mozna uzywaé
w wiegcej niz 28 mln handlowych placéwek 1 1,4 mln bankomatach w ponad 200 krajach.

Visa moze przypisa¢ znaczng czg$¢ sowich sukceséw dzialaniom sponsoringowym
w zakresie NASCAR czy Igrzysk Olimpijskich. Pierwsza umowe o sponsoring Igrzysk Visa
podpisata w 1986 roku. Dzialania rozpoczgta wraz z Igrzyskami w Calgary w 1988 r. oraz
kampania reklamowa ,, Zabierz swojq karte Visa, bo Olimpiada nie przyjmuje American
Express”*°. Od tamtej pory Visa jest $wiatowym partnerem Igrzysk Olimpijskich — letnich
1 zimowych - oraz jednym z najwigkszych sponsoréw Paraolimpiady, w ktdrej organizacje
zaangazowala si¢ w 2002 roku. Visa jest posiadaczem praw wyltacznosci na akceptowane
karty platnicze 1 oficjalnym systemem ptatnosci Igrzysk Olimpijskich - tak pozostanie
przynajmniej do roku 2020. Co wigcej, Visa przyczynia si¢ do rozwoju mtodych sportowcow,

wspierajac Olimpijski Program dla przysztych olimpijczykéw i paraolimpijczykow™".

IGRZYSKA OLIMPIJSKIE LONDYN 2012%*

Igrzyska XXX Olimpiady odbyly si¢ w Londynie ( Anglia) w dniach 27 lipca — 12
sierpnia 2012. Igrzyska sa multidyscyplinarnymi zawodami sportowymi, a stolica Anglii
goscita je juz po raz trzeci w calej historii. W 2012 roku w Igrzyskach udziat wzigto 10820
sportowcow z 204 reprezentacji narodowych, ktérzy mogli zmierzy¢ si¢ w 302 konkurencjach
w 26 dyscyplinach sportowych. Igrzyska to najstarsza i zarazem najwigksza migdzynarodowa
impreza sportowa organizowana co 4 lata w réznych krajach, pod hastem szlachetnego
wspotzawodnictwa 1 braterstwa wszystkich naroddw Miedzynarodowego Komitetu
Olimpijskiego (International Olympic Committee - IOC).

Komitet pozyskuje sponsorow, ktorzy dostarczaja finansowe wsparcie, towary

1 ustugi, niezbedne do organizacji Igrzysk. Odbywa si¢ to za posrednictwem programu TOP

¥ http://corporate.visa.com/about-visa/index.shtml#, (data odczytu: 08.08.2013).

20 Visa and the Olympics: Sponsorship In Need of an Update, http://www.sponsorship.com/About-IEG/
Sponsorship-Blogs/Lesa-Ukman/August-2012/Visa-and-the-Olympics--Sponsorship-In-Need-of-an-U.aspx,
(data odczytu: 07.08.2013 ).

S http://usa.visa.com/personal/visa_brings_you/visa_is_everywhere/olympics.html#anchor 2, (data odczytu:
08.08.2013).

= http://www.olympic.org/, (data odczytu: 08.08.2013).
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(The Olympic Partners), ogdlno§wiatowego programu sponsoringu wprowadzonego w 1985
roku w celu ,, opracowania zdywersyfikowanej bazy przychodow dla Igrzysk Olimpijskich
oraz ustanowienie dlugoterminowych partnerstw korporacyjnych, ktore byloby korzystne
dla Ruchu Olimpijskiego jako catosci”. TOP Program dziala na czteroletnia kadencj¢, znany
réwniez jako olimpijskiej quadrennium. Obecnie w programie TOP znajduje si¢ 11 Ztotych

sponsorow z catego Swiata.

Przypadek 2 — BSkyB i Team Sky/British Cycling

BRITISH SKY BROADCASTING™

BSkyB jest kompleksowym i wieloplatformowym dostawca ustug telewizyjnych
w Wielkiej Brytanii. Obecnie wchodzi w sktad korporacji News Corporation ( znanej bardziej
jako News Corp), zalozonej w 1979 roku przez Ruperta Murdocha. Oprocz BSkyB w sktad
korporacji wchodzg liczne wydawnictwa, gazety, magazyny, studia filmowe i inne telewizje
satelitarne.

Mysl o wsparciu brytyjskiego kolarstwa rozpoczeta sie, gdy na stotku prezesa
zasiadal syn Ruperta Murdocha — James®’, ktory interesowat sie kolarstwem i byl
zwolennikiem sportu. To on, w pdzniejszym okresie, zaaranzowat inwestycje, jakich News
Corp. dokonata w Team Sky. Wczesniej zaangazowanie firmy w sport bylo znikome.
Sponsoring rozpoczat si¢ w 2008 roku, gdy firma przekazata 1 min funtow British Cycling,
w celu wsparcia Sky Track Cycling. W kolejnym roku rozszerzono wspotprace i wykreowano

wspolne cele.

BRITISH CYCLING I TEAM SKY?**

British Cycling jest narodowa rzadowa instytucja wspierajaca kolarstwo
(odpowiadajaca Polskiemu Zwigzkowi Kolarskiemu). Organizacja szkoli i opiekuje si¢
kolarzami reprezentacji, ktorzy zdobywaja medale olimpijskie, a takze wprowadza programy
promujace kolarstwo wsrdd spoleczenstwa. British Cycling dziata na wszystkich poziomach
kolarstwa w szesciu dyscyplinach sportu (BMX, Mountain Bike, Cyclo-Cross, Road, Track
and Cycle Speedway).

253 http://corporate.sky.com/, (data odczytu: 08.08.2013).

24 BSkyB Strikes Gold With Tour de France Sponsorship, http://www.nytimes.com/2012/07/27/business/
global/bskyb-strikes-gold-with-tour-de-france-sponsorship.html?pagewanted=all& r=1&, (data odczytu:
06.08.2013).

5 http://www.britishcycling.org.uk/at_a_glance oraz http://www.teamsky.com/, (data odczytu: 08.08.2013).
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Team Sky to brytyjska zawodowa grupa kolarska zatozona przy wspdtpracy z British
Cycling. Zespot zostat stworzony w celu wspotzawodnictwa w UCI World Tour oraz
zdobycia przez Brytyjczykdw — po raz pierwszy w zyciu — zwycigstwa Tour de France.
British Cycling i Team Sky dzielg treneréw, powierzchnie biurowe, personel administracyjny,

dietetykdw 1 duza czes$¢ innych zasobow.

Przypadek 3 — Red Bull i Adam Malysz

RED BULL™*

Firma Red Bull GmbH zostala zatozona w 1984 roku przez Austriaka Dietricha
Mateschitza. Siedziba gtéwna Red Bull znajduje si¢ w Fuschl am See — niedaleko Salzburga,
w Austrii. Firma zajmuje si¢ produkcja popularnego napoju energetycznego Red Bull Energy
Drink, ktérego pierwsza puszka zostala sprzedana w 1987 roku w Austrii. Nazwa miata
kojarzy¢ si¢ z sita, agresja i energia, ktdrg zawierata kazda puszka napoju. Obecnie symbol
dwoch walczacych bykow rozpoznawany jest na calym s$wiecie a napoje mozna naby¢
w ponad 160 krajach.

Marka jest jednym z najwazniejszych sponsorow sportow ekstremalnych i wspiera
ponad 500 sportowcow na catym §wiecie. Sg to zaréwno mistrzowie jak 1 prekursorzy swoich
dyscyplin. Ostatnim stawnym wydarzeniem, w jakie zaangazowala si¢ firma byla misja Red
Bull Stratos, ktéra zapewnita marce miejsce w historii>>’. Austriak Felix Baumgartner skoczyt

z wysokosci ponad 39 kilometrow, pobijajac liczne rekordy 1 przekraczajac barierg dzwigku.

ADAM MALYSZ*®

Adam Matysz to najbardziej znany polski skoczek narciarski. Urodzit si¢ w 1977
roku w Wisle, stad tez jego znany przydomek ,,Orzet z Wisty”. Adam zadebiutowal w 1995
roku na zawodach Pucharu Swiata w Innsbrucku. Skoczek byl najbardziej utytulowanym
zawodnikiem w swojej dyscyplinie, a w czasie swojej kariery zdobyl 4 medale olimpijskie
oraz 4 tytuty indywidualnego Mistrza Swiata. Skoczek trzy razy zwyciezyl w Turnieju
Nordyckim a takze wielokrotnie zdobywat tytuty zimowego i letniego Mistrza Polski. Kariere
narciarskg zakonczyt w marcu 2011 roku, jednakze nie byl to koniec wyczyndw sportowych.

Obecnie Adam jest kierowcg wyscigowym i bierze udziat w licznych rajdach.

26 www.redbull.pl, (data odczytu: 08.08.2013).

»TEnergetyczny biznes - od tajlandzkiego napoju do misji Red Bull Stratos, http:/serwisy.gazetaprawna.pl/
media/artykuly/713279,energetyczny biznes od_tajlandzkiego napoju _do misji red bull stratos.html,
(data odczytu: 07.08.2013).

=¥ http://www.malysz.pl/, (data odczytu: 08.08.2013).
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Od sezonu 2000/2001, gdy Adam zaczal osigga¢ sukcesy, walczylo o niego wielu
sponsorow. Do grupy sponsoréw Matysza nalezaty firmy: Idea, Audi, Poczta Polska, Lotos

1 Teekanne. Jednakze najbardziej znanymi i trwajacymi przy zawodniku sponsorami sg Red

Bull i Generali.

3.2. Sponsoring wydarzenia — przypadek Visa Inc.

Cele sponsoringu

Jednym z aspektow, byta chec firmy do kontynuacji tradycji, ktorg rozpoczeta juz
w 1986 roku. Dziedzictwo to opiera si¢ na wspieraniu sportowcow Igrzysk Olimpijskich
1 Paraolimpijskich, tak aby mogli osiagna¢ swoje cele i zrealizowaé marzenia, rozpoczynajac

.. . . L. 259
z nadzieja najwicksze wyzwanie sportowe w swoim zyciu

. Ale pamietajmy, ze sponsoring
Igrzysk to nie mecenat, gdzie mozna pozwoli¢ sobie na milionowe wydatki tylko dla wtasnej
przyjemnosci. Visa wierzy, ze wsparcie zwlaszcza Igrzysk Paraolimpijskich, tworzy wiez
pomigedzy marka a spolecznoscia osdb niepetnosprawnych - ich rodzin, kibicéw
pochwalajacych takie dziatania — wigz, ktora pdzniej przyczyni si¢ do pozyskania wiekszych
korzysci. Takie dzialania pozwola na budowanie wizerunku i swiadomosci marki. Nie jest
tajemnica, ze silna marka przekltada si¢ na silng sprzedaz, nie tylko w trakcie wydarzenia®®.
Malcolm Williamson, prezes Visa International, twierdzi%l, ze oprocz osiggnigcia wizerunku
innowacyjnej 1 technologicznej, marka chce takze by¢ utozsamiana z wartosciami
towarzyszacymi Igrzyskom — doskonalos$cig, przywodztwem 1 konkurencyjnoscia.
Dodatkowo budowanie wigzi z interesariuszami, poprzez wspieranie przedsiewzigé
i doswiadczen, ktore kochaja i ktérymi chea sie dzieli¢*®?, ma zapewnié wiecej mozliwosci
biznesowych - pozyskanie nowych klientéw indywidulanych i biznesowych oraz zdobycie
danych z monitoringu transakcji, dzigki ktéorym firma bedzie mogta planowac, negocjowac

oraz organizowaé wspolprace z 21000 instytucjami finansowymi’®.

% Visa Celebrates 25 Years of Olympic Sponsorship, http://aroundtherings.com/articles/view.aspx?id=37446,
(data odczytu: 07.08.2013).

20 1 ondon 2012 Olympic Sponsorship Roundup, http://www.forbes.com/sites/jacquelynsmith/2012/07/18/
london-2012-olympic-sponsorship-round-up/, (data odczytu: 05.08.2013).

! yisa extends Olympic Games sponsorship for eight more years, http://www.traveldailynews.asia/news/
article/2666/visa-extends-olympic-games-sponsorshi, ( data odczytu: 04.08.2013).

262 Visa and the Olympics. .., op. cit., (data odczytu: 07.08.2013 ).

*1 Visa Celebrates 25 Years..., op. cit., (data odczytu: 07.08.2013).

65
TWER MILT
2013



TWEE MILT
2013

bl3bd6£f042e7245fde28al5a8dd0012a
2013-08-31 19:18:08

Firma angazujac si¢ kazdorazowo w sponsoring Igrzysk Olimpijskich oczekuje
wiekszych przychoddw, aktywnos$ci globalnej oraz wzrostu wskaznikéw wartosci marki®®*.
Nie ukrywa faktu, iz wylacznos¢ pozwala w ciggu dwodch tygodni osiggnaé wigksza ilosé
transakcji z udziatem kart Visa’®. Przedsigbiorstwo chcialo pomnozyé sprzedaz swoich
produktow oraz przychody z tego tytuly, majac swiadomos¢, iz ze wzgledu na mozliwosé
korzystania jedynie z kart Visa, wielu klientdow zlozy wnioski o takg karte. Jednakze wraz
z innymi sponsorami Igrzysk zrezygnowala z przywileju, jakim byla ulga podatkowa
zaoferowana przez rzad Wielkiej Brytanii*®®, ktéra pozwolitaby dodatkowo zwickszy¢ zyski.

Kolejny cel to ch¢é¢ wykorzystania mozliwosci marketingowych, jakie oferuje
wydarzenie. Prawa otrzymywane od Komitetu obejmujg: wykorzystanie ekskluzywnych
globalnych praw do logo 1 grafik Igrzysk w kampaniach promocyjnych, pozyskanie statusu
sponsora Igrzysk Paraolimpijskich. Co wazniejsze, prawa sponsora dostarczaja mozliwos¢
przekroczenia granic politycznych i geograficznych, mig¢dzynarodowej ekspozycji marki
$wiatowej publicznosci’®’. Visa operuje na wiecej niz 200 rynkach, a wiecej niz 200 nacji
kibicow pojawi si¢ na Igrzyskach. Logo firmy bedzie ogladane przez blisko miliard ludzi,
w kazdej minucie trwajacych 2 tygodnie Igrzysk a nawet dtuzej, biorac pod uwage okres
kampanii reklamowejzég. Dodatkowo firma miato prawo do sponsoringu indywidualnych
atletow z rdéznych krajow, mogla wykorzysta¢ ich w kampanii promocyjnej, podobnie
jak wizerunek samych Igrzysk — np. umiesci¢ motyw Igrzysk na swoich kartach ptatniczych.

Wszystkie powyzsze cele sa istotne, jednakze podstawowym celem, sponsoringu

69
, szefa

Igrzysk w Londynie w 2012 roku, ktéry zostal wymieniony przez Mariano Dima’
marketingu europejskiego Visa, jest zmiana zachowan platniczych oraz promocja nowych

produktow. To bardzo specyficzny gol, ktdry mozna przypisac jedynie markg takim jak Visa.

%% Why Visa's Going Big for the Olympics, http://adage.com/article/cmo-strategy/marketing-visa-s-big-

olympics/142013/, (data odczytu: 06.08.2013).

%5 The Truth About The Branding Of The Games, http://news.sky.com/story/962605/the-truth-about-the-
branding-of-the-games, (data odczytu: 05.08.2013).

266 Firma, ktére sponsorowaly Igrzyska w Londynie, zaoferowano ulge podatkowa. Firmy miaty nie ptacié
podatku od przychodéw, ktore uzyskaly na terenie obiektow olimpijskich w czasie trwania Igrzysk.
Wiekszo$¢ sponsoréw odmdwita przywileju, twierdzac iz nie sa to dla nich tak wielkie przychody,
lub po prostu biorac na siecbie odpowiedzialno$¢ zwigzana ze swoja dziatalnosci, traktujac obiekty
olimpijskie jak kazde inne miejsce sprzedazy. (London 2012: Olympic sponsors waive tax break,
http://www.theguardian.com/sport/2012/jul/18/london-2012-visa-olympic-tax, (data odczytu: 06.08.2013).

*"Firma poszukuje aktywnosci, ktéra pozwoli na szerokie i glebokie dotarcie do réznych grup
demograficznych, a prawa sponsora daja mozliwo$¢ wykorzystania globalnej ikony - Igrzysk Olimpijskich,
ktérych skala idealnie pasuje do sladu, jaki Visa chce pozostawi¢ wsrod klienteli.

%% Making the most of Olympic sponsorships, http://www.marketwatch.com/story/making-the-most-of-
olympic-sponsorships-2012-06-12, (data odczytu: 03.08.2013).

% How Visa's Olympics sponsorship must shift perceptions of its brand, http://www.prweek.com/uk/features
/1121724/Visas-Olympics-sponsorship-shift-perceptions-its-brand-Marketing-interview/,  (data  odczytu:
05.08.2013).
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Colin Grannell, szef marketingu partnerskiego Visa Europe, oznajmil, ze firma zawsze
uzywala Igrzysk do wprowadzania nowych produktéw?’’. Visa postawila sobie wiec bardziej
wzniosty cel - wzbudzi¢ wigkszg akceptacje, w stosunku do nowych technologii, wsrod
nabywcow. W Londynie marka planowala wykaza¢ wygodne, szybkie i1 bezpieczne
alternatywy dla gotéwki, udostepniajac swoje innowacje: karty bezstykowe, ktore pozwalaja
na dokonywanie transakcji do wartosci 15 funtow”’' i karty prepaid, ktére mozna zaladowaé
odpowiednimi funduszami bez posiadania konta’’?. Co wiecej, marka chciata wykorzystaé
wydarzenie, aby zmieni¢ sposdb postrzegania z ulatwiajacej tradycyjne platnosci do firmy
technologicznej. Miat to by¢ pokaz umiejgtnosci innowacyjnych, w postaci nowych
mobilnych form ptatnosci, dokonywanych za pomocg telefondw komoérkowych z systemem
NEC?”. Uczestnicy Igrzysk byli dla firmy swego rodzaju grupa pilotazowa, dzieki ktérej Visa

chciata pokaza¢ funkcjonalnosé rozwigzania i przeksztatcié si¢ w firme technologiczna®*.

Dzialania podjete przez firme

Pozyskanie pozycji oficjalnego sponsora Igrzysk kosztowalo firme 100 mlin
dolar6w*”® za 4 lata wspétpracy z I0C. Jednakze koszty dziatan wspierajacych sponsoring
1 promocyjnych byly 3-4 krotnie wigksze, co oznacza iz przeci¢tnie Ztoty Sponsor wydaje
blisko p6t miliona dolaréw®’®. Czes¢ wydatkéw zostata spozytkowana na bilety dla klientoéw
bankéw oraz kampani¢ reklamowa, w ktorej firma prezentowata swoje produkty. Intensywne
dziatania promocyjne prowadzone byly w telewizji, na platformach multimedialnych,

portalach spotecznosciach — wedlug Antonio Lucio, dyrektora generalnego marketingu Visa,

1% On its silver anniversary as Olympic sponsor, Visa looks for a golden 2012, http://www.cityam.com/article
/its-silver-anniversary-olympic-sponsor-visa-looks-golden-2012, (data odczytu: 05.08.2013).

' Visa branded 'cynical' and accused of exploiting spectators as it bans rival cards from the Olympics,
http://www.dailymail.co.uk/news/article-2153008/Visa-branded-cynical-bans-rival-cards-Olympics.html,

(data odczytu: 07.08.2013).

2 Visa sponsorship arrangements for Olympics 2012, http://www.oft.gov.uk/OF Twork/competition-act-and-
cartels/ca98/closure/visa-olympic-sponsorship/#.UgUTVIJLwntQ, (data odczytu: 04.08.2013).

13 Near Field Communications — komunikacji bliskiego zasiegu. Ten system pozwala na zastapienie portfela
jedna aplikacja, ktdra instaluje si¢ w telefonie komorkowym. Dzigki dostgpowi do sieci, mozna dokonywac
ptatnosci telefonem, bez koniecznosci przyklejania do niego czytnikdéw kart.

2" Pod tym wzgledem Londyn byl wyjatkowy, gdyz jest rynkiem dojrzatym a nie rozwijajacym sie tak jak
Pekin. Na jego terenie funkcjonuje wiele nowoczesnych urzadzen w punktach sprzedazy, gdzie ludzie
dokonuja ptatnosci karta, co umozliwia przeprowadzenie testow produktow. Zaznajomienie z produktem
odbywato si¢ wszegdzie: przy zakupie biletéw, w Srodkach transportu, przy zakupie jedzenia.

5 Jest to tak zwany Ztoty Sponsor ( Gold Sponsor). Koszt pozycji Srebrnego Sponsora to 63 min dolaréw
a Brazowego 31 mln dolardéw. Istnieje takze dodatkowa grupa sponsoréw, ktdrzy ptaca po 15 min dolaréw).
(London 2012 Olympic sponsors list, http://www.theguardian.com/sport/datablog/2012/jul/19/london-2012-
olympic-sponsors-list, (data odczytu: 05.08.2013)).

=% Making the most..., op. cit., (data odczytu: 03.08.2013).
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byta to najbardziej cyfrowa kampania w historii*”’. W reklamie ,, Flow faster with Visa” wziat

udziat lekkoatleta Usain Bolt, wielokrotny zloty medalista i rekordzista, co miato podkresli¢,
ze platnosci Visa sa tak szybkie jak on — szybkos¢ to jedna z kluczowych korzysci nowych

produktéw firmy*’®,

Druga kampania to kontynuacja rozpocze¢tej w 2008 roku, oraz
okrzyknietej najwicksza w 25-letniej historii olimpijskiej firmy - ,, Go World”. Na zlecenia
Visa, firma TBWA/Chiat/Day stworzyla reklamy, do ktorych glosu udzielit aktor Morgan
Freeman. Nawigzywano w nich do dumnych 25 lat sponsoringu Visa 1 zachgcano
do wspolnego kibicowania. Firma dopilnowata, by reklamy byly aktualne w stosunku do tego,
co dzieje si¢ na stadionach®”. "Chcielismy jednej strategii, jeden reklamowy pomyst i ten sam
wyglgd na calym swiecie” - powiedzial Antonio Lucio, globalny szef marketingu Visa -
"Ale, podczas gdy gltowne skladniki sq takie same, chcemy w kazdym kraju mie¢ wltasny smak

7280 Dlatego tez w kazdym kraju kladziono nacisk na promocje poprzez

I przyprawy
regionalnego sportowca — w Rosji Yelena Isinbayeva, w USA Michael Phelps a w Polsce
paraolimpijka Natalia Partyka. Ta ostatnia, jako zlota medalistka, wzigta udziat w specjalnym
spotkaniu z kibicami, jakie Visa zorganizowata w londyfiskim centrum handlowym?*'.

Visa podpisata takze porozumienie strategiczne z firmg Samsung>**, aby wprowadzi¢
najnowsza technologie platnicza z uzyciem telefonow komorkowych i przetestowaé ja
na Igrzyskach w Londynie. Na mocy aliansu, na telefonach Samsung, ktére rozdano
niektérym fanom, zainstalowano system platniczy Visa NFC*®. Klienci mieli za zadanie
dokonywac ptatnos$ci otwierajac aplikacje, klikajac ,,zaptac” i przysuwajac telefon do czytnika
zamieszczonego w punktach sprzedazy. Taka technologia zostala zainstalowana
w dyspozytorach napojow, dzigki porozumieniu z Coca-Cola, punktach platniczych

w obiektach olimpijskich i poza nim, 4000 londynskich takséwek, 8000 autobusow itd***.

Telefony komodrkowe staly si¢ kluczowym elementem nie tylko ze wzgledu na ptatnosci,

211 prezentowano reklamy na zewnatrz w formacie 2-D i 3-D, w miejscach najbardziej uczeszczanych
— np. Grand Central Terminal w Nowym Jorku, miasta oklejano plakatami 3-D, wykupiono prawa
do specjalnego kanatu na YouTube.com

8 How Visa's Olympics..., op. cit., (data odczytu: 05.08.2013).

" Reklamy tworzono przewidujac szanse zawodnikéw na medale. Wynikiem tego zaraz po zdobyciu przez
Michaela Phelpsa 8 zlotego medalu, w TV i na internecie pojawily si¢ reklamy gratulujace zawodnikowi.
(Responsible or not?, http://responsiblemarketing.com/blog/2008/08/19/responsible-or-not-visas-olympic-
sponsorship, (data odczytu: 05.08.2013)).

20 Coca-Cola, Visa, P&G Pin Big Hopes on Olympics Sponsorships, http://english.capital.gr/dj/news.asp?
details=1527531, (data odczytu: 05.08.2013).

21 Superludzie, Wprost, Agencja Wydawiczo-Reklamowa WPROST, 10 wrzesien 2012.

2 Samsung & Visa, Two Worldwide Olympic Sponsors, Join Forces to Enable Mobile Payments,
http://www.businesswire.com/news/home/20110331005725/en/Samsung-Visa-Worldwide-Olympic-
Sponsors-Join-Forces, (data odczytu: 06.08.2013).

2% Inni uzytkownicy mogli takze pobraé aplikacje za darmo na swoje telefony

=" How Visa's Olympics. .., op. cit., (data odczytu: 05.08.2013).
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ale takze na liczne aplikacje dla kibicow, ktére zachgcaly do korzystania z medidw

spoteczno$ciowych?®’.

Reklamy na telefonach byly czgScia multikanatowej kampanii
,Go World”. Pojawialy si¢ na stronach internetowych takich jak IMDB, YouTube,
przeznaczonych dla telefondw komorkowych. Po kliknigciu reklamy, ktéra pojawiala sie
w gornej czgsci stron, uzytkownicy byli przenoszeni na platforme ,, Cheer to inspire athletes”,
gdzie na przewijanych ekranach mogli oglada¢ profile 12 sponsorowanych przez Visa
sportowcow>*?.

Najwigcej dziatan wynikato z wylacznosci na obstuge transakcyjna, jaka Visa
otrzymala od IOC w zwiazku z pozycja sponsora. Pierwszym krokiem bylo stworzenie
odpowiedniej platformy elektronicznej, dzigki ktorej kibice beda mogli za posrednictwem
stron internetowych zakupi¢ bilety ( 6,6 mln biletow na rézne konkurencje). W zwigzku
z umowy, jedyng karta akceptowana w systemie byta karta debetowa lub platnicza Visa®™'.
Visa informowata takze o tym fakcie w reklamach telewizyjnych i internetowych, na ktérych
koncu widniata informacja: ,, Visa — jedyna karta akceptowana na Igrzyskach Olimpijskich”.
Firma nakazata takze wylaczenie lub usuni¢cie 27 bankomatow akceptujacych inne karty
platnicze niz Visa, na terenie obiektéw olimpijskich®®, a na ich miejscu postawiono

8 bankomatéw Visa®®’

. Rzad obawiat si¢, ze takie dziania doprowadza do tego, ze kibice
szybko beda wydawacé gotowke 1 nie beda mieli mozliwosci jej uzupeinié, ale Visa bronita
swojego stanowiska twierdzac, ze takie zasady przewijaty si¢ juz przez wszystkie Olimpiady
sponsorowane przez firme¢. Co wigcej, uznano, ze na terenie Krolestwa funkcjonuje 115 min
kart, wiec prawdopodobienstwo, ze te wlasnie karty zostang uzyte przez wizytatordw jest
duze. Kibice bez Visa mogli korzysta¢ z bankomatéw poza obiektami olimpijskimi*. Firma
postarata sie, aby wszystkie punkty sprzedazy zostaly wyposazone w urzadzenia platnosci

dotykowej 1 bezdotykowej, zapewniajac w ten sposob dodatkowe formy ptatnosci.

% Visa flaunts Olympic sponsorship through video-heavy mobile ads, http://www.mobilemarketer.com/cms/
news/advertising/13430.html, (data odczytu: 06.08.2013).

26 Kazda ze stron zawierata filmy z zycia atletoéw, oraz ikonki, dzieki ktérej kibice mogli przesta¢ wirtualny
"doping”. Gdy juz klikneli w ikonke, na ekranie pojawiat si¢ terminarz zawodow i spotkan sportowca, a cata
zawarto$¢ mogla by¢ udostgpniana przez Facebook 1 Twitter.

7 The Truth About..., op. cit., (data odczytu: 05.08.2013).

% Visa accused of monopolising cash at the Games after switching off competitors' ATMs, http://www.
telegraph.co.uk/sport/olympics/9304942/London-2012-Olympics-Visa-accused-of-monopolising-cash-at-the-
Games-after-switching-off-competitors-ATMs.html, (data odczytu: 05.08.2013).

% Bankomaty obcych sieci wylaczono na terenie Excel Centre, Earl's Court, North Greenwich Arena,
Wembley Arena, Wembley Stadium, Wimbledon, Old Trafford, St James' Park i City of Coventry Stadium
(Visa Accused Of Cashing In On London Games, http://news.sky.com/story/23686/visa-accused-of-cashing-
in-on-london-games, (data odczytu: 06.08.2012)).

=¥ The Truth About..., op. cit., (data odczytu: 05.08.2013).
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Efekty i ocena dzialan podjetych przez firme

W ciggu wszystkich lat aktywnos$ci firmy na Igrzyskach Olimpijskich wskaznik
wzrostu ceny pojedynczych akcji wynosit 24,2%>". Jest to $wietny wynik w poréwnaniu
z innymi markami, takimi jak Coca-Cola, ktora osiggnela wartos¢ wskaznika na poziomie
4,6% czy McDonald’s, ktérego wskaznik jest obecnie negatywny 1 wynosi -1,2. Co wiecej,
w czasie Igrzysk Olimpijskich Londyn 2012 Visa byta najczesciej eksponowang w mediach
marka sponsorujaca Igrzyska™” - wyprzedzita o 6% firme McDonald’s, ktéra pozyskata 20%
uwagi mediow oraz Coca-Cola z wynikiem 15%. Zgodnie z wynikami badan percepcji,
przeprowadzonymi przez YouGov BrandIndex*”* podkreslono, ze tylko 2 firmy — Visa i BP -
przedarty si¢ znaczaco przez percepcj¢ badanych, podczas gdy reszta zostala zauwazona
w stopniu znikomym. Visa $wietnie wykorzystalta media spolecznosciowe, zwlaszcza
w mobilnej wersji na telefony i tablety. Uczestnicy chetnie zamieszczali zdjecia na Facebook
i Twitter, a logo marki bylo czesciej widziane. Ale niestety Visa zyskata rozglos gléwnie
ze wzgledu na intensywng kampanie reklamowa oraz wylacznos¢ na obstuge kart,
a najwyzszy odsetek rozpoznawalnosci zanotowano w grupie wiekowej 18-34 lat. Podczas

badaf przeprowadzonych przez Interbrand London®*

, okazalo si¢, ze Visa miata takze
najwyzszy wskaznik rozpoznawalnosci marki jako sponsora, na co wskazato az 49%
respondentdw, ale to skojarzenie bylo najczedciej negatywne™”. Z badan, przeprowadzonych
przez IQS na zlecenie Pulsu Biznesu™® wynikalo, ze co trzeci Polak, ktory nie wyjechat
do Londynu, jako sponsora wskazat Master Card, ktdra sponsorem igrzysk nie jest ale jest
znana z powigzan z UEFA 1 Ligag Mistrzdw. Mozna jednak powiedzie¢, iz zauwazalno$¢
marki oraz jej powigzanie z produktem nie koniecznie ma oddzwigk pozytywny.

Jednym z priorytetowych celow bylo przetestowanie nowych form ptatniczych
1 produktéw firmy. Pierwsze btedy zauwazono juz podczas otwarcia w potowie marca 2011

sprzedazy internetowej biletéw na wydarzenia. Wielu posiadaczy kart Visa, zbulwersowanych

odrzuceniem przez system ich transakcji, rozpetato istng falg krytyki na forach internetowych.

291
292

Victors and spoils, http://www.economist.com/node/21559326, (data odczytu: 06.08.2013).

Using Newsdesk to Monitor Olympic Coverage: Wrap Up, http://www.moreover.com/blog/tag/top-olympic-
sponsors/, (data odczytu: 06.08.2013).

% BP and Visa Only Brand Winners at Olympics?, http://www.brandchannel.com/home/post/2012/08/17/BP-
and-Visa-Only-Brand-Winners-at-Olympics.aspx, (data odczytu: 06.08.2013).

2 The corporate Olympic champions, http://www.bbc.co.uk/news/business-19253662, (data odczytu:
05.08.2013).

2% Olimpic Sponsorship Roundup, http://www.brandindex.com/article/olympic-sponsorship-roundup, (data
odczytu: 06.08.2013).

=¥ Sponsorzy nie wygrali na igrzyskach, Puls Biznesu, Bonnier Business, 21 sierpien 2012.
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127, Visa starata

System odrzucal wszystkie karty Visa o terminie wazno$ci do sierpnia 201
si¢ szybko naprawi¢ awari¢, wyslata takze do uzytkownikéw nowe karty, jednakze wielu
kibicow stracito przez te kilka dni mozliwos¢ pozyskania wymarzonych miejsc. Byl to cios
dla posiadaczy kart Visa, ktorzy zostali pokrzywdzeni przez wlasnego dostawceg ustug, a tym
samym pierwszy uszczerbek na wizerunku i to na ponad rok przed rozpoczgciem Igrzysk.
Nastepnym dzialaniem firmy, ktore zostalo wrecz wykpione przez posiadaczy byt system
ptatnosci telefonem komdrkowym. Klienci, ktérzy zostali wyposazeni w ,,galaktyczne
Samsungi” z systemem platniczym Visa narzekali, Ze na terenie Londynu ci¢zko byto znalez¢
miejsce, gdzie moga wykorzystaé taka forme platnosci®®. Kolejnym wydarzeniem, ktére
ukazato niestabilnos$¢ testowanego sytemu oraz wady faktu, ze Visa jest jedynym dostawca
uslug transakcyjnych, byly problemy techniczne z systemem ptatnosci na Wembley

Stadium>”’.

Kibice, ktdrzy przybyli na stadion aby zobaczy¢ mecz Wielkiej Brytanii
ze Zjednoczonymi Emiratami Arabskimi, zostali poinformowani, iz nie ma mozliwosci
platnosci karta za jedzenie 1 przekaski. Blisko 80000 kibicow, nie posiadajacych gotowki,
nie mogacych uzy¢ karty innej sieci, stojacych w dilugiej kolejce nie otrzymalo tego,
po co przyszli z powodu technicznych problemow. Wynikiem tego w gazetach i na internecie
pojawily si¢ bardzo negatywne komentarze dotyczace niekompetencji Visa, braku
odpowiedniego przygotowania oraz brakéw od strony technologicznej’®. Bylo to wrecz
przeciwienstwo tego, jaki wizerunek firma chciala uzyska¢ dzigki nowym systemom
ptatniczym. Co wigcej, okazalo si¢, ze spoleczenstwo ,,bezgotdwkowe” wcale nie czeka
w otoczeniu, a wrgcz jest przekonane, ze gotdwka i rezerwy we wlasnym portfelu sa jedyna
gwarancja 1 pewna ptatnoscia. Mimo to Kevin Burke, szef marketingu globalnego Visa, wciaz
zapewnia, ze problemy z zakupem biletow w marcu 2011 oraz krach systemu na Wembley
byty ,, czkawkq”, szybko zostaly naprawione a Visa jest ,, godna zaufania i niezawodna "'

Ogromna fal¢ negatywnych emocji wywolat fakty wytacznosci Visa na obstuge

transakcji na obiektach olimpijskich®®®. Oczywiscie przychody firmy i liczba transakcji,

#7Sponsor Visa apologises over ticket confusion, http://www.telegraph.co.uk/sport/olympics/8386226/London-
2012-Olympics-sponsor-Visa-apologises-over-ticket-confusion.html, (data odczytu: 04.08.2013).

% Ptacenie komorka to hit na miare bankowosci online, Puls Biznesu, Bonnier Business, 23. sierpien 2012.

¥ Games sponsor Visa tells fans your cards will now work at Wembley, http://www.standard.co.uk/
olympics/olympic-news/london-2012-olympics-games-sponsor-visa-tells-fans-your-cards-will-now-work-at-
wembley--after-thousands-queue-for-hours-to-buy-food-7986764.html, (data odczytu: 04.08.2013).

3% Olympic sponsor winners and losers, http:/www.bobsguide.com/guide/news/2012/Aug/13/olympic-
sponsor-winners-and-losers-samsung-has-a-good-games-visa-struggles.html, (data odczytu: 06.08.2013).

30! Visa Celebrates 25 Years..., op. cit., (data odczytu: 07.08.2013).

392 Ron Delnevo (UK Payments Council) sam stwierdzil, iz takie dzialanie ma na celu zmuszenie wizytatorow
Igrzysk do uzywania tylko kart Visa. Rada do spraw Platnos$ci narzekata, ze w $wiecie , gdzie 85% transakcji
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a takze zatozonych kart wzrosta, tak jak Visa zakladata. Wynikato to z tego, ze wielu
klientow ztozylo wnioski o wydanie karty przed wyjazdem, aby jego platnosci bytly
zabezpieczone . Jednakze nie wszystkie karty zostaly wydane na czas, gdyz procedura trwa
dlugo — zalozenie karty to nie co$, czego dokonuje sic w 5 minut’™. Wiele oséb byto
zmuszonych do dokonywania drogich wymian waluty oraz wysokich optat transakcyjnych
w bankomatach poza obiektami olimpijskimi. Co wigcej, kontrola portfela 1 kursow
walutowych byta ogromng niedogodnoscia dla konsumentdw — musieli oni przeliczaé
1 kontrolowa¢ ceny, aby wiedzie¢ ile gotdwki musza mie¢ w kieszeni by zaptaci¢ za swoje
przyjemnosci. Byty osoby, ktére nie mogly zakupi¢ pamiatek, gdyz zabrakto im gotowki,
a nawet jesli posiadaty karte Visa 1 zostawili ja w hotelu, nie mogli opusci¢ stadionu 1 wrédcié
na podstawie biletu, bo tego zabranial regulamin organizatoréw"". Firma bronila si¢ przed
tymi zarzutami zaznaczajac, iz informowata wczesniej o takiej sytuacji a kibice mogli wybraé
pieniadze w innych miejscach na terenie Londynu. Takie tlumaczenia jeszcze bardziej
irytowaly kibicow, zwlaszcza tych bedacych Europejczykami — mieszkancow tego
kontynentu na Igrzyskach bylo najwigcej, ze wzgledu na blisko§¢ Londynu, a jak wynika
z badan w Europie wigksza popularnoscia cieszg si¢ karty Master Card i to posiadaczy marki
tej karty byto najwiecej na Igrzyskach®®. John Bennet, wiceprezes ds. marketingu w Visa
International powiedziat ,, Wiemy z wynikow badan, ktore sledzimy, zZe gdy posiadacze kart sq
Swiadomi, Ze jesteSmy sponsorem Igrzysk Olimpijskich, myslq lepiej o Visa i jej
produktach »7" Firma zaprzecza, zeby wylaczno$¢ na obstuge kart przysporzyla im zlej
stawy. Pamigtajmy jednak, Ze ,nie posiadaczy” na Igrzyskach bylo wigcej, a oni wcale
nie mysla pozytywnie o produktach i zaangazowaniu firmy w wydarzenie. Juz podczas
Olimpiady w Pekinie wielu klientow zdradzato reporterom, iz taka taktyka Visa si¢ zemsci,

308

gdyz wlasnie przez nig sa zrazeni do firmy 1 nigdy nie zaloza karty” . Na internecie mozna

bylo spotka¢ si¢ z komentarzami: “Swietna robota Visa, teraz Cie nienawidze” oraz ,,Jesli

odbywa si¢ gotowka, takie rozwigzania, ktore ograniczaja obrdt gotowki sa niedopuszczalne. (Visa
Accused..., op. cit., (data odczytu: 06.08.2012)).

3% Responsible or..., op. cit., (data odczytu: 05.08.2013).

3% Olympics Attendee Annoyed That Visa Is The Only Card Accepted At The Olympics http:/www.
businessinsider.com/its-really-annoying-that-visa-is-the-only-card-accepted-at-the-olympics-2012-8, (data
odczytu: 06.08.2012).

305 Olympics Attendee. .., op. cit., (data odczytu: 06.08.2012).

3% Tamze, (data odczytu: 06.08.2012).

397 Sponsors keep Olympics alive, http://sports.inquirer.net/51896/sponsors-keep-olympics-alive, (data odczytu:
07.08.2013)

*3 Responsible or..., op. cit., (data odczytu: 05.08.2013).
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chcesz aby ludzie Cie lubili, daj im cos. Jesli chcesz aby ludzie Cie nienawidzili, zabierz
im cos>%.

Visa zostata oskarzona o dorabianie si¢ na Igrzyskach. Wywotata wiele negatywnych
emocji, doswiadczen i1 zlosci wérdd konsumentow, ktorzy nie mogli spokojnie cieszy¢ si¢
Igrzyskami. Oczywiscie taka taktyka zwigkszyla znaczaco sprzedaz i przychody dla Visa,
ale opinia, jakg teraz przekazuja poczta pantoflowag kibice najwiekszego sportowego
wydarzenia jest wielce negatywna 1 odbije si¢ na przysztych przychodach przedsiebiorstwa.
Wiele o0sdb twierdzi, iz sponsoring Visa nie ma nic wspolnego ze sportem, chgcig wsparcia,
budowaniem wizerunku czy reklama, lecz jedynie , dorobieniem si¢” na prawie
do wytacznosci’'®. Mysle, ze Visa niszczy rynek sportu, na ktorym dziata. Co wiecej
dochodzi tu do image transfer, ale w przeciwng strong¢ - zle postrzeganie Visa odbija si¢
na Komitecie Olimpijskim, ktory jest za to odpowiedzialny, gdyz sam pozwala na takie
praktyki®''. Jednakze IOC broni takze tego stanowiska, mowigc, ze fundusze sponsoréw sa
niezbe¢dne, a aby pozyska¢ sponsorow nalezy zapewni¢ im ochrone. Kibice uwazaja jednak,
ze postgpowanie Visa jest absurdalne 1 firma nadmiernie wykorzystuje prawo wylacznosci —
,,McDonald’s tez ma prawo wytgcznosci, ale nie zmusza wszystkich do jedzenia hamburgerow
i firytek 1.

Graham Hales z Interbrand London uwaza, 1z mimo negatywnych emocji
zwigzanych z kartami, generalnie firma w opiniach wypada pozytywnie. Zdobyla swoja
Swiatowa rozpoznawalnos¢, ,, pole bitwy Visy jest globalne - a co stato sie w Londynie zostaje

»313

w Londynie’”"”. Na zlecenie Sky News dokonano badan opinii w internecie, ktore wykazaty,

ze 25% opinii o marce byto negatywnych, ale 28% pozytywnych, podczas gdy reszta byta

3% Visa and the Olympics..., op. cit., (data odczytu: 07.08.2013).

319 Taka opinie wzmocnito dodatkowo postepowanie Visa w sprawie przedtuzenia uméw sponsorskich.
Obecnie firma juz obcigta swoje wydatki na amerykanskich sportowcdéw. Zaoferowata im utamek wsparcia,
ktére oferowano do tej pory. Zmienit si¢ dyrektor do spraw marketing w Visa, a nowe witadze uznaty, iz
sponsoring dotychczas byt zbyt obszerny, a to firmie nie jest potrzebne, podczas gdy angazuje si¢ w Igrzyska
— Olimpiada pozostanie, ale narodowe wsparcia zostang zredukowane. (Visa cutting back on spending with
U.S. Olympic sports, http://www.sportsbusinessdaily.com/Journal/Issues/2013/03/25/Olympics/Visa.aspx,
(data odczytu: 07.08.2013).

31" Podcezas Igrzysk w Londynie Komitet byl oskarzony o wiele decyzji zwigzanych z ochrona sponsoréw,
takich jak: nie wpuszczanie kibicow z koszulkami z logo Pepsi (obietnica Lorda Coe) oraz zakaz sprzedazy
frytek innych niz z sieci McDonalds (oprocz frytek z ryba, traktowanych jako danie narodowe). Komitet
zostat oskarzony, iz jego ochrona w stosunku do sponsoréw przekracza granice i posuwa si¢ za daleko (Has
protection of Olympic sponsors gone too far?, http://metro.co.uk/2012/07/24/has-protection-olympic-
sponsors-gone-far-3819263/, (data odczytu: 05.08.2013)). Komitet stara si¢ broni¢, mowiac, iz takie
dziatania powinny by¢ zrozumiate, gdy sponsorzy wyktadaja takie srodki. Mniej niz 30 reprezentacji jest
w stanie przyjechaé na Igrzyska bez srodkéw sponsordw. Konieczne bylo wprowadzenie Aktu z 2006 roku,
czyli London Olympics Association Right” (LOAR). (Visa extends Olympic..., op. cit., (data odczytu:
04.08.2013)).

312 Visa branded 'cynical'..., op. cit., (data odczytu: 07.08.2013).

* The corporate Olympic..., op. cit., (data odczytu: 05.08.2013).
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neutralna. Znacznie gorsza opinie mieli inni sponsorzy, kojarzeni z incydentami wycieku ropy
czy eksplozji gazu. Podobnie kibice byli oburzeni monopolem Hineken na piwo ( 81%
ankietowanych stwierdzito, ze wolatoby aby taka wylacznos¢ dostala marka Brytyjska).
Moze jednak Visa potrafita wykorzysta¢ negatywny rozglos na swoja korzysé, tak jak robig
to ,,ambush marketerzy”? Marka stanowczo ryzykowata w swoich dziataniach, ale trzeba
przyznac jej jedno — w sposob perfekcyjny wykorzystata swoje mozliwosci, aby ochroni¢ si¢
przed ,,ambush marketingiem”, mna ktoéry nie pozostawita konkurentom miejsca.
Ale czy to dobrze? Warto zapyta¢ kibicow, ktdrzy sami na forach internetowych wypisywali

wskazowki, jak Visa powinna postepowaé w przysztosci, aby nie stracié konsumentow™'*.

3.3. Sponsoring zespolu — przypadek BSkyB

Cele sponsoringu
Do momentu zaangazowania w brytyjskie kolarstwo, firma byla postrzegana jako

, niewrazliwy i nieczuly olbrzym korporacyjny”>"

, co potwierdzit Nigel Currie, dyrektor
agencji sponsoringowej BrandRapport. Zaangazowanie si¢ w dziatalno$¢ sportowa,
pozwoliloby na zmiang tego wizerunku, na obraz firmy odpowiedzialnej spotecznie.
Co wigcej, Swiadomos¢ marki nie tylko na §wiecie 1 w Europie, ale takze w samej Wielkiej
Brytanii, nie byla dla firmy wystarczajaca, a kolarstwo jest spotem ogladanym na calym
swiecie. Szczegodlnie promocja marki podczas Giro d’Italia wzmocnitaby mato popularna
marke stacji Sky Italia.

Kolejnym powodem, dla ktorego firma zaangazowata si¢ w sponsoring kolarstwa
byla specyfika sportu. Robert Tansey, dyrektor wykonawczy BSkyB 1 przewodniczacy Team
Sky'®, sam przyznat, ze firma chciala zaangazowa¢ si¢ w sport, ktéry jest zrozumiaty
dla kazdego, cieszy si¢ duzym zainteresowaniem kibicdw, lecz nie jest jeszcze bardzo
rozwiniety pod katem sponsoringu. Tym samym, firmy sponsorujace maja wigksze pole
manewru co do dziatan marketingowych oraz ograniczong konkurencje. Dzigki temu

nie musza dzieli¢ si¢ rozglosem z wieloma firmami. Nie ma takze ograniczen

314 Be generous — not restrictive! Give, not take” — pod tym wzgledem najlepiej wypadta Coca-Cola, ktéra
dawata darmowe puszki napoju a nie zmuszata nikogo do jej zakupu. ,, Create the stories and celebrate the
atmosphere” — na tym zyskal Adidas, ktory zachegcal sportowcow do kontaktu z kibicami w centrach
handlowych, aby zostali nagrodzeni za swoje wsparcie wobec sportowcow. P&G byto jedna z najlepszych
reklam, ktora pokazata powigzanie firmy z Olimpiada — prawdziwe powigzanie, ze wspieraja mamy aby
wspiera¢ mtodych olimpijezykdéw — Visa w reklamach wspierata tylko siebie, byta napuszona, dlatego jej nikt
nie pamieta.

315 “oiant, not too touchy-feely corporation” (BSkyB Strikes Gold..., op. cit., (data odczytu: 06.08.2013)).

s (BSkyB Strikes Gold..., op. cit., (data odczytu: 06.08.2013)).
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co do ekspozycji logo na koszulkach, akcesoriach i sprzgcie zawodnikéw, a przede wszystkim
istnieje mozliwo$¢ taczenia nazwy firmy z nazwa zespotu®’. Co wiecej, kolarstwo pozwala
na prezentowanie marki zarowno podczas lokalnych 1 niewielkich wydarzen, jak i elitarnych
1 stawnych. Widzow jest duzo, a jeszcze wigksza grup¢ przycigga brak oplat za wstep. Cale
rodziny mogg oglada¢ wyscig na zywo 1 nie muszg liczy¢ si¢ z kosztami.

Innym celem byto pobudzenie rozwoju elitarnych zespoldw, oraz przyspieszenie
odkrywania nowych talentéw’'*. Byt to cel wspdlny z British Cycling powodowany tym, iz
brytyjscy kolarze osiggali wysokie wyniki na Olimpiadzie ale brak byto ich odpowiedniej
widocznosci na zawodach migdzynarodowych. Sky postanowita to wykorzystaé, tworzac
grupe swietnych zawodnikéw, dajac im mozliwos¢ startu 1 sprawic, ze logo firmy pojawi sig¢
przed szerokim gronem kibicow. Dodatkowo, Sky postanowil wykorzysta¢ rodzing swoich
medidw do zachecenia widzow 1 odbiorcéw do udzialu w zawodach a takze zachgcenia ich
do nowych sposobdw spedzania czasu wolnego i promowania kolarstwa wsrdd obywateli,
co miato jeszcze bardziej poprawi¢ wizerunek firmy, jako dbajacej o zdrowie spolecznosci
lokalnej, mtodziezy w szkotach i promujacej zdrowy tryb zycia’'’. Ponadto promuje
kolarstwo jako przyjazne s$rodowisku. W Wielkiej Brytanii kolarstwo jest utozsamiane
z historig sukcesu’™ i ten wizerunek Sky chciataby przetransferowaé na swoja marke.
Kolarstwo jest sportem rodzinnym 1 bezpiecznym dla srodowiska, a jesli sponsorowana firma
zacznie osiagac sukcesy, abonenci Sky beda bardziej uswiadomieni, iz wybor tej firmy jako

dostawcy byt stuszny i ze sami poprzez oplaty abonenckie wspieraja kolarstwo>".

Dzialania podjete przez firme

Poczatek relacji sponsorskich pomiedzy BSkyB a British Cycling rozpoczat sig¢
w 2008 roku, gdy firma przekazala 1 milion funtow na wsparcie treningow Sky Track
Cycling, zawodowej torowej druzyny kolarskiej***. W lutym rok pézniej ogloszono zatozenie

Sky Professional Cycling Team ( znanej jako Team Sky), na ktdérej czele stangl Dave

W Dlatego tez plan finansowy przedsigwzigcia zostal dopasowany w taki sposdb, aby firma zachowata peine

prawa do utrzymania nazwy Sky Team, nie muszac dzieli¢ si¢ nig z innymi sponsorami.

31% Sky announced as major British Cycling sponsor, http://www.bikeradar.com/news/article/sky-announced-as-
major-british-cycling-sponsor-17702/, (data odczytu: 06.08.2013).

319 Sky announced as. .., op. cit., (data odczytu: 06.08.2013).

320 Sky to sponsor GB cycling, http://www.skysports.com/story/0,,15266 3859797,00.html, (data odczytu:
06.08.2013)).

2! Team Sky Way Out In Front Of The Sponsorship Peloton, http://www.isportconnect.com/index.php?
option=com_content&view=article&id=13306:team-sky-way-out-in-front-of-the-sponsorship-peloton-ben-
wells&catid=80:sponsorship&ltemid=206, (data odczytu: 06.08.2013).

322 Partnerstwo miato obejmowaé nie tylko kolarzy torowych, ale wszystkie poziomy elitarnego programu
dla sportowcow, od korzeni i drobnych dyscyplin jak zawody BMX, az po kolarstwo torowe i szosowe (Sky
announced as..., op. cit., (data odczytu: 06.08.2013).
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Brailsford, wczesniejszy trener i dyrektor British Cycling. Firma podpisata czteroletni
kontrakt na sponsoring, opiewajacy na blisko 30 mln funtéw. Barwami zespotu staty si¢
barwy firmy, a logo Sky bylo szeroko eksponowane na stroju zawodnikdw oraz
samochodach, sprzgcie i ubraniach ekipy. Nalezato ustali¢ $cisle kryteria, na jakich Team Sky
miala wspolpracowaé z British Cycling, tak aby sponsoring druzyny nie ingerowal zbytnio
w interesy organizacji. W koncu British Cycling jest organizacja realizujaca swoje cele
1 programy za publiczne fundusze, a Sky jest korporacja medialng, co grozi konfliktem
interesow">. Postanowiono, ze British Cycling bedzie wspieral druzyne w zakresie
zawodnikdw pochodzenia brytyjskiego, gdyz ich szkolenie powinno by¢ realizowane przez
panstwo, jednak reszta ustug dla zespotu bedzie pochodzita z puli funduszy sponsorowanych
przez Sky’**. Kolejnym istotnym punktem byly postanowienia dotyczace licencji. Dyrektorzy
BSkyB, opiekujacy si¢ podmiotem sponsorowanym, oraz dyrektor Team Sky musieli szybko
spotka¢ si¢ z organizatorami Tour de France — Amaury Sport Organisation, w celu ustalenia
kryteriow, jakie nalezy spenié, aby zespot mogl otrzymacé dzika karte na wyscig. Bylo to
niezbe¢dne dla Sky, gdyz chodzilo tutaj o jak najszybsze rozpoczecie promocji marki poprzez
sponsoring. Brailsford odwiedzit organizatorow Giro d'ltalia w Mediolanie i1 spotkal sig¢
z ksiggowymi Ernst and Young, ktérzy analizuja wnioski o licencje ProTour
Migdzynarodowej Unii Kolarskiej. Postanowiono, ze licencje posiada¢ ma firma Team
Racing Limited, bedaca wlasnoscia BSkyB, z zarzadem zlozonym z dwoch dyrektoréw
British Cycling - Ian Drake i Brian Cookson. British Cycling nie ma konkretnych udzialow,
funduszy — jest swego rodzaju ,etycznym partnerem’™*, ktéry dzierzy kontrole
nad wynagrodzeniami, szkoleniem itp. Co wigcej, Sky pomogl w pozyskaniu wigkszej ilosci
sponsordw — dzialania Sky przekonaly ich, ze zespdt jest tego wart. Tym samym Pinarello
dostarczat ramy 1 widetki rowerowe, Adidas stroje 1 akcesoria, Jaguar samochody, dodatkowo
Gatorade, Marks & Spencer, Oakley, IG Markets finansow.

Firma ustalita w kontrakcie $ciste kryteria, jakimi dobierani byli zawodnicy. Przede
wszystkim podczas selekcji Brailsford miat zakaz wyboru kolarzy, ktérzy kiedykolwiek byli
uwiktani w afery dopingowe 1 oblali test na doping. Kolejnym kryterium bylo pochodzenie

zawodnikdw. Sky chciato podkreslic swoja brytyjsko$¢ 1 angazowanie si¢ w brytyjskie

3 Who owns Team Sky?, http://www.cyclingweekly.co.uk/news/latest/438764/who-owns-team-sky.html,
(data odczytu: 06.08.2013).

324 Na przyktad, jesli brytyjski zawodnik jezdzacy dla Sky, bedacy cze$cig kadry musi skorzystaé z ushug
lekarza czy dietetyka, usluga be¢dzie darmowa. Ale jesli Sky wysle do lekarza British Cycling zawodnika
pochodzenia francuskiego czy innego obcokrajowca, British Cycling wystawi Team Sky rachunek
za ushugi.(Who owns Team..., op. cit., (data odczytu: 06.08.2013).

*3 Who owns Team. .., op. cit., (data odczytu: 06.08.2013).
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zespoty, dlatego chciato aby zawodnicy byli Brytyjeczykami. To kryterium zostato jednak
z czasem przedyskutowane - Brailsford upart si¢, iz to zbyt twardy warunek, a pozycja
w druzynie powinna by¢ zalezna od wynikow a nie paszportu®*®. Co wigcej, zmuszono firme
do podpisania zgody na specjalny zespol, ktory bedzie pilnowat dziatalnosci komercyjnej
BSkyB, tak aby nie doszlo do konfliktu interesow pomigdzy team Sky a Bitish Cycling327.
Co ciekawe, celowym dzialaniem firmy bylo nie staranie si¢ o prawa wylacznosci do emisji
zawodow, w ktorych udzial biorg zawodnicy team Sky. Firma nigdy nie podj¢ta takiej
inicjatywy, a wrecz utatwiata innym stacjom mozliwo$¢ emisji zawoddow.

Oprocz duzej kampanii reklamowej ,, Get on your bike”, w ktorej Sky dodatkowo
zachecata do zagladania na profile spolecznosciowe i1 dzielenia si¢ swoimi przezyciami oraz
powodami, dla ktérych widzowie wsiadaja na rowery, Sky zorganizowat liczne wydarzenia,
w ktorych podkreslat swoje wsparcie dla kolarstwa brytyjskiego®. W 2010 roku firma
zorganizowata pierwszy wyscig The Sky Sports London Freewheel, w ktérym udziat wzieto
50 000 uczestnikéw — amatoréow, bedacych mieszkancami miasta 1 chcacych pojezdzicé
po pustych ulicach centrum Londynu. W 2011 roku zorganizowano 20 wyscigow w duzych
miastach pod hastem Sky Ride City oraz 45 w matych miastach, w ktoérych lacznie udzial
wzigto 200 tys. uczestnikow — wyscigi odbywatly si¢ w miastach takich jak Londyn,
Birmingham 1 Manchester. Dodatkowo odbyty si¢ zawody orgaznizowane dla specjalnych
grup kolarzy: lokalne Sky Ride, podczas ktorych kibice mogli jezdzi¢ w towarzystwie
zawodnikow Team Sky, Ride Stron Plus, blisko 50 milowe wyscigi dla bardziej
zaawansowanych kibicow, Breeze Bike Rides tylko dla kobiet. Dodatkowo Sky
zorganizowata specjalne lokalne grupy dla amatoréw - Social Cycling Groups — taczacych
ludzi o wspolnych pasjach, stworzono specjalne pakiety edukacyjne dla mtodziezy szkolone;.

W 2011 roku firma BSkyB zaangazowala si¢ w obron¢ laséw amazonskich
1 wspolpracg z WWEF. Chcac podkresli¢ swoje zaangazowanie 1 zaprezentowac fakt wsparcia
srodowiska szerszej publicznos$ci, przekonata zarzad Team Sky do zmian na czas wysScigu
Tour de France®®. Odstgpita od swoich barw na koszulkach, zmieniajgc blekit na zielen.
Grafike zmieniono na akcesoriach ( ekipa nosita okulary przeciwsloneczne — 100%

z recyclingu), ubraniach ekipy, rowerach a takze samochodach i autobusie. Na stronie

*%° Co wigcej, firmie BSkyB zalezato na jak najlepszym skladzie, dlatego zgodzili si¢ na przekazanie wickszej
ilo$ci funduszy na wykup zawodnikow z innych druzyn, ktorzy nie mogg bez kary umownej opusci¢ teamu —
tak wykupiono Marka Cavendisha, ktory rok wezesniej wygrat 4 etapy Tour Down Under w Australii

327 Who owns Team. .., op. cit., (data odczytu: 06.08.2013).

328 Sky ride to sponsorship glory, http://chrisreed.brandrepublic.com/2012/07/24/sky-ride-to-sponsorship-glory/,
(data odczytu: 05.08.2013).

2 Team Sky’s Rainforest Rescue at Tour de France, http://www.activative.co.uk/csr-cause/team-skys-
rainforest-rescue-tour-1478, (data odczytu: 07.08.2013).
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internetowe] firmy oraz zespotu ukazaty si¢ filmy, z udzialem zawodnikow, promujace
inicjatywe. Co wiegcej, uruchomione zostaly specjalne licytacje limitowanej edycji akcesoriow
z logiem Sky, aby zebra¢ fundusze na ratowanie 1 miliarda drzew w Amazonii.

W 2012 roku BSkyB przedtuzyto swoj kontrakt na sponsoring brytyjskiego

kolarstwa na kolejne 4 lata, az do konca 2016 roku®

, jednakze szczegdty finansowe
transakcji zostaly zatajone. Jednym z elementéw umowy bylo dodanie marki 21-st Century
Fox™', dzieki ktérej News Corp. wypromuje marke jako osobna dziatalnosé i nada jej
indywidualny charakter. Co wigcej, Team Sky zamierza angazowac si¢ bardziej w wyscigi
poza Europa, a to szczegdlnie powinno pomoc rozpoznawalnosci obu marek. Takim

wydarzeniem ma by¢ USA Pro Challenge w Colorado. Firma nie wycofata si¢

ze sponsoringu, mimo odejscia ze Sky inicjatora — Jamesa Murdocha.

Efekty i ocena dzialan podjetych przez firme

W lipcu 2012 roku Team Sky zdobyta Zlota Koszulk¢ zwyciezcy Tour de France.
Bylo to pierwsze zwyciestwo Brytyjczykéw — w tym przypadku jezdzacego dla Sky Bradleya
Wigginsa — w historii wyscigu. Stalo si¢ to juz po 2 latach sponsoringu, podczas gdy cele
firmy zaktadaty zwyciestwa w ciaggu 5 lat od podpisania porozumienia. Co wigcej, druzyna

332
h

stata sie nr 1 w §wiatowych rankingach, osiagajac wynik 129 zwycigstw w wyscigach™*. New

York Times stwierdzit, Zze byt to nie tylko triumf sportowcdow, ale takze ztoty puchar dla Sky

za marketingowa decyzje™”

. Wyniki badan Cyclingnews 1 Repucom ukazaty, ze Team Sky
byla najbardzie; medialnym zespotem, ktory dostarczyl swoim sponsorom warto$¢ 550 min
dolaréw w reklamie™* - tego nie zagwarantowat sponsorom zaden inny zawodowy zespot
kolarski. Dla sponsordw, Tour de France to 3 tygodnie ekstensywnej ekspozycji w mediach
telewizyjnych i spotecznych. Logo Sky znajduje si¢ w najbardziej eksponowanych w mediach
miejscach na stroju®™ — 4% za tyt koszulki, 11% bok spodenek, 12% przéd koszulki, 4%

ramiona, 2% kohierzyk, wedtug wzorca stroju z 2013 roku. W 2012 roku logo znajdowato si¢

30 British Cycling extend sponsorship deal with Sky until 2016, http://www.telegraph.co.uk/sport
/othersports/cycling/9240691/British-Cycling-extend-sponsorship-deal-with-Sky-until-2016.html, (data
odczytu: 07.08.2013).

31Sky's new sponsor deal, http://www.globaltimes.cn/content/791944 shtml#.UgkhqpLwntQ, (data odczytu:
05.08.2013).

332 Team Sky picks up new multi-year sponsor, http://www.cyclingnews.com/news/team-sky-picks-up-new-
multi-year-sponsor, (data odczytu: 04.08.2013).

333 BSkyB Strikes Gold..., op. cit., (data odczytu: 06.08.2013).

334 Chodzi tutaj o obliczenie wartosci czasu antenowego, ktory firma musiataby wykupié, reklamy w terenie
itp. (Cycling-Team Sky add another News Corp name to sponsor list, http://sports.yahoo.com/news/cycling-
team-sky-add-another-news-corp-name-132604998.html, (data odczytu: 04.08.2013)).

335 Tour de France sponsors reap benefits of TV coverage, http://www.bbc.co.uk/news/business-22854929,
(data odczytu: 04.08.2013).
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w innych miejscach, ale tacznie daty ta samg warto$¢ - az 33% ekspozycji na stroju, w czasie
68000 godzin transmisji kolarstwa w ponad 175 krajach. Firma Repucom dokonata kalkulacji
ekspozycji 1 promocji, jakg firmy sponsorujace otrzymaty podczas zawoddw kolarskich
w 2012 roku. Wyniki ukazaly, ze laczna ekspozycja w mediach TV czotowych 325
sponsoréw byla warta 2,1 mld dolarow, a zwrot z pojedynczego dolara, zainwestowanego
w sponsoring, dal warto$¢ medialng 5,4 dolara. Co wigcej, srednia ekspozycja we wszystkich
mediach wynosita ok. 88,4 mln dolarow na sponsora. Wszystkie te wartosci daty blisko 54%
wzrost w porownaniu do roku poprzedniego.

Decyzja o odnowieniu umdéw sponsorskich w 2012 roku zostata bardzo dobrze
przyjeta przez spoleczno$é brytyjska, a takze kibicow kolarstwa na calym $wiecie®*®. Firma
trzymala si¢ swojego przyrzeczenia, ze w druzynie nie bedzie miejsca dla oséb powigzanych
z dopingiem, dlatego tez zespot musiato opusci¢ kilku zawodnikow, lekarzy i1 trenerdw.
Jednakze, Sky pozyskata wizerunek firmy, ktéra wierzy w sportowcow i to, ze kolarstwo
otrzasnie si¢ z dopingowych skandali 1 zostawi zte wrazenie daleko w tyle. Kibice doceniaja,
ze Sky zostato, podczas gdy sponsorzy tacy jak Rabobank wycofali si¢, opuszczajac caly
zespol 1 krzywdzac niewinnych dopingowi zawodnikéw™. BSkyB stata si¢ wzorem
dla sponsoréw na catym $wiecie’®, gdyz stworzyta nowy model sponsorski oparty nie tylko
na przekazywaniu funduszy, ale ciggtym wsparciu 1 scistym partnerstwie. Wiasnie takiemu
dzialaniu firmy kibice zawdzigczaja wzrost 1 rozwdj kolarstwa w Wielkiej Brytanii, a takze
inspiracje, jaka otrzymali od Sky w spotecznej kampanii. Co wiecej, Sky przekonata
wszystkich interesariuszy, ze dzigki firmie sport w Wielkiej Brytanii moze si¢ jeszcze
bardziej rozwina¢, tak jak odbyto si¢ to przez ostatnie 4 lata, tym samym zyskujac sympatie
1 zaufanie wszystkich grup interesariuszy. Co wigcej, abonenci przekonali sig, ze
dokonywanie optat abonenckich wptywa na osiggane przez sportowcow wyniki.

Rdzne opinie mozna ustysze¢ na temat stusznosci nie starania si¢ BSkyB o prawa
do emisji wyscigow. Wielu redaktorow sportowych twierdzi, ze Sky ,, strzelita sobie gol
samobdjczy”, czyli dziatata na wlasna szkode®™’. Abonenci firmy placa po 25-50 funtéw

miesigcznie, a tak naprawde poza sezonem pitkarskim nie maja czego ogladaé. Co wiecej,

336 Cycling-Team Sky..., op. cit., (data odczytu: 04.08.2013).

337 Cyeling sponsors face doping dilemma after Armstrong scandal, http://articles.chicagotribune.com/2012-10-
20/sports/sns-rt-us-cycling-armstrong-sponsorshipbre89j0aa-20121020 1 _cyclist-lance-armstrong-amaury-
sport-organisation-sponsors, (data odczytu: 05.08.2013).

338 Sky extends British Cycling sponsorship by four more years to end of 2016, http://road.cc/content/
news/57438-sky-extends-british-cycling-sponsorship-four-more-years-end-2016, (data odczytu: 05.08.2013).

339 James Murdoch and Sky scored an own goal, http://www.telegraph.co.uk/sport/othersports/cycling/tour-de-
france/9368423/James-Murdoch-and-Sky-scored-an-own-goal-when-they-allowed-ITV-to-show-the-Tour-
de-France.html, (data odczytu: 05.08.2013).
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na Sky Sport czy jakiejkolwiek innej stacji BSkyB nie da si¢ oglada¢ Tour de France,
do ktérej prawo emisji ma konkurencyjna stacja ITV4 oraz Eurosport. Sky nawet
nie probowata walczy¢ o prawo przekazu, mimo iz w 2011 ogladalnos¢ finatowego etapu
wzrosta 0 az 30% w stosunku do roku ubiegltego. Jest to ogladalno$¢ znacznie wyzsza, niz ta
jaka Sky moze osiagnaé poprzez prezentowanie zawodow krykieta czy innych transmisji,
dlatego zarzuca im si¢ $wiadoma rezygnacje z ogladalnosci 1 oddawanie bez walki tego,
co Sky nalezy si¢ za sponsoring. Jednakze, czy jest co$ lepszego od godzin prezentacji marki,
na koszulkach cieszacych si¢ zwycigstwem zawodnikow, w stacjach konkurencyjnych,
ogladanych przez 3,6 min Brytyjczykéw>**? Taka reklama marki jest prawdopodobnie warta
10 razy wiccej, niz cena, jaka ITV zaplacila za prawa do emisji**'. Biorac pod uwage fakt, ze
ITV jest stacja nieobjeta dodatkowym abonamentem, widzéw jest wiecej. Dodatkowo Sky
posiada 7,5% udziatow w ITV, dlatego zwigkszona ogladalnos¢ ITV taczy si¢ ze zwiekszona
wartoscig stacji, a to z kolei przektada si¢ na wyzsza warto$¢ udziatdéw — czysty zysk dla Sky,
ktora nie ponosi dodatkowych kosztéw emis;ji.

Zwycigstwo Tour de France przykuto ogromna uwage reporteréw na catym swiecie,

342
t

Barnd Republic, brytyjski portal o marketingu, napisal’™, ze ,, niewiele firm otrzymato taki

zwrot na inwestycji sponsoringowej, zwtaszcza w tak mato znanym sporcie jak kolarstwo”.
Co wiecej, w 2012 roku firma odnotowata 17% wzrost zysku przed opodatkowaniem®®.
Menedzerowie twierdza, 1z ten sukces przypisuja inwestycji w sport 1 wigkszej
rozpoznawalno$ci marki, co przetozylo sie na wigksza liczbe chetnych abonentow. Co wiecej,
sukces brytyjskich zawodnikow Team Sky na Tour de France, tuz przed Olimpiada
w Londynie w 2012 roku przyniost firmie dodatkowe korzysci. Wystep Marka Cavendisha
1 Chrisa Frooma na Igrzyskach - zawodnikow, ktorzy na krotko przed Olimpiada ogladani
byli w koszulkach Sky sprawil, Zze brytyjscy kibice postrzegali Sky za sponsora Igrzysk,

. . . . . . . . . . 344
mimo, ze na Olimpiadzie ani raz nie pojawito si¢ logo firmy

. Nie mozna tego nazwac
,,ambush marketingiem”, gdyz Sky w zaden sposob nie chciata ingerowa¢ w Olimpiade
1 sugerowac kibicom, ze jest jednym ze sponsoréow. Mimo to efekt byt taki, ze bez wydania

miliondw na sponsoring Olimpiady, Sky na niej zyskata.

340 BSkyB Strikes Gold..., op. cit., (data odczytu: 06.08.2013).
341 Sky ride to..., op. cit., (data odczytu: 05.08.2013).

342 BSkyB Strikes Gold..., op. cit., (data odczytu: 06.08.2013).
3 Tamze, (data odczytu: 06.08.2013).

* Tamze, (data odczytu: 06.08.2013).
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26 marca 2013 roku partnerstwo BSkyB z British Cycling zostalo okreslane

Sponsoringiem Roku 2012**

a firma zdobyla prestizowg nagrod¢ Hollis Sponsorship
Awards®*. Jury Hollis opisato partnerstwo jako "przefomowe”, uznajac prace, jaka firma
zrobila w celu promowania sportu na wszystkich poziomach. Jurorzy docenili fakt realizacji
celdw, jakie byty zatozone na poczatku partnerstwa a takze dodatkowe inicjatywy, ktore firma
zrealizowata w okreslonym budzecie. Firma osiggneta, wspdlny z British Cycling, cel
kampanii, w ktorej zachecata obywateli do jazdy na rowerze®”’. Tym samym zachecono
milion Brytyjezykow, w roznym wieku, do regularnej jazdy na rowerze. Na samej platformie
goskyride.com zarejestrowato si¢ ponad 246 tysigcy uzytkownikdw. Co wigcej, ilos¢
cztonkéw British Cycling — mtodych zawodnikow 1 talentoéw - wzrosta o 48%, obecnie
osiagajac liczbe 60000.

Wizerunek firmy zmienit si¢ takze wsrdd jej pracownikdw, ktorzy poddali sig

. - . 11348
wplywowi kampanii i ,, wskoczyli na rower

. W firmie powstat Klub Kolarzy — Sky Velo,
system kolezenski — jazda z kolegami z pracy, wypozyczalnia rowerow, sklep rowerowy
1 serwis dla pracownikéw. Az 30% pracownikow jezdzi regularnie. Sky udowodnita, ze
pozytywny odbidr firmy zaczyna si¢ od wlasnych pracownik(')w349. Firmie nie przeszkadza to,
ze pracownicy wpadaja do biura ubrani w ,kolarska Lycra”, gdyz jechali do pracy
na rowerze. Co wigcej, pracownicy chetnie biorg udzial w wyscigach kolarskich
dla amatoréw>>". W ten sposob buduje sie ducha zespotu i transferuje cechy kolarstwa — prace
zespolowa, inspiracj¢, motywacje — na wilasng firme i pracownikdw, korzy sa elementem
budujacym wizerunek na zewnatrz.

Zmiana oblicza niemodnego sportu, jakim bylo kolarstwo, wymagata wzorcow,

sukcesow, finansow, marketingu, ekspozycji w mediach... Sky zapewnita wszystkie te

aspekty, tym samym zmieniajac nie tylko oblicze sportu, ale i swojej firmy. Sponsoring

3%5 Sky wins award for cycling team sponsorship, http://www.uswitch.com/broadband/news/2013/04/sky wins
_award_for_cycling_team_sponsorship/, (data odczytu: 04.08.2013).

346 Jest to najbardziej prestizowa nagroda dla sponsoréw, przyznawana juz od 19 lat. Obejmuje wszystkie
sektory branzy sponsorskiej. Ocen firm dokonuje si¢ na podstawie catego przekroju dziatalnosci - zardwno
niszowych jak i globalnych kampanii spotecznych. Kryterium to ,,doskonatos¢ w skutecznosci” — czyli jaki
efekt dajg wykorzystane fundusze. ( http://www.sponsorship-awards.co.uk/, ( data odczytu: 03.08.2013)).

7 BSkyB: getting Britain on its bike, http://www.theguardian.com/sustainable-business/bskyb-getting-britain-
on-bike, (data odczytu: 05.08.2013).

¥ Sky to sponsor British Cycling through until 2017, http://www.bikebiz.com/news/read/sky-to-sponsor-
british-cycling-through-until-2017/012988, (data odczytu: 05.08.2013).

%9 Staff get involved in a virtuous cycle, http:/www.marketingweek.co.uk/staff-get-involved-in-a-virtuous-
cycle/4000254.article, (data odczytu: 07.08.2013).

%0 W poprzednich latach firma wspierala szkolenie pracownikéw, ktorzy cheieli wsigé¢ udzial
w wyczerpujacym Etape du Tour — wyscig amatorski Tour de France. W 2011 roku w wyScigu na 130 mil
pomiedzy Issoire i Saint-Flour, mimo mrozu, wzi¢to udzial 100 pracownikéw. Sky walczy o miejsca
dla chetnych parownikdéw na kazdych zawodach, na ktorych ich wystep jest mozliwy.
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pozwolil zmieni¢ wizerunek z niewzruszonego giganta korporacyjnego na histori¢
brytyjskiego sukcesu. Co wiecej, reporterzy sami zauwazyli, ze wreszcie jakas firma i1 zespot
przez nig sponsorowany, robi to, co obiecuje, w przeciwienstwie do innych — reprezentacji
Anglii w pilce noznej>'. Tym wzorem juz zaczely podazaé inne druzyny, takie jak pierwsza
australijska profesjonalna druzyna kolarzy — GreenEdge, sponsorowana przez koncern

chemiczny Orica™”.

3.4. Sponsoring sportowca indywidualnego — przypadek Red Bull

Cele sponsoringu

Firma nie zaktadala ze sponsoringiem Adama Matysza konkretnych celow. Byly to
raczej cele ogolne, specyficzne dla dziatan, jakim jest sponsoring: budowanie wizerunku,
$wiadomosci marki, ekspozycja w mediach. Red Bull ma petng §wiadomos$é, ze sponsoring
jest pozyteczny i nie przeszkadza tak, jak reklama®. Co wiecej, sponsoring indywidualnych
sportowcow jest nieprzewidywalny, a zawodnicy czgsto nie odnosza sukcesu, jakiego moze
oczekiwaé sponsor. Jak stwierdzit Wojciech Dobrzynski, pracownik dzialu PR Red Bull’**,
,zgodnie z filozofiq naszego produktu, przede wszystkim wspieramy sportowcow
indywidualnych. Dlatego wybralismy skoki narciarskie i Adama Matysza”.

Strategia reklamowa przedsi¢biorstwa jest podporzadkowana gtownemu hastu ,, Red
Bull doda ci skrzydet”. A c6z moze lepiej przedstawi¢ to hasto, niz latajacy sportowiec?
Firma ch¢tnie angazuje si¢ w wydarzenia, ktore kojarza si¢ z energia, aktywnoscia, petnig
zycia®>®. Chodzi tutaj o adresowanie produktéw do konsumentéw, ktorzy lubig mocne
wrazenia i adrenaling®®. Firmie zalezalo, aby dostrzegli ja widzowie, przede wszystkim ci

przed telewizorem™’, kt6rzy pézniej beda kojarzy¢ marke z pozytywnymi emocjami.

331 Sky ride to..., op. cit., (data odczytu: 05.08.2013).

332 British Cycling. .., op. cit., (data odczytu: 07.08.2013).

33 Sportowy  biznes, http://www.pro-test.pl/article_article/5665,0/ Sportowy+biznes.html, (data odczytu:
09.08.2013).

334 Sportowy..., op. cit., biznes, (data odczytu: 09.08.2013).

355 Energetyczny biznes - od tajlandzkiego. .., op. cit., (data odczytu: 07.08.2013).

336Medialno$é marki Red Bull w sportach niszowych,
http://www.marketingsportowy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=424&Itemid=65, (data
odczytu: 06.08.2013).

3%7Skaczace pieniadze, http://www.polityka.pl/spoleczenstwo/artykuly/1513998,2 kto-zarabial-namalyszu.read,
(data odczytu: 06.08.2013).
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Dzialania podjete przez firme
Inicjatywa sponsoringu wyszla od menedzera sportowego Adama Matysza — Ediego

Federera®?®

. Byl on emerytowanym skoczkiem, ktdry zawodowo zajmowat si¢ reprezentacja
1 poszukiwaniem sponsoréw dla zawodnikow, a Adama poznat gdy ten byt 18-letnim, dobrze
zapowiadajacym si¢ zawodnikiem®”’. Federer wykorzystal swoje znajomosci i przekonat
wlasciciela koncernu Red Bull, aby firma zainteresowata si¢ kolejnym sportem, éwczesnie
niszowym, a tym samym wsparta zawodnikdw bedacych pod opieka Federera. Red Bull
wowczas sponsorowat juz austriackiego mistrza —Andreasa Goldbergera. W grudniu 2000
roku firma podpisata kontrakt sponsorski z 23-letnim Adamem Matyszem®®, otrzymata tym
samym tytut gtdéwnego sponsora sportowca. Byto to jeszcze przed zdobyciem przez Adama
pierwszej Krysztatowej Kuli Pucharu Swiata w skokach narciarskich w sezonie 2000/2001
1 zaraz przed Turniejem Czterech Skoczni, w ktorym Matysz szybowal kilkanascie metrow

361

dalej od najmocniejszych rywali”". Kontrakt obejmowat ekspozycje logo firmy na kasku

sportowca oraz czapce, w jakiej Adam odbieral nagrody, stawat na podium i udzielat

L1362
wywiadu

. Byl to gléwny 1 obowiazujacy skoczka punkt umowy - zawsze, gdy Matysz
pokazywat si¢ tam gdzie media, musiat mie¢ na glowie logo Red Bull’®*. Kontrakt kosztowat
firme 2 miliony zlotych rocznie, jednakze nie ujawniono, w jakich proporcjach i na co zostaty
wykorzystane fundusze.

W sezonie 2000/2001 Adam Malysz byl gwiazda. Zdobyt ztoto 1 srebro
na Mistrzostwach Swiata w Lahti, drugie miejsce w Pucharze Swiata w Lotach Narciarskich,
wygral Turniej Czterech Skoczni, Turniej Nordycki a pozniej Letnie Grand Prix’®*. Jeszcze

przed rozpoczeciem kolejnego sezonu w redakcjach gazet oraz rozgtosniach radiowych

%% Sprawa powigzan pomiedzy Edim Federerem a Adamem Malyszem i PZN wywolywata liczne
kontrowersje. Bylo to zwigzane z odkupieniem przez Ediego praw do powierzchni strojow skoczkow,
nastepnie sporami z udzialem prokuratury w zwiazku z ich nielegalnym i nieetycznym wykorzystywaniem.
Jest to jednakze odrebny watek, ktory nie dotyczy bezposrednio firmy Red Bull i jej wspotpracy z Adamem
Matyszem.

339 Edi, http://www.wprost.pl/ar/75056/Edi-2/, (data odczytu: 04.08.2013).

360 Medialnoé¢ marki..., op. cit., (data odczytu: 06.08.2013).

36! Miliard w Matyszu, http://www.wprost.pl/ar/52772/Miliard-w-Malyszu/, (data odczytu: 03.08.2013).

%2 Glowa” skoczka, jest jedynym elementem stroju, o ktérym zawodnik moze decydowa¢ sam, bez ingerencji
Polskiego Zwiazku Narciarskiego — zawodnicy maja prawo samodzielnie znalez¢é sponsora, ktory bedzie
promowat swojg marke na nakryciach gtowy.

363 Sportowiec $cisle trzymat sie tego punktu kontraktu. Komentatorzy sportowi, tacy jak Krzysztof Miklas
z TVP, czgsto wspominali, ze Malysza cigzko bylo przekona¢ do zdj¢cia czapki. Gdy zawodnik byt
zapraszany na wywiady czy konferencje, przychodzil w okryciu gtowy i bardzo niechetnie ktadt je obok
siebie na stole (Miliard..., op. cit., (data odczytu: 03.08.2013)).

* http://www.malysz.pl/biografia.html, (data odczytu: 05.08.2013).
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o Matyszu byto glosno. Pojawialy si¢ kolorowe dodatki do gazet, publikowano zdjecia,
a na wszystkich widniat zawodnik w kasku lub czapeczce z logiem Red Bull*®. W sezonie
2001/2002 Adam zndéw wygrywal, a pierwsze strony gazet zapelnialy si¢ artkutami
i fotografiami. Medale Adam zdobywal na Olimpiadzie w Salt Lake City 2002,
Mistrzostwach Swiata i innych spotkaniach. Forma trwata kolejne 2 sezony, az do 2003/2004,
gdy kondycja zawodnika drastycznie spadta. Gdy nadeszty gorsze czasy, mowiono, ze to
koniec kariery sportowca a tym samym sponsoréw’"’, ktérzy nie przedluza swoich
kontraktow. Jednakze Red Bull sie nie wycofat, trwat przy zawodniku w dalszym ciagu®®’.

W 2005 roku, Matysz uzyskat od zwiazku prawa wiasnosciowe do 100 cm? swojego
stroju, a w 2007 roku po raz kolejny chetnie podpisat kontrakt z Red Bull na wizerunek marki
na jego nakryciu glowy. W sezonie 2006/2007, Adam znéw byt na szczycie — zdobyl czwartg
Krysztalowa Kule i ztoto MS w Sapporo - a oferty innych sponsoréw byly liczne i zawodnik
mogt przebieraé®®®. W 2011 roku, gdy legendarny polski skoczek koficzyt kariere, obliczono,
1z tacznie sportowiec otrzymat od firmy wsparcie wysokosci okoto 20 mlin zlotych w calej
karierze®®. Wycofanie sic zawodnika nie odbylo si¢ jednak bez echa. Firma Red Bull
postanowila zorganizowa¢ pozegnalne zawody - Adam’s Bull’s Eye’’’. Byt to konkurs
skokéw do celu z udziatem najstawniejszych skoczkow $wiata, a jednoczesnie benefis Adama
Matysza, ktory odbyl si¢ 23 marca 2011 roku. Tego dnia zawodnik oddat swdj ostatni skok
na Wielkiej Krokwi w Zakopanem, a towarzyszyly mu miliony kibicdw przed telewizorami.

Mogto by si¢ wydawacd, iz byl to koniec sponsoringu i zwienczenie wieloletniej
wspotpracy Adama z Red Bull. Jednakze Matysz, ktory wcigz pozostawal najbardziej
medialnym sportowcem Polski, postanowil zaja¢ si¢ swoim hobby — rajdami
samochodowymi. Red Bull po raz kolejny zaangazowat si¢ we wspodlprace 1 realizacje takiego

371

projektu”’". Tym razem catos¢ sponsorowanej kwoty zostaje przekazana na paliwo, naprawy

oraz utrzymanie zespotu, ktdre miesigcznie wynosi 50 tys. ztotych. Malysz za starty w rajdach

3Matysz doda ci skrzydel, http://www.przeglad-tygodnik.pl/pl/artykul/malysz-doda-ci-skrzydel, (data
odczytu: 03.08.2013).

Sponsorzy bija si¢ o Malysza, http://www.skokinarciarskie.pl/aktualnosci/5745,Sponsorzy bija_sie
_o0_Malysza, (data odczytu: 05.08.2013).

37 W wywiadzie dla portalu marketingsportowy.pl Malysz sam powiedziat, ze dwaj gléwni sponsorzy — Red
Bull i Genereali byly z nim na dobre i na zle. ,, Niezaleznie od tego czy odnosilem sukcesy czy przychodzily
porazki te dwie firmy sq ze mnq zawsze. Inni sponsorzy si¢ bardzo szybko wycofywali jak tylko przychodzil
kryzys formy i spadaly moje wyniki sportowe” wyznal sportowiec, ktory do tej pory dobrze wspomina
wspotprace z Red Bull (3 pytania do, http://www.marketingsportowy.pl/index.php?option=com
_content&task=view&id=420&Itemid=72, (data odczytu: 04.08.2013)).

368 Sponsorzy bija sie. .., op. cit., (data odczytu: 05.08.2013).

369 Skaczace. .., op.ciy., (data odczytu: 06.08.2013).

370 http://www.skokidocelu.pl/, (data odczytu: 06.08.2013).

7' Matysz nie zarobi na startach w rajdach, http://moto.wp.pl/kat,1778,title, Malysz-nie-zarobi-na-startach-w-
rajdach,wid,13589164,wiadomosc.html?ticaid=111219, (data odczytu: 05.08.2013).
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w zespole RMF Caroline Team, czy pdzniej Orlen Team, nie otrzymuje wynagrodzenia.
Do tej pory sportowiec, wraz ze swoim pilotem Rafatem Martonem, wziat udziat juz w kilku
wyscigach, miedzy innymi stawnym Rajdzie Dakar’ 2, ktéry w tym roku zakonczyt na pozycji
15-tej na 156 kierowcéw. W kolejnym rajdzie w marcu — wloskim Rajdzie Italian Baja —
Matysz zdobyt czwarte miejsce i zostal okrzykniety rewelacjg zawodow” . W najblizszym
czasiec Adama 1 jego pilota czekajg nastgpne rajdy — Rajdowe Mistrzostwa Polski
Samochodéw Terenowych ( w tym Master Race w Nowym Saczu 21-22 wrze$nia 2013°"%),
oraz udziat w kolejnych wydarzeniach organizowanych przez sponsora pod hastem Red Bull

Badz w Formie®”

Efekty i ocena dzialan podje¢tych przez firme

Po zwycigstwie w Turnieju Czterech Skoczni w 2001 roku warto$s¢ medialna marki
Red Bull na kasku i nakryciach glowy Malysza zyskata 9,4 min zlotych’®, podczas gdy
kontrakt opiewal na 2mln zt rocznie. Redaktorzy Wprost stwierdzili, ze gdyby kontrakt
podpisano tydzieh pézniej musiatby byé 10-razy wyzszy’''. Gdy Matysz stat sie popularny
wielu specjalistow od marketingu byto niezadowolonych, gdyz nadmierne eksploatowanie
wizerunku sprawiato, ze dzialania byly mniej skuteczne. Nie bylo tak jednak w przypadku
Red Bull. Co trzeci Polak byt juz w 2001 roku §wiadomy, ze logo Red Bull widnieje na kasku
zawodnika — byt to niesamowicie wysoki stopien rozpoznawalnosci®’®. Dodatkowo logo byto
nieodlagcznym elementem zawodnika, wiec pojawialo si¢ wszedzie — nawet tam, gdzie chcieli
reklamowac¢ si¢ inni sponsorzy. Wizerunek Adama w kasku byl nawet na znaczkach
pocztowych, ktére wydano w naktadzie 14 mln egzemplarzy. W sezonie 2000/2001 zawody
z udzialem sportowca ogladato srednio 4 mIn widzow, a rywalizacja Matysza ze Schmittem
byla mocno promowana takze w zagranicznych telewizjach — np. RTL. Na terenie Kolonii
w Niemczech rozmieszczono 6 tys. billboardéw z wizerunkami obu zawodnikow® .

W 2003 roku Adam Matysz zdobyl swoja trzecig Krysztatowa Kule za zwycigstwo

w Pucharze Swiata i wtedy tez Red Bull osiagnela najwyzsza, jak do tej pory, warto$é

372 http://www.redbull.pl/cs/Satellite/pl_PL/Article/Wyniki-Rajdu-Dakar-2013-021243297814363, (data
odczytu: 17.08.2013).

37 Adam Malysz — wywiad z mistrzem, http://www.redbull.com/pl/pl/motorsports/offroad/stories/1331593599
421/adam-malysz-wywiad-z-mistrzem, (data odczytu: 05.08.2013).

"Rajdowy Puchar Polski samochodéw terenowych, http://www.terenowo.pl/sport/rmpst/2410-rajdowy-
puchar-polski-samochodow-terenowych-porownaj-siy-z-najlepszymi.html, (data odczytu: 17.08.2013).

37 hitp://www.redbull.pl/cs/Satellite/p]_PL/Badz-w-formie/001243295432839, (data odczytu: 17.08.2013).

376 Malysz sponsorship energizes energy drink, http://www?2.polskieradio.pl/eo/dokument.aspx?iid=150935,
(data odczytu: 07.08.2013).

377 Miliard. .., op. cit., (data odczytu: 03.08.2013).
378 Malysz doda. .., op. cit., (data odczytu: 03.08.2013).
Y Tamze, (data odezytu: 03.08.2013).

TWEE MILT
2013

85

86/123



TWER MTLT

2013

bl3bd6£f042e7245fde28al5a8dd0012a
2013-08-31 19:18:08

medialng — az 18,2 mln zlotych. Stwierdzono, ze wizerunek skoczka, ktory wykorzystywany
byt niemalze wszedzie, przynosi zyski wielkosci 300 min zF*. Z badan Expert-Monitor

P8 ktore

wynikato, ze skoki narciarskie daty sponsorom mozliwo$¢ uzyskania 110 min z
musiatyby zaptaci¢ agencjom reklamowym za ten sam efekt marketingowy. Na popularnos$ci
zyskiwaty miasta, osrodki sportowe. Zyskiwala na tym takze marka Red Bull, gdyz tak jak
w przypadku znaczkow pocztowych, logo prezentowane byto na innych nosnikach. Fan Sport
Wista produkowata i sprzedawata akcesoria 1 pamigtki z wizerunkiem mistrza — w tym
z kaskiem z logo Red Bull. Dzieci, mtodziez a nawet dorosli z duma nosili przyklejone wasy
oraz czapke Red Bull. Adam Matysz byt ulubieficem dziennikarzy, politykéw, natchnieniem
artystow i symbolem narodowym’*”. Red Bull stal si¢ najbardziej kojarzonym — oprocz
wasow — symbolem Adama. Zwigzek dostrzegano tak wyraznie, ze w barach sprzedawane
byty drinki ,,Maly ( sz)”, zawierajace Red Bull 1 wodke.

Na rok przed zakonczeniem kariery skoczka wartos¢ ta spadta, ale wcigz uzyskiwata
12,3 miIn ztotych. Michat Gradzik z Pentagon Research twierdzi, ze Red Bull w 10 lat
wspolpracy ze skoczkiem zyskal 90,5 mln zlotych w postaci wartosci medialnej, czyli
réwnowartos¢ kilkuletniej kampanii o duzym zasiggu. Sytuacja zmienita si¢ troch¢ od czasu,
gdy Adam startuje w rajdach. Telewizja TVP, podczas wywiadow ze sportowcem zastania
logo obecnych sponsoréw>*, na czym w ciagu 3 minut Generali i Red Bull stracily 32 tys. zt
w wartosci ekspozycji medialnej. Komentarze, umieszczane przez czytelnikdw i widzow pod
informacja prasowa o tym zdarzeniu, mowia, iz takie dziatania nie maja sensu - kibice 1 tak
wiedza, ze to Red Bull sponsoruje Adama. Te dwa obrazy razem bardzo mocno zapadty
w pamigci kibicow skokdw, a teraz rajdow.

Przez 10 lat Red Bull wspotpracowat z Matyszem, dlatego tez obecno$¢ marki
w rajdach samochodowych nie jest przypadkowa. W 2011 roku oszacowano, ze blisko 2,5
miliona warto$ci medialnej uzyskaty marki, ktére obecnie znajduja si¢ na stroju
i samochodzie rajdowym zawodnika®®*. Stwierdzono takze, ze najcenniejszymi reklamami sa
reklamy marek Lotto i Red Bull, ktore razem daja ekspozycje¢ wartosci ponad miliona ztotych.
Logo tych firma umieszczone sg na masce, szybach, btotnikach i czapeczce Adama. W 2011

roku wartos¢ ekspozycji marki Red Bull podczas rajdow wynosita blisko 486,5 tys ztotych,

3% Miliard..., op. cit., (data odczytu: 03.08.2013).
31 Dla poréwnania transmisje meczow pitki noznej daly zaledwie 16 min zfotych.
%2 Matysz doda. .., op. cit., (data odczytu: 03.08.2013).

33 TVP zazdrosna o sponsoréw Malysza, http://www.wprost.pl/ar/384301/TVP-zazdrosna-o-sponsorow-
Malysza-Zaslania-ich-reklamy/, (data odczytu: 03.08.2013).

3% Blisko pot miliona za glowe Matysza, http://menstream.pl/wiadomosci-sport/blisko-pol-miliona-za-glowe-
malysza,0,859170.html, (data odczytu: 03.08.2013).
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a logo prezentowane byto w 42 programach telewizyjnych 25,1 mln widzom. W 2012 i 2013
roku marka Red Bull byla jeszcze bardziej eksponowana zwlaszcza podczas rajdéw
terenowych 1 pustynnych Orlen Team, gdzie wizerunek samochodu jest podzielony pomiedzy
marki Red Bull, Generali, Orlen i w mniejszym udziale Sony. Co wigcej, kombinezon Adama
jest od stép do gtow oklejony logiem sponsordéw, z posrdd ktérych logo Red Bull najbardziej
rzuca si¢ w oczy kibicow.

W 2003 roku ARC Rynek i Opinia przeprowadzity w Polsce badania dotyczace
sponsoringu385. Wynikato z niego, ze az 10,2% respondentow wskazalo Red Bull
za najaktywniejszego sponsora wydarzen sportowych ( Lech 26,1% bylo najwyzszym
wskazaniem), a 82,8% badanych stwierdzito, ze Adam Malysz jest najbardziej znanym
sportowcem w Polsce (drugie miejsce zajat Robert Korzeniowski z wynikiem 33,3%).
Co wigcej, Red Bull osiggnatl dobre wyniki, mimo iz nie stosowat dziatan wspierajacych
1 naglasniajacych sponsoring. Nie mozna tego powiedzie¢ o innych firmach, ktore
sponsorowaty zawodnika i1 naglasniaty ten fakt. Te same badania wykonano w roku 2007
i 2008°*°. Adam Malysz wciaz byl najbardziej znana gwiazda polskiego sportu, lecz tym
razem stwierdzito to 68% respondentow w 2007 i1 59% w 2008 roku (drugi byt Robert Kubica
z wynikiem 44% w 2008 roku). Badanie wykazalo tez, Zze najbardziej znani przez
respondentow byli sponsorzy Adama Matysza, gdzie 81,6% respondentéw wskazato marke
Red Bull. Co ciekawe, w pytaniu o najbardziej aktywnych sponsoréw w spontanicznym
wskazaniu, Red Bull osiaggnat 9 miejsce z wynikiem 4,8% respondentow (pierwsze miejsce
zajeto Tyskie zwigzane z pitka nozna z wynikiem 16,4%). Marka Red Bull byta jednak
najbardziej kojarzona ze skokami narciarskimi marka. Osiagneta az 52% wskazan (wskazano
tylko 7 firm, w tym drugie miejsce Harnas — 35,2% 1 Milka 12,2%). Opublikowane w 2013
roku badania sponsoringu w Polsce wykazaly, ze Malysz wciaz jest najbardziej popularnym
sportowcem w Polsce, ale jego notowania spadty’’. W 2011 roku wskazywato go 66%,
co wiazato si¢ prawdopodobnie jeszcze z jego powigzaniem ze skokami, podczas gdy obecnie
wskazuje go 48% badanych. Jednakze kolejny raz zyskata marka Red Bull, ktéra wedtug

badan jest najmocniejszym liderem w kategorii marek kojarzonych z dana dyscypling. Blisko

3%5 Sponsoring — warto wej$é¢ w ten biznes, http://www.bankier.pl/wiadomosc/Sponsoring-Warto-wejsc-w-ten-
biznes-785732.html, (data odczytu: 15.08.2013).

3% http://www.arc.com.pl/image/www/SportSponsoring2008_ARC_Rynek i Opinia.pdf, (data odczytu:
15.08.2013).

¥7 Puls Biznesu: co martwi sponsoréw sportu, http://pieniadze.gazeta.pl/Gospodarka/1,122003,13423016,
Puls Biznesu  Co_martwi_sponsorow_sportu.html, (data odczytu: 15.08.2013).
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60% Polakéw wciaz kojarzy mark¢ Red Bull ze skokami narciarskimi, mimo iz gwiazda
sponsorowana przez firme zakonczyla kariere skoczka 2 lata temu’™.

Cigzko jest obiektywnie oceni¢ rezultaty dzialan pod katem celdéw, gdyz firma
nie sprecyzowala ich konkretnie. Jednakze chciata zosta¢ zauwazona przez wielu kibicow,
w tym przed telewizorami. Bioragc pod uwage wyniki badan oraz ogladalno$¢ zawodow
narciarskich, ten cel zostal bezsprzecznie osiagnigty. Mysle, ze firma osiggneta wigcej, niz si¢
spodziewata — ,, miata nosa” do wyboru zawodnika. Zapewne nikt z firmy nie oczekiwatl, ze
Red Bull stanie si¢ marka nieodzownie kojarzong ze skokami narciarskimi i przescignie
w rankingach innych sponsoréw, mimo iz jedynym elementem promocji byto logo na kasku
sportowca 1 sporadyczne uzycie ,,rysunkowego” Matysza w reklamie. Wbrew zaleceniom
literatury, ktora mowi, i1z wybierajac sportowca indywidualnego firma powinna zwracad
uwage na gwiazdy i sportowcow medialnych, Red Bull zdecydowat si¢ na wsparcie nikomu
nieznanego Polaka. To ryzyko oplacito si¢ i zwrdcito wielokrotnie, gdyz to wtasnie Red Bull,

jako pierwszy sponsor skoczka zyskat najwigcej na jego karierze.

¥ http://www.arc.com.pl/image/www/2013_02 18 Sponsoring_Monitor 2012 2013 komentarze.pdf, (data
odczytu: 15.08.2013).
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Rozdzial 4. Wykorzystanie sponsoringu w ksztaltowaniu wizerunku
przedsi¢biorstwa — wyniki badan

4.1. Zalozenia metodyczne badania bezposredniego

Intensywny rozwoj wydarzen sportowych i kulturalnych sprawil, Ze zainteresowanie
takag formg komunikacji, ze strony duzych miedzynarodowych korporacji, stale rosnie.
Koncerny zagraniczne zauwazaja korzysci pltynace ze sponsoringu oraz oszczednosci, jakie
przynosi pod katem dziatan kreujacych lub wzmacniajacych wizerunek. Sponsoring sportu
przynosi bezposrednie korzysci przedsigbiorcom, ktorzy chca, aby ich logo bylo szeroko
rozpoznawane. Pod koniec lat 90-siatych XX wieku, gdy Polska stala si¢ gospodarka
wolnorynkowa, zauwazono takze rosngce zainteresowanie sponsoringiem wsrdd polskich
duzych przedsigbiorcow.

Celem badania bezposredniego jest identyfikacja opinii, postaw i zachowan
przedsiebiorstw z regionu nowosadeckiego, w zakresie wykorzystania sponsoringu
w budowaniu wizerunku ich marek. Badane podmioty zostaly dobrane w sposob celowy.
Wszystkie firmy sa zlokalizowane w Nowym Saczu lub miastach sgsiadujacych — Krynica
Zdr¢j, Piwniczna 1 Muszyna. Elementem laczacym te podmioty jest dziatalnos¢ sponsorska
w zakresie sportu. Skala oraz czgstotliwo$¢ dzialan nie mialy znaczenia przy wyborze
badanych podmiotéw. Nalezy pamigtac, iz badanie obejmowato niewielka liczbe podmiotow,
a ich wyniki nie sg reprezentatywne dla catej populacji przedsigbiorstw wykorzystujacych
sponsoring w swoich dziataniach marketingowych i nie stanowia podstaw do wnioskowania
statystycznego. Przebadane przedsiebiorstwa sa roznej wielkosci, maja rézne formy prawne
oraz dziataja w roznych branzach. Liste przedsigbiorstw przedstawia Tabela 1.

Badanie miato charakter jakosciowy, dzigki czemu dato mozliwos¢ lepszej
eksploracji problemu bez narzucania oczekiwan zwigzanych z rezultatami. Co wigcej, selekcji
poddawane byly wszystkie pozyskane dane, co pozwolilo w sposéb kompleksowy poznad
obraz zjawiska. W badaniu zostala zastosowana technika indywidualnego wywiadu
poglebionego (IDI), przy obecnosci wytacznie badacza i respondenta. Celem, typowym dla
wywiadéw indywidualnych®™’, bylo pozyskanie szczegétowych informacji od jednego
respondenta bez wpltywu osob trzecich. Wywiad byl ustrukturyzowany i1 odbywal sig¢
na podstawie scenariusza wywiadu (Zalacznik 1). Pytania byly otwarte. Jedynym elementem

o charakterze ilosciowym bylto pytanie dotyczace klasyfikacji popularnosci sportéw w Polsce

3% A.M. Nikodemska — Wotowik, Jakosciowe badania marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1999, s. 146.
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1 na $wiecie (II modul scenariusza). Rozmowy odbywaty si¢ na przetomie lipca i sierpnia

2013 roku. Miejscem przeprowadzenia wywiadu byty siedziby firm.

Tabela 1. Lista badanych przedsiebiorstw

ROK
NAZWA FIRMY BRANZA ZALOZE- FORMA PRAWNA WIELKOSC | LOKALIZACJA
NIA
Spoéldzielnia Spozywcza - prgdukqa o ’ ' Krynica-Zdroj
Pracy wody mineralnej 1951 Spoétdzielnia pracy $rednia Muszvna
»Muszynianka” ,,Muszynianka” Y
»Piwniczanka” Spozywcza — produkcja
Spéldzielnia wody mineralnej 1968 Spoldzielnia pracy srednia Piwniczna
Pracy ,Piwniczanka”
Uzdrowisko Sppzyvycza — produkja , .
X wod mineralnych oraz Spotka akcyjna . . .
Krynica . o . 1808 S duze Krynica-Zdréj
Lo ustugi rehabilitacyjno- Skarbu Panstwa
Zegiestow S.A. 1 .
ecznicze
PPHU Erbet Branza budowlana — Spo%kg Z '
generalne wykonawstwo 1990 ograniczong duze Nowy Sacz
Sp. z o.0. : .. . -
inwestycji odpowiedzialnos$cig
. Branza spozywcza — _—y
Zzle(;?lflgkl,\,/hesne produkcja wyrobow 1990 P;zec?g?wrstwo srednie Nowy Sacz
” ! masarsko-wedliniarskich Pryw
Branza budowlana — Spolka z
Fakro Sp. z o.0. produkcja okien 1991 ograniczong duze Nowy Sacz
dachowych odpowiedzialnoscia
Zrédlo: opracowanie wlasne
W omawianych badaniach firmy reprezentowane byly przez prezesow

lub menedzeréw do spraw marketingu. Minimalny staz respondenta na obecnym stanowisku

to 10 lat, co oznacza, ze osoby udzielajace informacji bardzo dobrze znaja firmy, w ktérych

pracuja. Liste respondentow przedstawia Tabela 2.

Tabela 2. Lista respondentow

TWEE MILT
2013

STAZ NA
IMIE I NAZWISKO FIRMA STANOWISKO W FIRMIE STANOWISKU
Maria Janas ,Muszynianka” Prezes zarzadu ok. 20 lat
Tomasz Radzik ,,Piwniczanka” Szef marketingu 13 lat
Wiadystaw Graban [_sz.r OW,ISko Krynica Kierownik dziatu marketingu 10 lat
Zegiestow S.A.
Roman Stowik Erbet Wiceprezes zarzadu 20 lat
Wiestaw Lesniak ,,Lesniak” Prezes - whasciciel 23 lata
Janusz Komurkiewicz | Fakro Dyrektor Marketingu Polska - 18 lat
Cztonek Zarzadu
Zrédlo: opracowanie wlasne
90
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4.2. Analiza wizerunku badanych przedsi¢biorstw

Gléwnym wyzwaniem dla przedsigbiorcéw jest nie tylko produkcja ustug 1 débr
materialnych, ktore klienci maja pozniej szans¢ naby¢, ale takze odpowiednie zarzadzanie
wizerunkiem firmy. Takie dziatania powinny uwzglednia¢ zardwno wizerunek, jakiego firma
pozada, jak 1 ten jaki faktycznie posiada w otoczeniu. W pierwszym panelu badania
respondenci odpowiadali na pytania dotyczace wizerunku marek firm jako catosci, jego
odbioru wsrdd konsumentoéw 1 innych interesariuszy oraz sposobdw, jakie firmy wykorzystuja
do ksztatltowania obrazu marki w otoczeniu.

Firmy zapytane o wyrozniki marki na rynku, wskazaly rézne elementy. Dwie
z badanych firm — Piwniczanka oraz Muszynianka — jako wyrdzniki marki wskazaty glownie
niepowtarzalne cechy produktu, ktére wigza si¢ miedzy innymi z geograficznym potozeniem
przedsiebiorstw. Wody mineralne sg bardzo specyficznym produktem — roznig si¢ od siebie
sktadem, walorami smakowymi, ktére sa niepowtarzalne dla kazdego zrédta. Maria Janas,
prezes Muszynianki, przyznata, ze kazda z wod ,, (...) moze by¢ wydobywana w jednym
miejscu, a w innym juz nie. Kazda z nich znajduje swoje uznanie w oczach konsumentow
i mysle, ze nam te sktadniki udato sie wypromowac na terenie catej Polski i za granicq (...)".
Z kolei te niepowtarzalne zalety i walory Zrdédla, jakim jest Piwniczanka, pozwolity
na zdobycie, juz 3 lata z rzedu, prestizowej nagrody Crystal Taste Award®”’, co takze stato sie
elementem wskazanym przez szefa marketingu firmy jako wyroznik rynkowy. Mimo, iz firmy
wskazaty podobne wyr6zniki, w inny sposdb chcialyby by¢ postrzegane. Wizerunek, jaki
chce kreowac Piwniczanka jest $ciSle zwigzany z produktem — firma chce by¢ postrzegana
przez otoczenie jako producent produktu wyjatkowego pod wzgledem sktadu 1 walordw.
Jednakze klienci czesto postrzegaja ja jako jednego z wielu producentéw wod,
nie rozpoznajac walorow smakowych czy mineralizacji, nie majac §wiadomosci czym produkt
rézni si¢ od konkurencji. Z kolei Muszynianka chce by¢ marka, ktdra prowadzi biznes
0 ,,ludzkiej twarzy” — chce by¢ postrzegana jako rzetelna, odpowiedzialna, sprzyjajaca
1 wspierajaca srodowisko oraz dbajaca o pracownikow. Co wigcej, firma uwaza, ze pomigdzy
wizerunkiem pozadanym a faktycznym nie ma obecnie rdznicy. Jak wynika z badania, mimo
iz firmy s3 podobne pod wzgledem dziatalno$ci, bardzo rdznig si¢ pod wzgledem kreowania

pozadanego wizerunku. Roznice te widaé takze w cechach osobowos$ciowych, jakimi

3*Nagroda przyznawana jest produktom, ktére przez 3 lata zdobywaly 3 gwiazdki. Gwiazdki nadawane sg
produktom, ktoére w $lepych testach jury otrzymuja przynajmniej 90% powodzenia wyniku smakowego.
Co roku sktad jury jest inny. Piwniczanka otrzymywala wyrdznienie w latach 2009-2012.
(http://www.itqi.com/en/superior-taste-award/crystal-award.html, (data odczytu: 13.08.2013).
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respondenci opisali marki. Myszynianka postrzega siebie jako ,,usmiechnigte stoneczko”,
ktore jest naturalne, przyjazne 1 daje rados¢. Z kolei cechy Piwniczanki wiaza si¢ osobno
z rodzajami sprzedawanej wody: zielona jest uniwersalnym przyjacielem dla kazdego,
niebieska jest mocnym mezczyzng, a biata jest delikatna, wysportowana, zdrowa i czysta —
kazdy moze ja tez dopasowaé do siebie, dodajac do wody specjalistyczne dla siebie mineraly
czy odzywki.

Kolejne dwie badane firmy wskazaty jako wyrdznik tradycje. Zwtaszcza Uzdrowisko
Kryniczanka moze pochwali¢ si¢ tym aspektem i podkresla¢ go w ksztalttowaniu swojego
wizerunku, gdyz marka na rynku jest juz od 200 lat — gdyby byta osoba byta by bardzo
tradycyjng dziewczyna, lecz firma stanowczo nie chcialby by¢ kojarzona jako ,, starsza pani”,
a obecnie czesto si¢ to zdarza. Przedsigbiorstwo ZM Lesniak ma znacznie mniejszy staz
na rynku, lecz bylo drugim tego typu prywatnym zakladem w regionie nowosadeckim.
Wiasciciel marki wyttumaczyl, iz w tej branzy, ktdra jest niezwykle trudna a przetwdrstwo
migsne jest nie lada sztuka, tak dlugi staz jest ogromnym wyroznikiem. Na poczatku lat
90-tych powstalo wiele masarni w regionie, ale niewiele z nich przetrwato probe czasu —
zostaly te, ktdrych wilasciciele z wyksztalcenia s3 masazami, ktdrzy zawsze staraja si¢ robic¢
lepsze jakosciowo wyroby — tylko takie osoby osiagaja sukces w tej branzy. Co wigcej, prezes
scharakteryzowatl marke jako bardzo pozytywna osobeg, ktora jest uczciwa, spokojna,
nienachalna i1 petna szacunku takze do konkurentéw. Jest to istotne, zwlaszcza dla firmy
funkcjonujacej w srodowisku matego miasta, jakim jest Nowy Sacz - takie cechy u firmy sa
szczegdlnie pozadane w malej spotecznosci. Obie firmy chca by¢ postrzegane w otoczeniu
jako solidny partner, ktorego warto chwali¢. Z kolei aby byty chwalone, musza wykazac¢ si¢
produktami 1 ustugami wysokiej jakosci, dostosowanymi do potrzeb i wymagan klientéw,
a przede wszystkim wartymi swojej ceny. Podczas, gdy firma Lesniak nie dostrzega réznic
pomiedzy wizerunkiem faktycznym a pozadanym, ta przepas¢ w przypadku Kryniczanki jest
duza, zwlaszcza jesli chodzi o ustugi uzdrowiskowe. Zdaniem kierownika dzialu marketingu
wynika to z postrzegania pracownikdw przez klientow uzdrowiska. W firmie wcigz pracuje
duzy odsetek pracownikéw, ktorzy zatrudnieni zostali jeszcze w latach 70-80 i sg oni
., przesigknigci socjalizmem firm panstwowych”, co wplywa na ich stosunek do klientéw
1 sporadycznie negatywnie na odbidr produktu przez klientoéw. Jednakze ten problem nie
dotyczy nowej zalogi, a firma wcigz pracuje nad zmiana usposobienia i zasad
funkcjonowania.

Firma Erbet, dzialajaca w branzy budowniczej, z pelnym przekonaniem wskazuje

jakos¢ wykonania jako wyrdznik marki w branzy. Co wiecej, firma tak chce by¢ postrzegana
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i tak jest postrzegana w otoczeniu. ,, PostawiliSmy na jakos¢ od samego poczqtku. W tej
chwili, jako pierwszej firmie, udato si¢ pozyskac inwestorow od zera — dzigki jakosci rok
po roku” — wyrazil w badaniu wice prezes firmy. Firma jest postrzegana przez klientow jako
jako$¢, a gdyby firma byta osobg, posiadala by cechy osoby nie tylko konsekwentnej,
ale takze przyjaznej, pomagajacej swoim partnerom. Bardzo podobne cechy zostaly okreslone
przez Janusza Komurkiewicza, dyrektora marketingu z firmy Fakro. Marka bylaby przede
wszystkim przyjacielem, ktory otacza opieka swoich klientow, wigze si¢ z nimi na dtugo,
dzieli swoja wiedza i doswiadczeniem. Mysle, Ze te wymienione cechy sa szczegolnie istotne
w branzy budowlanej, gdzie relacje z klientami budowane sa na dlugo i nie opieraja si¢
jedynie na sprzedazy produktu czy wykonaniu ustugi. Dla obu firm nie jest wazne, czy klient
jest klientem jednorazowym czy regularnie korzystajagcym z ushug — wszyscy klienci wigzg si¢
z efektami dziatalno$ci na dhugo, przez dlugi czas mieszkaja w wybudowanych budynkach
czy spogladaja przez zakupione okna. Wazne jest, aby przez caly czas klient dobrze
wspominat marki 1 mogt w kazdej chwili liczy¢ na ich pomoc.

Firma Fakro wskazata jako swoje wyrdzniki zbidr rédznych elementéw. Pierwszym
z nich jest doswiadczenie, ktore zdobywata na rynku przez 22 lata 1 ktére pozwala
na udzielenie dtugiej gwarancji produktowej. Co wigcej, firme¢ wyrdznia kompleksowa oferta,
obejmujaca wszystko, co wigze si¢ z zagospodarowaniem, doswietleniem lub zapewnieniem
wentylacji na poddaszu. Jest to szczegolny wyrdznik, gdyz wigkszos¢ konkurentéw
nie potrafi zagwarantowac takiej kompleksowosci. To takze daje marce pozycj¢ lidera
w branzy 1 jako lider chce ona by¢ postrzegana przez otoczenie. Fakro ma obecnie najwigkszy
udzial w rynku okien dachowych w Polsce, wyznacza 1 dyktuje trendy dla branzy oraz
produktéw. Jest markg wysoce innowacyjna, wprowadzajaca nowe technologie 1 wydtuzajaca
zywot produktow — obecnie tak tez jest postrzegana. Ten obraz wsrdd klientow sukcesywnie
budowata poprzez dziatania marketingowe, ktore pozwolily osiggna¢ a obecnie utrzymac
zatozony wizerunek.

Z badan wynika, iz kazda firma sprecyzowata wyrdzniki swojej marki. Zgodnie
z zaleceniami literatury sg to pojedyncze cechy lub ograniczone grupy cech, dzigki czemu
firmy moga w sposéb konsekwentny budowaé swoj obraz w otoczeniu i s3 jednoznacznie
kojarzone przez klientow. Tylko 2 przebadane przedsigbiorstwa przyznaly, iz wcigz sa
réznice pomiedzy wizerunkiem pozadanym, a tym jaki istnieje wsrod klientdw. Natomiast jak
wynika z rozmowy, dziaty marketingu obu firm, a w przypadku Kryniczanki takze dziat kadr,
pracuja intensywnie nad zmniejszeniem rdznic. Oczywistym jest, iz takich zmian

nie dokonuje si¢ w przeciagu kilka miesigcy, a firmy takie jak Fakro czy Muszynianka dtugo
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pracowaty na osiagnigte efekty. Wazne jest, aby przyja¢ taki stan do $wiadomosci,
nie ukrywaé, ze problem nie istnieje, a takze opracowac odpowiednig strategi¢ walki
z réznicami pomi¢dzy wizerunkiem pozadanym a faktycznym.

Wszyscy respondenci zostali zapytani o wizerunek klientéw, czyli kto nabywa ustugi
lub produkty badanych przedsigbiorstw. Odpowiedzi byly bardzo zdywersyfikowane, lecz
mozna byto si¢ tego spodziewac ze wzgledu na réznorodnos¢ branz, w jakich firmy dziataja.
Mozna powiedzie¢, ze marki Lesniak, Piwniczanka, Muszynianka i1 Kryniczanka maja
podobng charakterystyke klienteli, gdyz wszystkie dziataja w branzy spozywczej — zywnosci
1 napojow. Generalnie wigekszos¢ klientow pochodzi z okolic nowosadeckiego lub matopolski
- firmy sg przedsigbiorstwami regionalnymi. Produkty sa przeznaczone do konsumpcji przez
wszystkie grupy wiekowe klientow obu plci, nie ma wigkszych rdéznic dochodowych.
Oczywiscie produkty firm Le$niak, Muszynianka i Piwniczanka sa znane i nabywane przez
klientow z innych regionéw Polski, ale ich odsetek jest znacznie mniejszy. Badania firm
wykazywaty takze, iz produkty nabywa wigcej kobiet niz m¢zczyzn, ale wiaze si¢ to z faktem,
iz w wielu gospodarstwach domowych to kobiety robiag zakupy dla catej rodziny.
W przypadku wdd mineralnych Muszynianka 1 Piwniczanka dodatkowo wiemy, ze decyzja
nabywcow czgsto wynika ze stylu zycia, zwyczajow zywieniowych oraz mody na zdrowie,
ale generalnie wysoko zmineralizowane napoje nie sa polecane malym dzieciom. Sytuacja
wyglada nieco inaczej w przypadku Uzdrowiska z Krynicy, gdzie produkt Kryniczanka jest
polecany dla wszystkich oséb cigzko pracujacych fizycznie i psychicznie, podczas gdy inne
wody — Jan, Zuber czy Stotwinka — sa produktami o specyficznym leczniczym skladzie
1 kupuja je czeSciej ludzie starsi, ktorych organizmy potrzebuja dodatkowego wsparcia
dietetycznego. Podobnie jest z leczniczymi ustugami Uzdrowiska, przeznaczonymi dla oséb
schorowanych, przebywajacych w sanatorium.

Z kolei w przypadku firm z branzy budowlanej, dostrzegamy dwa profile klientow —
klienci indywidualni i zbiorowi. Indywidualni klienci najczesciej podejmuja decyzje
nieswiadomie i niesamodzielnie — nie posiadaja odpowiedniej wiedzy na temat budownictwa,
dlatego istotne jest tutaj doradztwo konsultantdw, architektow, sprzedawcow. Z kolei klienci
zbiorowi dzielg si¢ na prywatnych inwestorow i zamdwienia publiczne. Prywatni inwestorzy
licza na rzetelno$¢, wysoka jakos$¢, doradztwo wykonawcy. Wiceprezes firmy Erbet
stwierdzil, ze ta druga grupa jest niezwykle trudna — stanowi bardzo duza cze$¢ rynku,
jednakze przy zamdwieniach publicznych liczy si¢ najnizsza cena, a klient panstwowy
na pozostate elementy nie zwraca uwagi. Dyrektor marketingu Fakro przyznat, ze dla nich

najwazniejszymi grupami klientow sa dekarze, sprzedawcy 1 architekci, gdyz to oni doradzaja
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klientom indywidualnym. Moga oni by¢ kreatywni i nowoczes$ni, tak jak wigkszosé
architektéw lub tradycyjni i konserwatywni tak jak wielu dekarzy. Okna dachowe to produkt
specjalistyczny, dlatego grupa klientow jest ograniczona i obejmuje szeroko rozumiang grupe
specjalistow z zakresu budownictwa.

Wizerunek nabywcy jest bardzo zalezny od wizerunku firmy, co potwierdzity wyniki
badania. Specjalistyczne produkty, takie jak okna dachowe czy lecznicze wody mineralne
maja ograniczone pole nabywcow, podczas gdy Muszynianka czy Piwniczanka, kreowane
jako wody dla wszystkich, sa nabywane przez wigksza grup¢ konsumentdw o bardziej
zréznicowanych cechach demograficznych czy kulturowych. Niezaleznie jednak od réznic
wsrdd wizerunku marek czy nabywcow, wszystkie badane firmy zgodnie stwierdzity, ze
pozytywny wizerunek marki w branzy jest niezwykle wazny. Marce Les$niak wizerunek
firmy, ktdra juz od lat utrzymuje si¢ w trudnej branzy, pozwala przekona¢ klientow o jakos$ci
1 naprawde dobrym smaku produktéw. Z kolei Piwniczanka traktuje pozytywny wizerunek
jako element wyrdzniajacy firme. Prezes Muszynianki uwaza, ze wizerunek jest niesamowicie
wazny, gdy dojdzie do kryzysu w firmie — ,, (...) nawet jak stanie si¢ cos negatywnego, to jest
traktowane jako drobny wypadek a nie dziatanie ciggle i celowe [firmy](...)”. Kolejny aspekt,
wskazywany przez respondentdw, to kreowanie za pomoca wizerunku marki pozytywnego
wizerunku okolicy, w jakiej marka dziata — ,,(...) Kryniczanke ludzie kojarzq z Krynicg
i przyjazdem tutaj do Uzdrowiska. Wiedzq, Ze tutaj majq dostep do wszystkich wod, dobrego
serwisu i natury (...)” — wyznal Wladystaw Graban. Z kolei firma Fakro, ktéra dziata
w branzy dobr trwalych i rzadziej nabywanych, uwaza wizerunek za wyznacznik jakosci.
.| Okno] to produkt, ktory czesto kupuje si¢ na cale zZycie. Nie jest to produkt FMCG, guma
do Zucia, ktorq wyrzucamy jak nam nie smakuje i nie stosujemy wigcej”’ — przyznal Janusz
Komurkiewicz dodajac, ze w przypadku okien nie da si¢ sprawdzi¢ jakosci w momencie
zakupu, bo okna wygladaja tak samo, a marka i jej pozytywny wizerunek sa gwarancja
tej wysokiej jakosci po latach eksploatacji. Tg samg opini¢ przedstawil Roman Stowik
z Erbetu, jednakze dodal, iz w zamdwieniach publicznych, ktére stanowig niemalze polowe
rynku, to czy wizerunek marki jest pozytywny czy nie, nie ma wigkszego znaczenia — liczy
si¢ tylko cena.

Odpowiedzi udzielone przez respondentdéw w duzej mierze pokrywaty sie z teorig
zawarta w literaturze, natomiast przedstawione przez wiceprezesa Erbet stanowisko
w stosunku do wizerunku w przetargach publicznych byto doskonatym uzupelnieniem
wywodow literackich, tym samym nadato dodatkowy punkt rozwazan dotyczacych znaczenia

wizerunku marki w poszczegdlnych branzach. Badane firmy wymienity takze roznorodne

95

96/123



TWEE MILT
2013

bl3bd6£f042e7245fde28al5a8dd0012a
2013-08-31 19:18:08

sposoby, jakimi komunikuja wizerunek swoich marek . Podawane sposoby czgsto wiagzaty sig
z samym produktem. Cze$¢ z nich dotyczyla odpowiedniego kontrolowania jakosci
produktéw, ktéry jest nosnikiem wizerunku marki. Klienci musza mie¢ pewnos¢, ze
informacje podane na etykiecie produktow sa zgodne z tym, co znajduje si¢ w opakowaniu.
Ta jako$¢ musi by¢ takze skorelowana z cena, tak aby klient nie byl rozczarowany i otrzymat
jakos¢, za ktoéra placi. Nie tylko informacje ale 1 grafika etykiety powinna by¢ zgodna
z kreowanym wizerunkiem, tak jak jest to konsekwentnie stosowane w Piwniczance. Firma
Erbet z kolei koncentruje budowanie wizerunku marki na samym wykonawstwie uslug
1 unikaniu ,, wpadek” — ,,Na wizerunek trzeba diugo pracowac i nie pozwala¢ na wpadki,
konflikty, ktore mogq go zepsuc. Inwestorzy musza by¢ zawsze zadowoleni — to buduje nasz
wizerunek”. Marki Piwniczanka, Lesniak, Fakro i1 Kryniczanka wykazaly si¢ najwieksza
réznorodnoscia  stosowanych narzgdzi kreowania wizerunku marki. Piwniczanka
1 Kryniczanka che¢tnie wykorzystuja drukowane materialy w postaci folderéw, ulotek, ktore
moga by¢ rozdawane kontrahentom przy okazji roznych wydarzen czy spotkan. Kryniczanka
ceni sobie zwlaszcza reklame radiowa, ktora daje jej najlepsze efekty, ale niestety wiaze si¢
z duzymi wydatkami. Dodatkowo organizuje konkursy i loterie, ale jako spdotka panstwowa
musi ogranicza¢ dzialania sponsoringowe. Piwniczanka natomiast bardzo rozlegle stosuje
sponsoring wydarzen sportowych, ktére wiaza si¢ z ruchem, dziataniami prozdrowotnymi,
gdyz takie przedsiewzigcia wywoluja dobre skojarzenia z marka. Marka Le$niak, oprdcz
smaku 1 jakos$ci produktéw, korzysta z reklam wizualnych w postaci bilbordéw i materiatéw
promocyjnych w palcowkach sprzedazy, jednakze jako najskuteczniejsze narzedzie wymienia
reklamy na samochodach. Firma posiada duzo pojazdow, ktére przemieszczaja si¢ po drogach
w Polsce 1 za granica, znajduje si¢ na nich logo firmy 1 fotografie produktéw, co stanowi
dobra reklam¢ wizerunkowsa. Rdéznorodno$¢ narzedzi marketingowych wskazuje takze
dyrektor marketingu firmy Fakro, gdzie stosuje si¢ rézne metody w stosunku do dwdch
podstawowych grup klientéw. Do indywidualnych firma dociera za pomoca reklamy w prasie
branzowej, sponsoringu wydarzen. Z kolei w stosunku do partneréw biznesowych stosuje si¢
promocje sprzedazy, dziatania bezposrednie, doradcow technicznych w terenie. Jednakze
najwicksze efekty daje firmie oryginalne i rzadko wspominane w literaturze narzg¢dzie —
szkolenia. Firma wielokrotnie gosci u siebie klientdw, prezentuje produkcje, technologie,
produkty i zapoznaje z firma, przez co klient staje si¢ firmie blizszy.

Mozna zauwazy¢, ze narzgdzia komunikacji sa $cisle dostosowane nie tylko
do wizerunku, jaki firma chce osiagnaé, ale takze do rodzaju klientoéw. Piwniczance zalezy

na lokalnym wizerunku, dlatego angazuje si¢ w wiele wydarzen odbywajacych si¢ w regionie.
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Z kolei klient Uzdrowiska Kryniczanki jest specyficzny, potrzebuje szczegdtowej informacji
o zabiegach, ich efektach i1 zaleceniach, dlatego lepsze da nich s3 drukowane materiaty
informacyjne. Z kolei Fakro ma bardzo specyficzng 1 znang sobie grupe klientow,
potrzebujacych nie tylko informacji pisemnej ale i prezentacji produktu, jakosci — tym samym
szkolenia 1 wizyty w przedsigbiorstwie sa niemalze idealnym sposobem na tworzenie jej

wizerunku.

4.3. Analiza opinii na temat rynku sponsoringu w Polsce

Sponsoring jest popularny wsrdd firm za granicg i w Polsce. Odosobnione pod tym
wzgledem nie s3 takze firmy dziatajace w rejonie nowosadeckim. Wszystkie badane
podmioty przyznalty, ze w mniejszym lub wigkszym stopniu, wykorzystuja sponsoring
w swoich dzialania kreujacych wizerunek. Dwie z badanych firm szczegolnie podkreslity jako
powdd takich dziatan argument kosztowy oraz alternatywy dla tradycyjnych form. Sponsoring
zapewnia obecno$¢ w mediach, jednakze jest znacznie mniej kosztowny niz wykup czasu
antenowego czy produkcja reklam telewizyjnych. Ponadto nie jest to komercyjna reklama,
lecz element pozytywnego i wiarygodnego dla odbiorcow PR. Co wigcej, firma Fakro
wspomniata, ze jest to dla nich inspiracja do bardziej kreatywnych dzialan marketingowych —
tworzenia tematycznych akcji promocyjnych 1 sprzedazowych. Sponsoring danego
wydarzenia staje si¢ tematem wiodacym programow lojalnosciowych czy sprzedazowych.
Co ciekawe, az potowa badanych respondentow nie powigzala swoich dziatan
sponsoringowych z elementem czysto biznesowym. Firmy wskazaty na pierwszym miejscu
che¢ pomocy lokalnej spotecznosci, kulturze czy sportowcom — dzialania wspierajace byty
odpowiedzig na potrzeby regionalnego otoczenia, a korzysci biznesowe pojawily si¢ z czasem
1 byly wéwczas traktowane bardziej drugorzednie. Ponadto prezes Lesniak wspomnial, Zze
dodatkowo dla niego dziatania sponsoringowe maja aspekt emocjonalny i samorealizacji.
Pieniadze, ktére wypracowuje w firmie przekazuje na lokalny klub sportowy, ktérego obecnie
jest wiceprezesem, a ten z kolei oprocz reklamy daje mu szanse realizacji wlasnego hobby
1 pasji.

Podobnie respondenci odpowiadali na pytanie, czym jest dla nich sponsoring. Tylko
3 z badanych podmiotéw przyznaly, ze sponsoring jest dla nich nie tylko wsparciem pewnych
inicjatyw, ale takze formga reklamy i promocji swojego produktu. Pozostale podmioty nawet

nie wspomnialy o obopdlnej korzysci z umowy sponsorskiej — bardziej skoncentrowaty sie
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w swoich definicjach sponsoringu na jednokierunkowej pomocy, wsparciu o0soby
lub organizacji, ktora ,, robi cieckawe rzeczy”**' lub po prostu stusznej inicjatywy, ,, ktora nie
odbylaby sie bez sponsoréw’>*. Prezes firmy Erbet, ktora angazuje si¢ w wiele lokalnych
inicjatyw z zakresu roznych dziedzin sportu czy kultury i jest blisko zwigzana z lokalng
spolecznos$cia stwierdzil, ze ,, ludzie, ktorzy cos majq, juz majq jakies pienigdze powinni sig¢
podzieli¢ nie tylko z biednymi, ale wspomagac lokalng kulture i sport. Po to tak dziatamy —
aby pomagac”. Taka definicja moglaby kojarzy¢ si¢ bardziej z mecenatem czy dziataniem
charytatywnym, jednakze mimo, ze firmy pomagaja, gdyz chca pomagaé, maja z tego
okreslone korzys$ci. Ujawniajg swoje wsparcie, co niejako wigze si¢ z korzysciami
wizerunkowymi. Co wigcej, takg korzySciag moze by¢ wlasna samorealizacja oraz wzrost
morale wsrod pracownikdw. Wigkszos¢ pracownikow badanych przedsigbiorstw
to cztonkowie spotecznosci lokalnej, dlatego tez dzialania firm, w ktorych pracuja,
przekladaja si¢ bezposrednio na postrzeganie pracownikdw przez otoczenie i1 firmy przez
samych pracownikow. Mozna tutaj zauwazy¢ zaleznos¢, ze pracownicy dumni z firmy beda
takze budowali jej pozytywny wizerunek wsrod partnerow, a sponsoring stusznych inicjatyw
daje powody to dumy.

Jedno z pytan w przeprowadzonym badaniu miato na celu pozyskaé opini¢
od respondentow, na temat branz 1 firm, ktére najczesciej angazuja si¢ w dzialania
sponsorskie. Az 5 z 6 respondentow stwierdzilo, iz sg to duze firmy lub koncerny, ktore
posiadaja odpowiedniej wielkosci fundusze 1 majag w sponsoringu jaki§ konkretny cel.
Dodatkowa cecha takich przedsigbiorstw lub spodtek jest tendencja do analiz finansowych
1 ograniczania kosztéw, przez co koncentruja si¢ na mniej kosztownych sposobach budowania
wizerunku 1 korzystania z alternatywnych narzedzi komunikacji. Respondenci wymienili
natomiast réznorodne branze, poczawszy od produktow szybkozbywalnych oraz branzy
spozywczej, reprezentowanej przez koncerny Coca-Cola oraz Pepsi Co., poprzez branze
zwiazane z produktami finansowymi — tutaj niemalze wszystkie dziatajace na terenie Polski
banki. Wskazywana byla takze branza budowlana, ktéra wykorzystuje sponsoring
w budowaniu lojalnosci klientow. Wymienione zostaly koncerny paliwowe 1 sieci telefonii
komdrkowych, ktére wedtug Marii Janas chca kojarzy¢ si¢ z czyms$ pozytywnym, podczas
gdy efekty ich dziatalnosci podstawowej — wydobycie, niszczenie natury, niebezpieczne
promieniowania — pozytywne nie s3. Jedyna osoba, ktéra nie wskazata zadnej z typowych

branzy byl prezes ZM Lesniak, ktdry wyjasnil, iz angazowanie si¢ w sponsoring nie wigze si¢

391 Tak okreslony zostat przez Wiadystawa Grabana typ sponsorowanych przez Kryniczanke dziatan.
¥ ¥ pwa przytoczone przez Tomasza Radzika z Piwniczanki.
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z ,,jakie firmy” tylko ,,jacy ludzie”. Prezes wyjasnil, ze chodzi tutaj o ludzi, ktorzy maja
zamitowanie do jakiej$ dziedziny i1 dlatego chca si¢ z nig zwigza¢ finansowo. W tym
przypadku nikt tez nie sponsoruje dziedzin, ktorych nie lubi.

Mysle, ze ta réznica w opiniach wynika ze specyfikacji badanych przedsigbiorstw
oraz ich wielko$ci, zakresu geograficznego dziatania. Marka Le$niak to marka lokalna
a przedsiebiorstwo jest prywatng wtasnoscia jednej osoby — prezesa Wiestawa Lesniaka, ktory
cate swoje zycie poswiecil przedsigbiorstwu, regionowi i pracownikom. Co wigcej, wszelkie
decyzje w firmie podejmowane sa przez niego, a on ze wzgledu na swoja osobowosc
1 przekonania, nie kieruje si¢ tylko kosztami i promocja, ale takze pobudkami emocjonalnymi.
Mysle, ze te elementy dotycza po czesci takze innych badanych firm, ale pamigtajmy, ze
w duzych przedsigbiorstwach z wieloma dziatami decyzje podejmowane sg po analizach
1 dyskusjach, a wszystkie musza by¢ podporzadkowane wyzszym celom — powodzeniu firmy
1 marki na rynku, czy zadowoleniu akcjonariuszy. W takich firmach kazdy wywiazuje si¢
z zakresu swoich obowigzkow 1 musi efektywnie rozporzadza¢ danymi srodkami,
a dyspozycja musi by¢ poparta mocnymi argumentami.

Cele oraz korzysci sponsoringu, o ktorych wymienienie zostali poproszeni
respondenci, nie odbiegaty zbytnio od klasyfikacji wskazywanych w literaturze fachowe;.
Najczegsciej padaly: budowanie rozpoznawalnosci, wzmacnianie lub budowanie wizerunku
marki, zwrdcenie uwagi na marke 1 produkt, dotarcie do szerokiego grona odbiorcow.
Reprezentant firmy Fakro stwierdzit, ze w czasie sponsoringu nie da si¢ promowac rozwigzan
produktowych — jedynie marke, natomiast wypowiedZz Tomasza Radzika z Piwniczanki
ukazata, 1z ten element jest zalezny od branzy. Piwniczanka i1 Kryniczanka wykorzystuja
sponsoring wydarzen do zapoznania klientow z produktem poprzez degustacj¢. Nie wigze si¢
to z dodatkowym kosztem po stronie konsumenta - wyprébowania produktu jest darmowe,
ale oczywiscie taki aspekt jest mozliwy do realizacji jedynie dla branzy spozywczej,
ewentualnie branzy ustug i produktéw osobistych (np. masazy, urzadzen fitness). Kolejny
wspomniany cel odnosit si¢ bezposrednio do wczesniejszej wypowiedzi Wiestawa Le$niaka.
,, Generalnie nie mozna robi¢ ciggle kietbase, kietbase, kietbase i nic wiecej ... czy robi¢ ciggle
okna, okna, okna i nic wiecej. Trzeba mie¢ jakies hobby, odskocznie na kilka godzin, idgc
na mecz aby pozniej moc bardzo chetnie wracac do firmy i robi¢ te kietbaski” — wyrazit
w badaniu prezes Lesniak, dodajac, ze sponsoring wydarzen i jego obecno$¢ na meczach daje
mu nie tylko rozrywke i odpoczynek, tym samym motywujac do dalszej pracy w firmie,
ale takze ma mozliwo$¢ poznania w swobodnej sytuacji nowych partneréw biznesowych,
a szansa na wspolprace jest wyzsza, gdy towarzyszom jej pozytywne sportowe emocje.
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Wyniki badania pokazaty, ze do listy standardowych celéw wskazywanych przez literature
mozna z calg pewnoscia dopisa¢ testowanie produktow, nawigzywanie kontaktow
biznesowych oraz motywowanie kadry przedsi¢biorstwa.

W ostatnim czasie coraz wigcej firm wykorzystuje dzialania sponsoringowe
do kreowania wizerunku firmy. Dlatego tez respondenci zostali poproszeni o wskazanie kilku,
ich zdaniem najwazniejszych przyczyn rosngcej popularnosci sponsoringu. Podane
odpowiedzi mozna byto poszeregowa¢ w kilku kategoriach. W kategorii czynnikdw prawnych
znalazly sie: ufatwienia podatkowe (dawniej nie bylo mozliwosci odpowiedniego
kwalifikowania sponsoringu jako elementu kosztowego firmy) oraz ograniczenia ustawowe
dotyczace reklam (prawo dotyczace sponsoringu jest mniej restrykcyjne w stosunku
do producentéw napojow alkoholowych). Kolejna grupa to czynniki demograficzno-
spoteczne, do ktorych zaliczy¢ mozemy wzrost liczby organizowanych wydarzen, wigksza
aktywnos¢ spoteczenstwa, zmiang $wiadomosci marketingowej firm oraz zainteresowania
nimi. Dawniej tego typu inicjatyw bylo po prostu mato, podczas gdy obecnie sponsorzy moga
wybiera¢ odpowiadajace ich potrzebom przedsigwzigcia, a tym samym budowaé swoja
popularnos$¢ i widoczno$¢ marki. W grupie czynnikow ekonomiczno-finansowych znalazly
si¢ tendencje firm do ograniczania kosztoéw oraz reedukacja Srodkéw panstwowych
na organizacj¢ wydarzen czy wsparcie inicjatyw, co daje szerokie pole do popisu sponsorom,
ktorzy nie tylko chcg sponsorowac ale takze maja taka mozliwosc.

W zwigzku z tematem pracy, badanie obejmowalo takze pozyskanie opinii
dotyczacej sponsoringu sportu, wydarzen oraz dyscyplin sportowych w Polsce i na $wiecie.
Jednym z celéw bylo ustalenie popularnosci danych dziedzin sportu wsrdod sponsorow
1 wylonienie tych najbardzie; wartych uwagi. Respondenci otrzymali dwie listy z 15-stoma

dyscyplinami sportu®”

(Zalacznik 2), a nastgpnie zostali poproszeni o wybranie 7
najwazniejszych wedlug nich dyscyplin (jedna lista dotyczyta dziedzin w Polsce a druga
na §wiecie) i uszeregowanie w kolejnosci od najbardziej, do najmniej popularnej. Dyscyplina
znajdujaca si¢ na pierwszym miejscu otrzymata 7 punktow, kolejna 6 i tak az do 1 punktu.
Tym samym dyscyplina mogta osiggnag¢ maksymalnie 42 punkty a minimalnie 1 punkt.

Nastepnie wyniki kazdej z dyscyplin zostaly zsumowane i1 przedstawione na Rys. 3.

3% Na liscie celowo nie znalazly si¢ sporty specyficzne dla danych nacji, takie jak krykiet, football
amerykanski czy rugby. Oczywistym jest, iz ta klasyfikacja jest w duzej mierze zalezna od danego kraju,
ale respondenci zostali poproszeni o ogélna oceng dla calego swiata.
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Rys. 3. Popularno$¢ poszczegolnych dyscyplin sportowych w Polsce i na §wiecie z punktu
widzenia badanych®. (Zrédio: opracowanie wiasne).

Jak wynika z wykresu, pitka nozna cieszy si¢ nieztomng popularnoscig zaréwno
w Polsce jak 1 na $wiecie ( w obu przypadkach zdobyta 42 punkty). Co wigcej, respondenci
uznali, ze pitka nozna, niezaleznie od lepszych czy gorszych wynikdw, wcigz bedzie
,,smacznym kgskiem” dla sponsorow i nie straci na popularnosci. Na drugim miejscu znajduje
si¢ obecnie siatkowka, ktéra w przypadku areny miedzynarodowe;j traci na rzecz koszykowki.
Sport ten nie cieszy si¢ zbytnig popularnoscig w Polsce, ale jest popularny za granica.
W Polsce wcigz popularne sa skoki narciarskie, ktore jednak nie maja tylu Swiatowych
zwolennikdw. Podobnie jak w przypadku narciarstwa biegowego czy sportdéw motorowych,
popularnos¢ tych dyscyplin jest zwigzana z ponadprzecietnymi gwiazdami, takimi jak Adam
Matysz, Justyna Kowalczyk czy Robert Kubica. To dzigki ich wynikom dyscypliny staty si¢
nagle popularne w naszym kraju, zainteresowaly si¢ nimi media a tym samym sponsorzy.
Za granica taka sytuacja widoczna jest w narciarstwie alpejskim, gdzie Austriacy
i Amerykanie znajduja si¢ w czotowkach, podczas gdy Polacy sa niemalze niewidoczni.
Respondenci swobodnie wspomnieli takze o pifce recznej, ktora cieszy si¢ popularnoscia
w Polsce oraz o tenisie, ktory jest bardzo medialny za granica.

Respondenci wskazali, iz popularno$¢ sportow jest w duzej mierze zalezna
od wynikdw sportowcdéw. Gdy trafiaja si¢ ponadprzecietne gwiazdy, dane sporty staja si¢

bardziej medialne, lecz gdy tych gwiazd zabraknie automatycznie zainteresowanie mediow

*#* Wartosci na wykresie wyrazone sg w punktach.
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1 sponsoréw spada. Obecnie tracg takze sporty sitowe, cig¢zary, judo i zapasy — $wiadczy
o tym miedzy innymi che¢ usunigcia zapasow z Igrzysk Olimpijskich, mimo iz ta dyscyplina
byla czescig zawodow od czasdéw antycznych. W Polsce coraz mniej popularny jest hokej,
w ktorym na arenie mi¢gdzynarodowej nie ma wynikdw i coraz mniej interesujg si¢ nim media.
Na popularnosci moga jednak zyskaé sporty widowiskowe, promowane obecnie w kazdym
kraju, czyli sporty ekstremalne — coraz wigecej zawoddw odbywa si¢ w tej dyscyplinie i sg one
szeroko naglasniane. Bardzo ciekawym przypadkiem okazata si¢ jednak lekkoatletyka.
Respondenci wskazywali ja jako jedna z popularnych dziedzin, w ktérej mozemy pochwalié
si¢ wynikami. Jednakze z ta dyscypling, zwlaszcza w Polsce, nie wigza si¢ sponsorzy.
Sporadycznie sponsoruja zawody czy pojedynczych zawodnikow, ale w pordwnaniu
do popularno$ci w mediach, ktore wcigz chetnie lekkoatletyke pokazujg, zainteresowanie

sponsordw jest niewielkie.

4.4. Analiza aktywnosci badanych podmiotow w zakresie sponsoringu

Kolejny panel badania miat na celu pozyskanie informacji dotyczacych aktywnosci
badanych przedsigbiorstw w zakresie sponsoringu. Wyniki badania wykazaly, ze
przedsigbiorstwa charakteryzuja si¢ roznym doswiadczeniem, jesli chodzi o dziatania
sponsoringowe. Firma Erbet angazuje si¢ w dziatania sponsoringowe od 15 lat, podczas gdy
od 23 lat funkcjonuje na rynku. ZM Lesniak wspieral memorialy czy finaty lokalnych
zawoddw od roku 1990, czyli 23 lata podobnie jak firma Fakro, ktdra wspierala inicjatywy
juz 22 lata temu, ale wowczas byly to ograniczone dzialania ze wzgledu na ograniczone
srodki matej firmy. Muszynianka rozpoczeta swoja aktywnos¢ 13 lat temu, gdy zglosita si¢
do niej siatkarska trzecioligowa druzyna z Muszyny, podczas gdy taki sam staz
sponsoringowy ma nieco mtodsza Piwniczanka i znacznie starsza Kryniczanka. Z informacji
wynika, iz mlodsze przedsigbiorstwa wczesniej zaangazowaty si¢ w dzialania sponsorskie,
podczas gdy starsze przedsigbiorstwa ( w tym przypadku takze spoldzielnie pracy oraz
przedsiebiorstwa panstwowe) znacznie pozniej. Mozna wnioskowaé, iz wptyw na to mialy
utrudnienia zwigzane ze zmiang orientacji rynkowych, z socjalistycznych na kapitalistyczna
a tym samym mato rozwini¢ta na poczatku lat 90-tych orientacja marketingowa w takich
przedsigbiorstwach.

W przypadku 4 firm czg¢sciej podejmuje si¢ dziatania sponsoringowe w zakresie

sportu 1 aktywnos$ci fizycznej, co wiaze si¢ z wigksza ogladalnoscia wydarzen i1 bardziej
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pasuje do kreowanego wizerunku marek. Firma Erbet przyznata, ze jednak minimalnie wigce;j
niz potowa funduszy przekazywana jest na kulture, podczas gdy Kryniczanka znacznie
czgsciej wspiera kulturg. Wynika to jednak z faktu, ze Uzdrowisko jest spotka Skarbu
Panstwa 1 w zwigzku z wytycznymi Ministerstwa nie moze oficjalnie angazowacé si¢
w sponsoring. Wsparcie wydarzen kulturalnych jest fatwiejsze i1 firma moze w tym zakresie
pozwoli¢ sobie na bardziej swobodne dziatanie. Co wigcej, dla Kryniczanki wigkszo$¢
dzialan, poza wydarzeniami cyklicznymi, to wsparcie o charakterze jednorazowym. Firma
co roku przekazuje wodg dla Festiwalu Dzieci Gor, sporadycznie sponsoruje rzeczowo $wigta
lotnicze, przekazuje wod¢ mineralng na zawody Strong Man w Krynicy. Dziatania w zakresie
sportu w przypadku Erbet sg dlugoterminowe, a do tej pory firma wspierala miedzy innymi
Pawla Zygmunta (tyzwiarz), Tomasza Sikore (biathlonista) a obecnie Tomasza Kowala
(Strong Man) a takze liczne wydarzenia kulturowe, charytatywne i sportowe (Jesienny
Festiwal Teatralny, festyn Sursum Corda, Mistrzostwa w Hokeju w Krynicy). Marka Fakro
angazuje si¢ dlugoterminowo w kilka priorytetowych projektow, gdyz wymagaja one
wiekszego zaangazowania, czasu oraz cierpliwosci w oczekiwaniu na efekty. Ponadto firma
angazuje si¢ takze w projekty pozasportowe, takie jak Festiwal im. Jana Kiepury czy Forum
Ekonomiczne. Pozostale wydarzenia s3 czesto lokalne i raczej jednorazowe. W przypadku
Muszynianki jest podobnie — cze$S¢ projektow, takich jak druzyna siatkarska, obejmuje
wspolprace wieloletnia. Z kolei wiele wydarzen, zwlaszcza te, w ktérych przekazywane jest
wsparcie rzeczowe, to projekty jednorazowe — lokalne zawody amatorskie, biegi, zawody
mlodziezy. Czesto w niektore dzialania firma chce si¢ angazowaé na dtuzej, ale jest to nie
mozliwe, gdyz na przyklad dochodzi do rozpadu klubu, a firma musi si¢ wycofac
ze sponsoringu. Z kolei firma Lesniak angazuje si¢ dlugoterminowo w ograniczong liczbg
wydarzen, a Piwniczanka w ogromng ilos¢ wydarzen zardwno cyklicznych jak
1 odbywajacych si¢ sporadycznie.

Wszystkie firmy zgodnie przyznaty, ze obecnie czesciej inicjatywe podejmuja
obiekty szukajace sponsora — to organizatorzy wydarzen kulturalnych, sportowych
czy pojedynczy zawodnicy przychodza, dzwonig lub wysylaja maile do firmy proszac
o wsparcie. Jedynie respondenci z firm Fakro i Kryniczanka przyznali, ze zdarza im si¢
poszukiwac obiektu do sponsoringu. Dotyczy to jednak wigkszych przedsiewzieé, o duzej
popularnosci i rozglosie. Za szczegdlnie istotny etap procesu sponsoringu uznany zostal
pierwszy, czyli odpowiedni wybdr i selekcja przedsiewziecia, stwierdzenie czy podmiot jest
warty wsparcia i przyniesie spodziewane efekty. Przecigtny czas akceptacji badZz odrzucenia
wniosku o sponsoring, wskazany przez firmy, jest zalezny od wielkosci dziatania. Pig¢ firm
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wskazato, ze w przypadku matych kwot i jednorazowych dzialan proces trwa 1-3 dni,
a na bardziej skomplikowane prosby odpowiada si¢ w ciggu 2 tygodni. Firmy rozumieja, ze
osobom zglaszajagcym si¢ zalezy na czasie, wigc w ramach mozliwosci starajg si¢
odpowiedzie¢ jak najszybciej. Jedynie w przypadku Uzdrowiska z Krynicy proces akceptacji
czesto trwa diluzej, gdyz wniosek musi przej$¢ przez wiele szczebli w hierarchii firmy,
a na koncu zosta¢ przedyskutowany i zaakceptowany przez zarzad. Wszystkie firmy
przyznaty takze, iz procent wnioskdw odrzuconych jest znaczaco przewazajacy, ze wzgledu
na ograniczone mozliwosci finansowe firm.

Badanie pozwolilo na zidentyfikowanie listy aspektdw, na jakie przedsigbiorcy
zwracaja uwage, gdy zglasza si¢ podmiot proszacy o wsparcie. Pierwszym istotnym
czynnikiem jest oprawa medialna wydarzenia, czyli transmisje, obecni na zdarzeniu
redaktorzy. Kolejne kryterium to zasobnos¢ portfela zglaszajacego si¢ podmiotu — firma
Lesniak przyznata, ze woli wspiera¢ biedniejsze podmioty, niz te ktore juz maja jakie$ srodki.
Istotny jest takze rodzaj i lokalizacja przedsiewzigcia — wigze si¢ to ze zgodnoscia
z wizerunkiem, jaki sponsor chce pozyska¢ oraz specyfika grupy konsumentow, do jakich
chce dotrze¢. Dodatkowo wazny jest potencjat marketingowy czy sportowy przedsigwzigcia —
kazda firma chce by¢ kojarzona z sukcesem, a przedsigwzigcia zle odbierane przez otocznie
negatywnie wpltywaja na wizerunek sponsora. Co wigcej, az 3 badane przedmioty wskazaty,
ze istotny jest dla nich przedmiot dzialalnosci — w przypadku sportu uprawiana dyscyplina.
Sponsorzy wspieraja dyscypliny, ktore lubia, chyba, ze sponsoring nielubianej dziedziny
wigze si¢ z duzymi korzysciami.

Istnieje takze wiele aspektéw prawnych, na ktére nalezy zwrdci¢ uwage
w dziataniach sponsorskich. Przede wszystkim kazda z badanych firm podejmuje dziatania
na podstawie umowy sponsoringowej. Taki dokument jest podpisywany nawet w przypadku
najmniejszych kwot 1 stanowi podstawe do dokonywania ptlatnosci, egzekwowania
zobowigzan. Umowa zawiera wartosci (kwoty lub warto$§¢ sponsoringu rzeczowego),
$wiadczenia podmiotu sponsorowanego, daty realizacji. Inne aspekty prawne dotycza
wykorzystania praw do wizerunku obu stron, sprawdzenie czy nie dojdzie do kolizji
z wykorzystaniem praw autorskich, wymiana faktur lub potwierdzen realizacji zobowigzan,
sprawdzenie statutu finansowego kontrahenta (np. czy kontrahent oglosit upadtos¢ lub jest
szczegblnie zadluzony i niewiarygodny), kontrola uprawnien (licencji, zezwolen na dane
dziatania).

Fundusze, jakie firmy przeznaczaja na dziatania sponsoringowe, najczesciej stanowia
£ze$¢ rocznego, ustalanego z gory, budzetu promocyjnego przedsigbiorstwa. Janusz
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Komurkiewicz przyznat, iz w przypadku Fakro jest to bardzo duzy utamek — az 1%
przychodéw™” przekazywany jest tylko na marketing sportowy. Firmy Erbet i ZM Legniak
zadeklarowaty, ze nie maja specjalnego Scistego budzetu na dziatania sponsorskie, a wydatki
sa raczej elastyczne i1 dopasowywane do biezacej sytuacji finansowej i mozliwosci
przedsigbiorstw.

Duzym zaskoczeniem byly odpowiedzi na pytanie dotyczace wykorzystywanych
metod analizy skutecznosci 1 efektywnosci sponsoringu. Az 4 badane podmioty stwierdzity, 1z
w zaden sposdb nie dokonuja takich analiz. Byt to wynik, ktdrego nie spodziewatam si¢
w momencie planowania badania, gdyz literatura ktadla bardzo duzy nacisk na koniecznos¢
przeprowadzania takich analiz w firmach, ktore podejmuja dziatania sponsorskie. Podmioty
wskazywaly rozne powody, dla ktérych nie dokonuja analiz. Kryniczanka wskazywata brak
odpowiednich funduszy, Lesniak brak specjalnego dzialu w przedsigbiorstwie, a Erbet
i Piwniczanka po prostu ,,czujq”, ktére podjete dzialania mialy sens i byty efektywne.
Muszynianka monitoruje media oraz korzysta z gotowych raportow i sprawozdan firm
badawczych, ktore podliczaja czas antenowy 1 obliczajg jego wartos¢. Jednakze firma nie zna
metody, ktora pozwolitaby stwierdzi¢, ze na przyklad dany przychdd ze sprzedazy jest
zwigzany konkretnie ze sponsoringiem a nie reklamami czy inng promocja. Z kolei Fakro
monitoruje media, nie wykorzystuje narzedzi marketingowych w sposdb cykliczny,
ale wazniejsze wydarzenia monitoruje w sposob szczegdlny. Jednym z obowigzkow
terenowych doradcdw technicznych jest przeprowadzanie miniwywiaddw z partnerami,
podczas ktorych sprawdzaja odbior danego sponsorowanego wydarzenia. Nie przeprowadza
si¢ ankiet na klientach indywidualnych, ale firma raz na jakis czas zleca wykonanie ogdlnych
badan marketingowych specjalistycznym osrodkom badawczym.

Respondentom zostalo zadane pytanie o przedsigwzigcia sponsoringowe, ktore
przyniosty firmom jakie$§ negatywne skutki. Wszyscy respondenci odpowiedzieli, iz w catej
historii dziatan nie spotkali si¢ z dziataniem, ktére zakonczylo si¢ kompletnym fiaskiem
lub przyniosty firmie negatywne skutki — , nie mozna straci¢ na tym, ze dato si¢ cos
za darmo” - stwierdzit Tomasz Radzik z Piwniczanki. Firma Erbet przyznata, ze do firmy
zglosit sie kiedyS podmiot proszacy o pomoc w zakupie prezentow dla przedszkola,
ale okazato sie, ze byli to zwykli ,, naciggacze”. Na szczgscie prezes zorientowat si¢ na czas,

skontaktowat si¢ z reprezentowanym o$rodkiem 1 wunikngl przekazania $rodkéw

3% Ranking 100 Najbogatszych Polakéw, opublikowany przez Wprost, wykazat, ze w 2012 roku przychody
firmy Fakro osiggnety wielkos¢ 1,12 mld zlotych. (http://100najbogatszych.wprost.pl/obiekt/id,1744/ide,
25/idk,0/edycja-2011-Ryszard-Florek-z-rodzina.html, (data odczytu: 17.08.2013).
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w nieodpowiednie rece, co moglo odbi¢ si¢ negatywnie na finansach i wizerunku firmy.
Z kolei Maria Janas stwierdzila, ze kazdy wygrany czy przegrany mecz sponsorowancj
druzyny wigze si¢ z pozytywnymi lub negatywnymi emocjami, ktore jednak szybko
przemijaja 1 nie wptywaja stale na wizerunek marki. Respondentka nie zgadza si¢ takze
z krazaca w S$rodowisku opinia, ze jesli sponsoruje si¢ przez diugi czas dang druzyng,
to kibice druzyny przeciwne] wykazuja wrogg postawg do marki — Muszynianka nigdy

nie spotkala si¢ z taka wrogoscig czy zniechgceniem.

4.5. Ocena skutecznoS$ci dzialan sponsoringowych przedsiebiorstw w zakresie

ksztaltowania wizerunku

Ostatni panel badania miat na celu okreslenie skuteczno$ci wybranych dziatan
sponsoringowych, w zakresie ksztaltowania wizerunku. Kazdy z respondentéw zostat
poproszony o udzielenie kilku odpowiedzi, dotyczacych jednego — wybranego przez osobe
prowadzaca badanie — dzialania w historii firmy. Obiekty sponsorowane zostaly dobrane
celowo, a gtdwnymi kryteriami wyboru byly: aktualnos$¢ lub skala dziatania.

Piwniczanka

Tomek Radzik z Piwniczanki odpowiadal na pytania dotyczace Karpackiego
Maratonu Rowerowego im. Jacka Buganskiego, ktory jest impreza cykliczng organizowana
W naszym rejonie juz piaty raz. Inicjatywa zostata podjeta przez organizatordw rajdu, ktorzy
3 lata temu zgtosili si¢ do Piwniczanki. Sponsoring miat form¢ rzeczowa, w postaci butelek
wody mineralnej, ktore firma przekazala organizatorom wydarzenia. Marka angazuje si¢
w sponsoring rajdu juz trzeci rok z rz¢du, a jako czynniki decyzyjne przy wyborze podmiotu
wskazano zgodno$¢ z wizerunkiem firmy, ktéra chce by¢ postrzegana jako marka dla ludzi
aktywnych, uzupelniajagca potrzebne mineraty. Co wigcej, wydarzenie odbywato si¢
w regionie, a wlasnie na takiej grupie docelowej najbardziej zalezy przedsigbiorstwu.

Piwniczanka otrzymala w zwigzku z tym sponsoringiem okreslone korzysci,
w postaci promocji produktu, ekspozycji marki na butelkach oraz na reklamach stojacych,
a co wigcej pozyskala prawo do zdje¢ z rajdu, ktére mogla zamiesci¢ na swojej stronie
internetowe] oraz profilu Facebook. Jednakze firma nie dokonywala doktadnych badan
efektywnosci dziatania, dlatego ci¢ezko powiedzie¢ jaki wplyw miato ono na postrzeganie
marki. Zapytana, czy doszilo do transferu wizerunku pomiedzy kolarstwem a Piwniczanka,

nie byla w stanie odpowiedzieC. ,, Dziatanie na pewno podtrzymato wizerunek jak przy
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kazdym innym ruchu. Nie ma jednak znaczenia, czy jest to kolarstwo czy bieganie — wazna jest
aktywnos¢ ruchowa” — mowit Tomasz Radzik.
Erbet

Kolejnym przebadanym podmiotem byla firma Erbet. Przedsi¢biorstwo od lat
angazuje si¢ we wsparcie réznych inicjatyw, a ostatnio bardzo zaangazowalo si¢ w wsparcie
sadeckiego Strong Mana — Tomasza Kowala. Wspdtpraca rozpoczeta si¢ 3 sezony temu, gdy
Tomasz zwrocit si¢ do firmy o pomoc. W obecnym momencie Erbet nie mial juz kontaktu
z Tomaszem Sikorg, a Strong Man pojawit si¢ w odpowiednim momencie, gdy firma akurat
szukata innego sportowca. Prezes Slowik przyznal, ze dyscyplina sitowa nie byla tak
popularna w Polsce jak wspomniany wczesniej biathlon, mimo, ze Tomek Kowal osiggat
w niej wysokie wyniki. Zdecydowano si¢ jednak na sponsoring Tomka Kowala z innego
powodu - sadecki Strong Man jest znany ze swoich charytatywnych dzialan, pomagania
dzieciom, zaangazowania w rozne zbidrki funduszy dla potrzebujacych. To wlasnie jego
osobowos¢ zadecydowata, iz firma nie wahata si¢ nad decyzj3.

Sponsoring ma charakter finansowy, jednakze firma nie ustanawiata specjalnego
budzetu czy wyceny dziatan. Prezes Stowik stwierdzit, ze wydatki s3 ustanawiane ,,na oko,
gdy Tomek przychodzi i mowi, ze pasowatoby jeszcze to kupic, to koszulki, to pas i tak dalej”.
W tym przypadku kwoty sponsorowane maja charakter elastyczny, a w zamian firma
otrzymuje korzysci w postaci ciagtej widocznosci logo na koszulce, gdy Tomek pokazuje si¢
publicznie. Co wigcej, Tomek zawsze wspomina, czy to na konferencjach czy otwarciach
jakis wydarzen, ze firma Erbet jest jego sponsorem. Firma przyznata takze, iz z tym
sponsoringiem nie wigzaty si¢ zadne negatywne efekty, a mimo i1z nie widza jakis bardzo
silnych wizerunkowych réznic to nie zmieniliby decyzji co do sponsoringu — Tomek byt
dobrym wyborem, moze nie tak jak Tomasz Sikora czy Pawel Zygmunt, ale mimo wszystko
bardzo dobrym. Osobiscie uwazam, iz sponsoring takiej dziedziny sportu w przypadku firmy
budowalnej, na pewno wywoluje transfer wizerunku a firma jest kojarzona z sila,
wytrwato$cig, odpowiedzialnoscia i sympatig — tak jak Tomasz.

Le$niak

Bardzo znanym sadeckim klubem sportowym jest MKS Sandecja — me¢ska druzyna
pitki noznej. Klub sponsorowany jest przez wiele lokalnych firm, takich jak Wisniowski
czy Szubryt, ale takze przez jedng z badanych firm — ZM Lesniak. Ze wzgledu na to, iz klub
jest miejski, do firmy zglosit si¢ Urzad Miasta Nowego Sacza proszac o wsparcie
dla sportowcow. Wsparcie trwa juz od ponad 10 lat, a prezes firmy jest takze aktywnym
driataczem w klubie. Gtownym powodem, dla ktorego firma zdecydowata si¢ na sponsoring
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byta pasja wtasciciela oraz che¢é wsparcia lokalnych inicjatyw. Sponsoring ma forme zaréwno
finansowa, jak 1 rzeczowa w postaci positkéw dla zawodnikéw. Poczatkowo firma
nie zakltadata sobie celow biznesowych zwiazanych ze sponsoringiem, jednakze z czasem
efekty wizerunkowe oraz reklamowe pojawity si¢ same — ,, wiadomo, Ze wiceprezes klubu jest
wlascicielem ZM Lesniak”. Firma zauwazyla jednak kilka negatywnych efektow zwigzanych
ze sponsoringiem klubu Sandecja. Marka odczuwa, ze wiele osdb nie docenia dzialan
sponsorow, tego, ze poswigcaja oni swoj czas, fundusze, podczas gdy mogliby te Srodki
przeznacza¢ na rozwdj firmy. Prezes Les$niak przyznal, ze zawsze trafi si¢ kto$ z pretensjami,
zarzucajacy, ze ,,firma robi na klubie dobry interes”, ale takie sporadyczne opinie i uwagi
nie zniech¢cajg przedsiebiorcy do dziatania 1 podejmujac jeszcze raz decyzj¢ o sponsoringu
nic by nie zmienit.
Muszynianka

W sponsoring klubu, tym razem siatkarskiego, angazuje si¢ firma Muszynianka.
Wedlug prezes Marii Janas wspotpraca rozwinela si¢ ,,sama z siebie (...) akurat w Muszynie
dziatata sekcja siatkowki kobiet. Wtedy byta to jeszcze Il liga, dziewczyny awansowaly do 11
i potrzebowaty wsparcia finansowego, wtedy jeszcze niewielkiego”. Poczatkowo firma nie
miala szczegoélnych celow, raczej byly one ogélne i obejmowaty budowe skojarzen z marka
oraz z miejscowoscig. Pani prezes wspomina, ze zwigzek miedzy klubem a markg byt scisty,
oba podmioty razem zaczynaly, razem rosty, zdobywaty pierwsze sukcesy 1 wazniejsze
osiggnigcia, jednoczesnie stawiajac sobie wyzsze cele. Firma oferowata klubowi zaréwno
wsparcie finansowe, jak 1 rownie wazne rzeczowe. Woda mineralna Muszynianki byla
niezbgdna, aby uzupeli¢ mineraly w organizmie zawodniczek a co wiecej, ze wzgledu
na swoj specyficzny sklad, redukowac stres — ,, dziewczyny nie wspoitpracujq z psychologiem,
a presja jest duza — musimy sobie jakos z tym radzi¢ i pomagaé, a woda w tym pomaga —
magnez, mineraty” — wyjasnila prezes.

Klub do obecnych wynikow dochodzit sam w malym miescie — Muszyna jest
najmniejszym miastem w Europie, ktére moze poszczyci¢ si¢ taka klasa zawodniczek. Jest
to powod do satysfakcji nie tylko dla firmy i jej pracownikow, ale 1 mieszkancéw regionu.
Obecnie Muszynianka, oraz miasto Muszyna, jest kojarzona z druzyng — dziala to takze
w druga strong, druzyna jest kojarzona z marka firmy i miastem. Co wigcej, prezes Janas
zostala wczesniej poproszona o wymienienie skojarzen, jakie ma z siatkdwka, jako dyscypling
sportowa. Wspomniata o widowisku, emocjach oraz bezpieczenstwie. Prezes stwierdzila, ze
faktycznie te skojarzenia odnosza si¢ takze do marki — bezpiecznej wody, obecnie szeroko
#nanej. Dodatkowo zawodniczki pijac ja na meczach sa pozytywne, silne psychicznie,
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radosne, a te emocje przekazywane sg na butelke napoju trzymanego w rece. Maria Janas
przyznata, ze jak w kazdym aspekcie zycia, tak 1 w sponsoringu pojawialy si¢ bledy,
o ktorych poprawie pozniej myslano, ale byly to drobnostki, ktére w zaden sposob nie
wplynety na efekt koncowy.
Kryniczanka

Zdania powyzszych firm, co do ponownego podjecia decyzji o sponsoringu,
nie podzielit kierownik dzialu marketingu Uzdrowiska Kryniczanka. Firma zaangazowata si¢
w sponsoring samotnego rejsu przez Atlantyk zeglarza Kuby Strzyczkowskiego, ktéry odbyt
si¢ pod koniec 2012 roku. Dziatanie zostalo podjete z inicjatywy zarzadu firmy. Marka od lat
wspiera redaktorow Radiowej Trojki, podczas rajdéow rowerowych, dlatego tez gdy pojawit
si¢ pomyst ,, Rejsu 50-lecia Trojki” chetnie poparla inicjatywe. Firma przekazata na ten cel
srodki finansowe oraz rzeczowe, w postaci wody mineralnej, ktérg Kuba miat na poktadzie.
Tym samym otrzymata tytut jednego z 8 sponsordéw oraz oficjalnego napoju rejsu. Co wigcej,
logo Kryniczanki widnialo na burcie todzi, a podczas wywiadow czy relacji video z Rejsu
zawodnik wspominat o firmie, jako sponsorze. Jednakze po zakonczeniu rejsu firma
podsumowata swoje dzialania, stwierdzajac, iz nie bylo ono korzystne dla marki. Firma
przyznata, ze koszt tego sponsoringu byt bardzo duzy, a mato oséb wiedziato, ze taki rejs
w ogole si¢ odbyt. Pan Graban zartobliwie ocenit to jako ,,reklame dla rekinow”, gdyz tak
naprawde najwigkszg widownie Kuba mial wsrdd ryb Atlantyku.
Fakro

Mozna powiedzie¢, iz najwickszym przedsigwzigciem wsrdéd przebadanych
przedsigbiorstw, ktorym moga pochwali¢ si¢ firmy jest sponsoring Reprezentacji Polski
w Pitce Noznej przez Fakro. Pomyst zrodzit si¢, gdy firma okreslita nowe cele 1 poszukiwata
podmiotu, ktéry pomoze te cele zrealizowac. Marka chciata kojarzy¢ si¢ jako konkurujaca
na rynku migdzynarodowym, reprezentujaca polska gospodarke i branze budownicza, a pitka
nozna i reprezentacja byla wrecz doskonata do realizacji takiego celu. Pierwsza umowg firma
podpisata w 2005 roku i poczatkowo jedynie wykupywala reklamy na stadionach. Z czasem
dzialania byly bardziej intensywne, az w koncu firma zdecydowata si¢ na wspotprace
w ramach pelnego pakietu sponsorskiego, ktory objal miedzy innymi Euro 2012 i najblizszy
Mundial w Brazylii. Umowy z reprezentacja podpisywane sa na okres 2 lat i obejmuja
finansowe wsparcie. Nie ma tutaj miejsca na wycen¢ dziatan, gdyz pakiety sponsorskie sg
przygotowywane wczesniej i nie podlegaja negocjacji — ,, reprezentacja jest takomym kqskiem

i nie ma problemow ze zbyciem pakietow” — wspomniatl pan Komurkiewicz, dodajac, ze
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pakietow si¢ nie negocjuje a i tak firma nie jest gldéwnym sponsorem, bo to wigze si¢
Z ogromnymi sumami.

Firma otrzymata w zwiagzku ze sponsoringiem okreslone korzysci. Przede wszystkim
logo firmy bylo wyswietlane na potowie dlugosci stadionu podczas kazdego meczu — nawet
eliminacji. Co wigcej, przedsigbiorstwo miato mozliwo$¢ nabycia biletow na mecze Polski
1 innych reprezentacji. Ten aspekt okazatl si¢ bardzo pomocny przy ksztattowaniu programow
lojalnosciowych 1 sprzedazowych wsrdd partneréw — sprzedawcy dokonywali zakupow
odpowiednich ilosci produktow, a w zamian za to otrzymywali bilet. Efekt byt taki, ze
wartos¢ sprzedazy marki wzrosta, wizerunek jeszcze bardziej umocnil si¢ w §rod partnerow,
ktorzy wiedza, ze Fakro jest sponsorem reprezentacji. Ponadto firma przy okazji sponsoringu
wykazata si¢ umiejetnosciami organizacyjnymi, gdyz zajmowata si¢ aranzacja grupowych
wyjazddw na mecze, dzigki czemu zyskata wizerunek firmy sprawnej. Szczegolnie w zakresie
korzyS$ci zwigzanych z biletami wyniki dzialan przewyzszyly oczekiwania. Co wigcej, Janusz
Komurkiewicz wskazal wczesniej, jako skojarzenia z pitka nozng, gre zespolowa, lige
mistrzéw 1 gwiazd¢ Leo Messi. Respondent zostat zapytany, czy wedlug niego doszio
do transferu wizerunku pomiedzy dyscypling a firmg. Okazalo si¢, ze tak — sprawnos¢
organizacyjna udowodnial, ze Fakro pracuje w zespole, gdyz jedna osoba nic by nie zdziatala.
Podobnie w przypadku ligi mistrzow — jest to najwyzsza Swiatowa klasa, a Fakro jest
swiatowej klasy markg. Dyrektor marketingu przyznal, Zze sponsoring reprezentacji byt
zdecydowanie dobra decyzja.

Tylko jedna z badanych firm — Uzdrowisko Kryniczanka - stwierdzila, ze
dokonataby zmian 1 nie podj¢ta si¢ ponownie opisanego wydarzenia. Co wigecej, jak wynikato
z pozyskanych informacji, firmie czg¢sto zdarzaly si¢ nietrafne decyzje. Jakis czas temu firma
sponsorowata krynickiego boksera Pawla Kotodzieja. Na poczatku wspotpraca polegata
na przekazywaniu wody, a pdzZniej szerszej promocji — logo na plecach zawodnika w czasie
zawodow, za ktorego prezentacje Pawet otrzymywal gratyfikacj¢ finansowa. Kwoty wsparcia
nie byly duze, w poréwnaniu do osigganych efektéw, a dzial marketingu chciat podtrzymac
wspolprace, ale obecny prezes zarzadu firmy postanowil inaczej. Firma dlugo zalowata
decyzji, gdyz na niedlugo po zakonczeniu wspdtpracy Pawet zaczal osiggaé coraz wigksze
wyniki sportowe, popularno$¢ i duzg sympati¢ kibicdw. Niestety decyzje w Uzdrowisku sa
bezposrednio zalezne od jego wynikéw finansowych 1 postaw prezesdw, a nie prawdziwych
korzysci dla firmy, a tym samym struktura przedsiebiorstwa jeszcze nie dojrzala do nowych

warunkow rynkowych.
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Wszystkie firmy przyznaly, iz nie poprzestang sponsorowac¢ wydarzen kulturalnych,
sportowych czy pojedynczych osob. Respondenci przyznali, ze takie dzialania przynosza
okreslone efekty i warto wspiera¢ roznorodne inicjatywy. Kryniczanka planuje jeden
z wigkszych w catej swojej historii projektow — sponsoring Ruchu Chorzow, ktérego zarzad
zwrécil si¢ do firmy o pomoc. Dziat marketingu trzyma wiec kciuki, aby wszystko poszio
zgodnie z planem a zarzad wystuchat rozsadnych argumentéw 1 podjat stuszng decyzj¢. Oby
na korzysciach nie zawazyly, czesto naglasniane, wystepki chuliganskie kibicéw klubu.
Z kolei Muszynianka chciataby wcigz angazowaé si¢ we wspolprace z klubem siatkarek,
jednakze w tym celu potrzebne jest wsparcie takze innych sponsoréw, gdyz na obecnym
poziomie wydatki sg duze. W historii firmy juz raz zdarzyt si¢ przypadek, gdy sponsorowany
klub hokejowy upadl, a tym samym sponsorzy musieli si¢ wycofac.

Jak wynika z obserwacji, duzo lepsze efekty wizerunkowe daje koncentracja firmy
na jednym obszarze sponsoringu. Na przyktad Muszynianka jest jednoznacznie kojarzona
z siatkowka, Fakro 1 Lesniak z pitkg nozng a Piwniczanka 1 Kryniczanka? Cigzko powiedzie¢,
gdyz zadne z ich dzialan nie byto konsekwentne. Respondent z Piwniczanki nie byt w stanie
powiedzie¢, ktore z dzialan przynioslo najwigksze efekty, gdyz firma angazuje sig¢
w roznorodne dziatania. Zapytany o Maraton Karpacki kierownik marketingu sam nie
wiedzial, czy chodzi o zawody rowerowe czy biegowe. Podobnie jest w przypadku
Kryniczanki, ktora przy Zzadnym sponsoringu nie wytrwata na tyle dlugo, aby zbudowad
na nim wizerunek. Nalezy pamigtac, ze takie dzialanie wymaga czasu i konsekwencji.

Z badan wynika, iz nawet niewielkie i lokalnie dziatajace przedsigbiorstwa doceniajg
narzedzie jakim jest sponsoring. Jednakze mozna zauwazyC, 1z nie wszystkie
przedsigbiorstwa dojrzaly — zarowno w strukturach 1 podejsciu — do efektywnego
1 skutecznego dziatania. Potrzeba im czasu, wzorcow oraz stopniowych zmian, aby mogly
dopracowac cele dziatan, obiektywne kryteria wyboru podmiotéw i oceny wynikéw. Mozna
takze obawia¢ si¢, ze brak odpowiednich narzedzi analitycznych z czasem, gdy firmy ( nie
dotyczy Fakro i Muszynianki, ktére wykazaty w tym przypadku wigksza swiadomos¢) zaczna
dokonywa¢ wigkszych inwestycji okaze si¢ zgubne. Trudno bedzie im przekonywac zarzady
firm lub wiascicieli, aby wyrazili zgod¢ na dziatania, jesli wczesniej doszto do negatywnych
konsekwencji sponsoringu. Zwtlaszcza, iz coraz czgsciej firmy podejmujace dziatania
sponsoringowe to prywatne przedsiebiorstwa, w ktérych decyzje podejmuje sympatia

wiascicieli wzgledem danego sportu, a nie oczekiwane efekty zwigzane ze sponsoringiem.
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Z.akonczenie

W pracy zrealizowany zostat cel w postaci przedstawienia sposobow ksztattowania
wizerunku przedsigbiorstw za pomoca sponsoringu sportu. Ponadto podczas badan
na potrzeby niniejszej pracy magisterskiej zidentyfikowano opinie i postawy przedsigbiorcow
z regionu nowosadeckiego wobec sponsoringu. Realizacja powyzszych celéw pozwolita
na pozyskanie odpowiednich informacji oraz wyciggniecie nast¢pujacych wnioskow.

Firmy nie tylko za granica, ale i w Polsce doceniaja wartos¢ pozytywnego wizerunku
marki. Taki obraz pozwala pozyskiwa¢ nowych klientdw oraz budowac lojalnos¢ tych. Marka
wzmacnia zaufanie partnerow biznesowych, pozwala na ograniczenie kosztow dzialalnos$ci
oraz daje firmie sit¢ w obliczu kryzysu. Wizerunek coraz cig¢zej jest kreowaé, gdyz na rynku
promuje si¢ wiele réznorodnych marek, a przebicie si¢ przez natlok informacji jest nie lada
zadaniem. Dlatego przedsigbiorstwa decyduja si¢ na podejmowanie przynoszacych liczne
korzysci dziatan sponsorskich. Pozwalaja one na dotarcie do specyficznej grupy odbiorcow,
nie wywotuja zniechg¢cenia odbiorcéw typowego dla reklamy, buduja zaufanie i1 inne
pozytywne emocje, a takze pozwalaja uniknaé kosztéw zwiazanych z wieloletniag kampania
w mediach.

Miedzynarodowe firmy od lat wpisuja sponsoring sportu w strategi¢ ksztattowania
marki, czesto podejmujac ryzyko, ktére moze przynies¢ zgubne rezultaty, ale tez okazac si¢
marketingowym ,, strzatem w dziesigtke”. Odosobnione w tym przypadku nie sa sadeckie
przedsigbiorstwa. Wyniki badan ukazatly, ze firmy lokalne — nawet te dzialajace w podobnych
branzach — charakteryzuja si¢ nie tylko inaczej definiowanym wizerunkiem marki, ale takze
réznym doswiadczeniem w zakresie wykorzystania sponsoringu sportu. Firmy, ktore
precyzowaly swoje cele wizerunkowe 1 dobieraly podmiot sponsoringu pod katem ich
realizacji, osiagaly lepsze efekty. Co wiecej, koncentracja na jednej dziedzinie sportu
pozwalala na budowg¢ bardziej spdjnego wizerunku i minimalizowanie przepasci pomiedzy
wizerunkiem pozadanym a faktycznym. Badanie ujawnito, Zze wiele firm nie posiada
wypracowanych schematow dziatan marketingowych, i czgsto podejmuje decyzj¢ z uwagi
na emocje i przekonania. Wynikiem tego aktywnos¢ jest chaotyczna, a wizerunek rozmywa
si¢ zamiast wzmacnia¢. Wielu przedsigbiorstwom brak jest odpowiedniej wiedzy i znajomosci
narze¢dzi, ktore moglyby postuzy¢ do oceny rezultatéw sponsoringu, co pozwolitoby na lepsza
identyfikacje bledow 1 korekte dziatan. Jednakze firmy z czasem na pewno zdobeda

odpowiednie doswiadczenie 1 wiedze, czerpiac z dobrych praktyk innych przedsi¢biorstw.
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http://www.redbull.com/pl/pl/motorsports/offroad/stories/133159359942 1/adam-malysz-wywiad-
Z-mistrzem

Avon Walk for Breast Cancer, http://www.avonwalk.org/about/about-the-walk.html

Blisko pét miliona za glowe Matysza, http://menstream.pl/wiadomosci-sport/blisko-pol-miliona-
za-glowe-malysza,0,859170.html

BP and Visa Only Brand Winners at Olympics?,
http://www.brandchannel.com/home/post/2012/08/17/BP-and-Visa-Only-Brand-Winners-at-
Olympics.aspx

British Cycling extend sponsorship deal with Sky until 2016,
http://www.telegraph.co.uk/sport/othersports/cycling/9240691/British-Cycling-extend-
sponsorship-deal-with-Sky-until-2016.html

BSkyB Strikes Gold With Tour de France Sponsorship,
http://www.nytimes.com/2012/07/27/business/global/bskyb-strikes-gold-with-tour-de-france-
sponsorship.html?pagewanted=all& r=1&

BSkyB: getting Britain on its bike, http://www.theguardian.com/sustainable-business/bskyb-
getting-britain-on-bike

Coca-Cola, Visa, P&G Pin Big Hopes on Olympics Sponsorships,
http://english.capital.gr/dj/news.asp?details=1527531

Cycling sponsors face doping dilemma after Armstrong scandal,
http://articles.chicagotribune.com/2012-10-20/sports/sns-rt-us-cycling-armstrong-
sponsorshipbre89j0aa-20121020 1 _cyclist-lance-armstrong-amaury-sport-organisation-sponsors
Cycling-Team Sky add another News Corp name to sponsor list,
http://sports.yahoo.com/news/cycling-team-sky-add-another-news-corp-name-132604998.html
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Czym rdézni si¢ reputacja firmy od jej wizerunku?, http://www.socialmedia-
monitoring.pl/artykuly/article,5,1,1.html

Edi, http://www.wprost.pl/ar/75056/Edi-2/

Energetyczny biznes - od tajlandzkiego napoju do misji Red Bull Stratos,
http://serwisy.gazetaprawna.pl/media/artykuly/713279,energetyczny biznes_od tajlandzkiego na
poju_do misji red bull stratos.html

Games sponsor Visa tells fans your cards will now work at Wembley,
http://www.standard.co.uk/olympics/olympic-news/london-2012-olympics-games-sponsor-visa-
tells-fans-your-cards-will-now-work-at-wembley--after-thousands-queue-for-hours-to-buy-food-
7986764 .html

Has protection of Olympic sponsors gone too far?, http://metro.co.uk/2012/07/24/has-protection-
olympic-sponsors-gone-far-3819263/

Historia marki, http://www.epr.pl/historia-marki,marka,1346,1.html

How Visa's Olympics sponsorship must shift perceptions of its brand,
http://www.prweek.com/uk/features/1121724/Visas-Olympics-sponsorship-shift-perceptions-its-
brand-Marketing-interview/
http://100najbogatszych.wprost.pl/obiekt/id,1744/ide,25/idk,0/edycja-2011-Ryszard-Florek-z-
rodzina.html

http://corporate.sky.com/

http://corporate.visa.com/about-visa/index.shtml#
http://usa.visa.com/personal/visa_brings _you/visa is_everywhere/olympics.html#anchor 2
http://www.arc.com.pl/image/www/2013_02 18 Sponsoring Monitor 2012 2013 komentarze.p
df

http://www.arc.com.pl/image/www/SportSponsoring2008 ARC Rynek i Opinia.pdf
http://www .britishcycling.org.uk/at a glance oraz http://www.teamsky.com/
http://www.economist.com/node/11825607

http://www.fcbarcelona.com/

http://www.itqi.com/en/superior-taste-award/crystal-award.html

http://www.malysz.pl/

http://www.malysz.pl/biografia.html

http://www.olympic.org/
http://www.redbull.pl/cs/Satellite/pl_PL/Article/Wyniki-Rajdu-Dakar-2013-021243297814363
http://www.redbull.pl/cs/Satellite/pl PL/Badz-w-formie/001243295432839
http://www.skokidocelu.pl/

Jak chroni¢ marke?, http://www.codes.pl/category/publikacje/

James Murdoch and Sky scored an own goal,
http://www.telegraph.co.uk/sport/othersports/cycling/tour-de-france/9368423/James-Murdoch-
and-Sky-scored-an-own-goal-when-they-allowed-ITV-to-show-the-Tour-de-France.html
Kingston University London, http://eprints.kingston.ac.uk/24914/

Kryzys wizerunkowy firmy — to trzeba wiedzie¢, http://www.experto24.pl/firma/promocja-i-
komunikacja/kryzys-wizerunkowy-firmy-to-trzeba-wiedziec.html

London 2012 Olympic sponsors list,
http://www.theguardian.com/sport/datablog/2012/jul/19/london-2012-olympic-sponsors-list
London 2012 Olympic Sponsorship Roundup,
http://www.forbes.com/sites/jacquelynsmith/2012/07/18/london-2012-olympic-sponsorship-
round-up/

London 2012: Olympic sponsors waive tax break,
http://www.theguardian.com/sport/2012/jul/18/london-2012-visa-olympic-tax

Making the most of Olympic sponsorships, http://www.marketwatch.com/story/making-the-most-
of-olympic-sponsorships-2012-06-12

Malysz sponsorship energizes energy drink,
http://www2.polskieradio.pl/eo/dokument.aspx?iid=150935

Matysz doda ci skrzydel, http://www.przeglad-tygodnik.pl/pl/artykul/malysz-doda-ci-skrzydel
Matysz nie zarobi na startach w rajdach, http://moto.wp.pl/kat,1778,title,Malysz-nie-zarobi-na-
startach-w-rajdach,wid,13589164,wiadomosc.html?ticaid=111219
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Marka miernikiem sukcesu rynkowego lub porazki, http://www.codes.pl/category/publikacje/
Medialnos$¢ marki Red Bull w sportach niszowych,
http://www.marketingsportowy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=424&Itemid=6
5

Metodologia — reputacja, http://www.premiumbrand.pl/marki_metodologia

Miliard w Matyszu, http://www.wprost.pl/ar/52772/Miliard-w-Malyszu/

Miliony ptyna coraz szerszym strumieniem, http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/sponsoring-w-
sporcie-2012/miliony-plyna-coraz-szerszym-strumieniem,28916,1

Olimpic Sponsorship Roundup, http://www.brandindex.com/article/olympic-sponsorship-roundup
Olympic sponsor winners and losers,
http://www.bobsguide.com/guide/news/2012/Aug/13/olympic-sponsor-winners-and-losers-
samsung-has-a-good-games-visa-struggles.html

Olympics Attendee Annoyed That Visa Is The Only Card Accepted At The Olympics
http://www .businessinsider.com/its-really-annoying-that-visa-is-the-only-card-accepted-at-the-
olympics-2012-8

On its silver anniversary as Olympic sponsor, Visa looks for a golden 2012,
http://www.cityam.com/article/its-silver-anniversary-olympic-sponsor-visa-looks-golden-2012
Pod presja sponsordw, http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/sponsoring-w-sporcie-2011/pod-
presja-sponsorow,18535,1,

Puls Biznesu: co martwi sponsoréw sportu,
http://pieniadze.gazeta.pl/Gospodarka/1,122003,13423016, Puls Biznesu  Co_martwi_sponsor
ow_sportu.html

Rajdowy Puchar Polski samochodéw terenowych, http://www.terenowo.pl/sport/rmpst/2410-
rajdowy-puchar-polski-samochodow-terenowych-porownaj-siy-z-najlepszymi.html

Rajdy sponsorow, http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/sponsoring-w-sporcie-2011/rajdy-
sponsorow,18255,1

Reklama emitowana na kanale Eurosport, http://www.youtube.com/watch?v=1ZoHj6Nr16g
Reputacja — nieuchwytna wartos¢ firmy,

http://www.proto.pl/PR/Pdf/reputacja_nieuchwytna wartosc_firmy.pdf

Reputacja marki — strategie budowania silnej marki, http://brandvalue.pl/reputacja-marki-
strategie-budowania-silnej-marki/

Reputacja marki chroniona przez monitoring medidéw, http://www.socialmedia-
monitoring.pl/artykuly/article,4,1,1.html

Reputacja marki, http://marketing.nf.pl/Artykul/13753/Reputacja-marki/marketing-reputacja-
marki-zarzadzanie-marka-budowanie-marki/

Responsible or not?, http://responsiblemarketing.com/blog/2008/08/19/responsible-or-not-visas-
olympic-sponsorship

Samsung & Visa, Two Worldwide Olympic Sponsors, Join Forces to Enable Mobile Payments,
http://www.businesswire.com/news/home/20110331005725/en/Samsung-Visa-Worldwide-
Olympic-Sponsors-Join-Forces

Skaczace pienigdze, http://www.polityka.pl/spoleczenstwo/artykuly/1513998,2 kto-zarabial-na-
malyszu.read

Sky announced as major British Cycling sponsor, http://www.bikeradar.com/news/article/sky-
announced-as-major-british-cycling-sponsor-17702/

Sky extends British Cycling sponsorship by four more years to end of 2016,
http://road.cc/content/news/57438-sky-extends-british-cycling-sponsorship-four-more-years-end-
2016

Sky ride to sponsorship glory, http://chrisreed.brandrepublic.com/2012/07/24/sky-ride-to-
sponsorship-glory/

Sky to sponsor British Cycling through until 2017, http://www.bikebiz.com/news/read/sky-to-
sponsor-british-cycling-through-until-2017/012988

Sky to sponsor GB cycling, http://www.skysports.com/story/0,,15266 3859797,00.html

Sky Way Out In Front Of The Sponsorship Peloton,
http://www.isportconnect.com/index.php?option=com_content&view=article&id=13306:team-
sky-way-out-in-front-of-the-sponsorship-peloton-ben-wells&catid=80:sponsorship&Itemid=206
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Sky wins award for cycling team sponsorship,
http://www.uswitch.com/broadband/news/2013/04/sky wins_award for cycling team sponsorsh
ip/

Sky's new sponsor deal, http://www.globaltimes.cn/content/791944.shtml#.UgkhqpLwntQ
Stownik poje¢¢ z zakresu psychologii,
http://www.psychologia.apl.pl/index.php/component/glossary/S%C5%82ownik-
p0j%C4%99%C4%87-z-zakresu-psychologii-3/T/T0%C5%BCsamo%C5%9B%C4%87-48/
Sponsor Visa apologises over ticket confusion,
http://www.telegraph.co.uk/sport/olympics/8386226/London-2012-Olympics-sponsor-Visa-
apologises-over-ticket-confusion.html

Sponsoring - podstawowy instrument marketingu sportowego,
http://izbasportu.pl/download/file?hash=raport.pdf

Sponsoring — warto wejs¢ w ten biznes, http://www.bankier.pl/wiadomosc/Sponsoring-Warto-
wejsc-w-ten-biznes-785732.html

Sponsoring. Pomagasz innym i ptacisz nizsze podatki,
http://biznes.interia.pl/firma/news/sponsoring-pomagasz-innym-i-placisz-nizsze-

podatki, 1720994,1852

Sponsors keep Olympics alive, http://sports.inquirer.net/51896/sponsors-keep-olympics-alive
Sponsorzy bija si¢ o0 Matysza,
http://www.skokinarciarskie.pl/aktualnosci/5745,Sponsorzy_bija_sie_o_Malysza

Sportowy biznes, http://www.pro-test.pl/article article/5665,0/ Sportowy-+biznes.html

Staff get involved in a virtuous cycle, http://www.marketingweek.co.uk/staff-get-involved-in-a-
virtuous-cycle/4000254.article

Szes¢ zasad kreowania zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa jako pracodawcy,
http://www.ipiss.com.pl/wp-content/uploads/downloads/2012/11/a_dewalska-opitek zzl 6-
2009.pdf

Team Sky picks up new multi-year sponsor, http://www.cyclingnews.com/news/team-sky-picks-
up-new-multi-year-sponsor

Team Sky’s Rainforest Rescue at Tour de France, http://www.activative.co.uk/csr-cause/team-
skys-rainforest-rescue-tour-1478

The corporate Olympic champions, http://www.bbc.co.uk/news/business-19253662

The Truth About The Branding Of The Games, http://news.sky.com/story/962605/the-truth-about-
the-branding-of-the-games

Tour de France sponsors reap benefits of TV coverage, http://www.bbc.co.uk/news/business-
22854929

Tozsamos$¢ wyrdznieniem firmy, http://www.codes.pl/category/publikacje/

TVP zazdrosna o sponsorow Matysza, http://www.wprost.pl/ar/384301/TVP-zazdrosna-o-
sponsorow-Malysza-Zaslania-ich-reklamy/

Using Newsdesk to Monitor Olympic Coverage: Wrap Up,
http://www.moreover.com/blog/tag/top-olympic-sponsors/

Victors and spoils, http://www.economist.com/node/21559326

Visa Accused Of Cashing In On London Games, http://news.sky.com/story/23686/visa-accused-
of-cashing-in-on-london-games

Visa accused of monopolising cash at the Games after switching off competitors' ATMs,
http://www.telegraph.co.uk/sport/olympics/9304942/London-2012-Olympics-Visa-accused-of-
monopolising-cash-at-the-Games-after-switching-off-competitors-ATMs.html

Visa and the Olympics: Sponsorship In Need of an Update, http://www.sponsorship.com/About-
IEG/Sponsorship-Blogs/Lesa-Ukman/August-2012/Visa-and-the-Olympics--Sponsorship-In-
Need-of-an-U.aspx,

Visa branded 'cynical' and accused of exploiting spectators as it bans rival cards from the
Olympics, http://www.dailymail.co.uk/news/article-2153008/Visa-branded-cynical-bans-rival-
cards-Olympics.html

Visa Celebrates 25 Years of Olympic Sponsorship,
http://aroundtherings.com/articles/view.aspx?1d=37446
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99. Visa cutting back on spending with U.S. Olympic sports,
http://www.sportsbusinessdaily.com/Journal/Issues/2013/03/25/Olympics/Visa.aspx

100.  Visa extends Olympic Games sponsorship for eight more years,
http://www .traveldailynews.asia/news/article/2666/visa-extends-olympic-games-sponsorshi

101.  Visa flaunts Olympic sponsorship through video-heavy mobile ads,
http://www.mobilemarketer.com/cms/news/advertising/13430.html

102.  Visa sponsorship arrangements for Olympics 2012,
http://www.oft.gov.uk/OF Twork/competition-act-and-cartels/ca98/closure/visa-olympic-
sponsorship/#.UgUTVJLwntQ

103.  Wartos$¢ wizerunkowa sponsoringu,
http://sponsoring.com.pl/publikacje.php?raport=251&t=Wartosc_wizerunkowa_sponsoringu

104.  Who owns Team Sky?, http://www.cyclingweekly.co.uk/news/latest/438764/who-owns-team-
sky.html

105.  Why Olympic Sponsorships Aren't Effective,
http://blogs.hbr.org/cs/2009/10/olympic_sponsorships.html

106.  Why Visa's Going Big for the Olympics, http://adage.com/article/cmo-strategy/marketing-
visa-s-big-olympics/142013/

107.  Wskazniki pomiaru skuteczno$ci i efektywnosci wydarzen promocyjnych,
http://www.docstoc.com/docs/120971051/WSKAZNIKI-POMIARU-SKUTECZNOSCI-IE-
FEKTYWNOSCI-WYDARZEN

108.  www.redbull.pl

109.  Zarzadzanie marka w warunkach globalizacji, http://www.codes.pl/category/publikacje/
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Zalaczniki

Zalacznik 1. Scenariusz indywidualnego wywiadu poglebionego

WSTEP (ok. 5 min): Przedstawiam siebie, zasady rozmowy, prosba o gltosne mowienie. Pytania
wstepne: imie i nazwisko respondenta, pozycja w firmie, staz w firmie ( ewentualnie pytania dotyczqce
przedsigbiorstwa i jego wielkosci).

CELE:
Celem badania jest identyfikacja opinii, postaw i zachowan lokalnych przedsi¢biorstw w
zakresie wykorzystania sponsoringu sportu dla budowania ich wizerunku marki.

I

IL.

Analiza wizerunku badanego przedsi¢biorstwa (ok. 10-15 min)
Co wyr6znia Panstwa firm¢ na rynku?
Jak firma chcialaby by¢ postrzegana?
Czy sa roznice pomiedzy wizerunkiem pozadanym a posiadanym? W jaki sposob klienci
postrzegaja marke?
( pyt. uzupein.) Czy zawsze wizerunek byt taki, jak firma oczekiwata?
( pyt. uzupeln.) Czy te roznice zmniejszyly si¢? Co miato na to wptyw?
Kazda marka ma swoja osobowos$¢ — jakie cechy posiadataby Panstwa firma, gdyby byla
osoba?
Jaki jest wizerunek nabywcdow produktéw Panstwa firmy? Jak sa oni postrzegani przez
otoczenie?
W czym pomaga pozytywny wizerunek marki w branzy, w ktdrej dziala Panstwa firma?
Na ile wazna jest silna marka?
W jaki sposob Panstwa firma kreuje pozadany wizerunek? Jakie dziatania podejmuje?

Opinie na temat rynku sponsoringu w Polsce — wybrane problemy (ok. 10-15 min)

Czy Panstwa firma w swoich dziataniach kreujacych wizerunek wykorzystuje sponsoring?
Dlaczego?

Czym dla Pana jest sponsoring?

W jakich branzach Pani/Pana zdaniem firmy najczesciej podejmuja dziatania sponsorskie?
Dlaczego?

Jakie sa najczestsze cele sponsoringu? Jakie korzysci osiagaja firmy podejmujace dziatania
sponsorskie?

Jakie wedtlug Pana sg przyczyny rosngcej popularnosci sponsoringu jako formy promocji i
ksztattowania wizerunku?

Prosze poszeregowac ponizsze dziedziny sportu od najbardziej do najmniej popularnej w
Polsce.

Prosze¢ poszeregowac ponizsze dziedziny sportu od najbardziej do najmniej popularnej na
Swiecie.

Prosze¢ wymienic trzy skojarzenia, jakie ma Pan z wymienionymi dyscyplinami sportu.
Czy popularno$¢ dyscyplin sportowych si¢ zmienia? Jakie dyscypliny czy wydarzenia
sportowe beda wedlug Pana bardziej popularne w najblizszych latach?

Ktore dyscypliny mogg straci¢ na popularnosci?
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Aktywno$¢ badanych podmiotow w zakresie sponsoringu (ok. 25-30 min)
Od jak dawana Panstwa firma angazuje si¢ w dzialania sponsorskie?
Jakie dziedziny sponsoringu przewazaja — sport, kultura i sztuka, nauka?
Jakiego typu wydarzenia sponsorowata do tej pory Panstwa firma?
Czy firma czgsciej angazuje si¢ w dziatania sponsoringowe jednorazowe czy
dhlugoterminowe?
Kto czgsciej podejmuje inicjatywe w Panstwa przypadku — Panstwa firma czy poszukujacy
sponsoringu?
Na co Panstwo zwracaja szczeg6lna uwage, gdy przychodzi osoba szukajaca sponsora?
Jak dtugo trwa proces akceptacji dziatan sponsoringowych — jak dtugo Panstwa firma
analizuje, czy podjac dziatanie? Od czego zalezy decyzja?
Czy sa jakies$ aspekty prawne, na ktdre nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage w procesie
sponsoringu?
Czy w Panstwa przypadku wszystkie dziatania odbywaja si¢ na podstawie umowy
sponsorskiej? Dokumentu, ktory podpisujg obie strony? Co zawiera taka umowa?
W jaki sposob w Panstwa przypadku wyznaczany jest budzet na sponsoring? Jaki %
przychoddw Panstwa firma przeznacza na cele sponsoringowe?
Czy dokonuja Panstwo analizy efektow i skutecznosci sponsoringu? W jaki sposob
dokonuje si¢ takich analiz?
Czy zdarzyly si¢ Panstwu dzialania sponsoringowe, ktdre zakonczyty si¢ kompletnym
fiaskiem? Z czego wynikaty zle efekty?
Czy Panstwa dotychczasowe dziatania przyniosty firmie jakie$ negatywne skutki?
Na ktory z etapow procesu dzialan sponsoringu Pani/ Pana zdaniem nalezy zwrdcié
szczegolng uwage? Dlaczego?

Ocena skutecznoS$ci dzialan sponsoringowych przedsiebiorstwa w zakresie
ksztaltowania wizerunku (ok. 20-25 min)
Z czyjej inicjatywy podjeli Panstwo sponsoring zdarzenia X ?
Dlaczego zdecydowali si¢ Panstwo sponsorowac ten podmiot?
Jakie byty zatozone cele tego sponsoringu?
Jak dlugo trwaty dziatania sponsoringowe?
Jaka byta forma sponsoringu — sponsoring rzeczowy, ustugowy czy finansowy?
W jaki sposob dokonali Panstwo wyceny podejmowanych dziatan sponsoringowych?
Jakie korzysci firma otrzymata w zwigzku z tym konkretnym sponsoringiem?
Jakie techniki wykorzystali Panstwo do oceny efektywnosci i skuteczno$ci sponsoringu?
Ktora z wykorzystanych technik oceny uwaza Pan za najbardziej przydatng?
Czy wyniki badan sg zawsze wiarygodne? Co ma na to wptywa? Jak unika¢ btedow?
W jaki sposob zmienit si¢ wizerunek marki Panstwa przedsigbiorstwa?
Jakich efektow, zwigzanych z wizerunkiem, firma oczekiwata?
Czy po dziataniach sponsoringowych danej dziedziny firma jest postrzegana jak dyscyplina
sponsorowana, zgodnie z 3 cechami, ktére scharakteryzowat Pan wczesniej?
Jakie byly pozytywne skutki sponsoringu dla Panstwa firmy?
Jakie byly negatywne skutki sponsoringu dla Panstwa firmy?
Gdyby teraz mieli Panstwo podjaé¢ ponownie tg sama decyzje o sponsoringu, co by Panstwo
zrobili inaczej? Co zmienili?
Ktore, w historii dzialan sponsoringowych Panstwa firmy, przyniosty marce najwigkszy
sukces? Dlaczego akurat to dziatanie?
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POLSKA (tylko 7 wybranych przez respondenta)
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123/123

Koszykowka

Pitka nozna

Boks

Skoki narciarskie

Siatkdéwka

Spoty motorowe ( motocyklowe, zuzlowe,
samochodowe)

Plywanie

Lekkoatletyka

Zeglarstwo

Sporty extremalne

Narciarstwo alpejskie

Hoke;j

Kolarstwo

Sporty sitowe ( Strong Man, podnoszenie ci¢zarow)

Narciarstwo biegowe

SWIAT (tvlko 7 wybranych przez respondenta)

Koszykowka

Pitka nozna

Boks

Skoki narciarskie

Siatkdwka

Spoty motorowe ( motocyklowe, zuzlowe,
samochodowe)

Plywanie

Lekkoatletyka

Zeglarstwo

Sporty extremalne

Narciarstwo alpejskie

Hoke;j

Kolarstwo

Sporty sitowe (Strong Man, podnoszenie ci¢zarow)

Narciarstwo biegowe
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