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1. Wprowadzenie

Zagadnienie marketingu sponsorskiego stanowi innowacyjne spojrzenie na znaczenie i
funkcje sponsoringu w dziatalnosci rynkowej przedsigbiorstw. Traktowany jako tradycyjne
narzedzie, najczesciej przyporzadkowywane do grupy public relations, sponsoring w okresie
ostatniego trzydziestolecia (na §wiecie i w okresie ostatniego pigciolecia w Polsce) stat sig
jednoczesnie  wyodrgbnionym polem aktywnos$ci marketingowej przedsigbiorstw.
W  pierwotnej koncepcji sponsoring bazowal na zjawisku transferu wizerunku ze
sponsorowanego obiektu na sponsora i zaktadal zaistnienie tego zjawiska przy braku
dodatkowej aktywnos$ci sponsora. W tych okoliczno$ciach wptyw sponsora na tre$¢ i sposob
prowadzenia dziatalno$ci promocyjnej pod jego marka pozostawatl bardzo ograniczony,
a kontrola sprowadzala si¢ wylacznie do weryfikacji poprawnosci realizacji umowy
sponsorskiej. Ten mechanizm, w szybko zmieniajacych sig realiach konkurencyjnych, okazat
si¢ nieefektywny, a sam instrument sponsoringu zaczal traci¢ na znaczeniu.

Renesans tego instrumentu nastapit w 1996 roku w zwiazku z organizacja XXVI
Letnich Igrzysk Olimpijskich w Atlancie — siedzibie koncernu Coca-Cola. Ta okolicznos¢
1 prestizowe potraktowanie tego wydarzenia (takze w zwiazku ze 100-leciem wspodtczesnych
olimpiad) przez §wiatowego giganta nadala nowe brzmienie pojgciu sponsoringu. Do
wspolorganizacji imprezy po raz pierwszy zaprzggnigto sztaby marketingowe najwigkszych
przedsigbiorstw na $wiecie (Coca-Cola, McDonald’s, AT&T, Budweiser, Swatch i inne).
Sponsorzy po raz pierwszy na taka skalg¢ skorzystali z uprawnien licencyjnych do ,,pigciu
kotek”, realizujac zintegrowane, bardzo rozbudowane i zréznicowane instrumentalnie wtasne
programy promocyjne. Koszty tych programoéw wielokrotnie przekroczyly kwoty, ktore
sponsorzy przekazali organizatorowi jako optaty za ustugi na swoja rzecz. Opinia publiczna
byta swiadkiem walki na wizerunki Samsunga (sponsor nieoficjalny) z Panasonic oraz Nike a
Reebokiem. Poziom sportowy Olimpiady w Atlancie nie odbiegat od standardéw tej imprezy,
jednak jej skala byla zauwazalnie wigksza. W igrzyskach wziglo udziat 197 krajow (w tym 24
debiutujace) 1 10.318 sportowcow. Podczas tych igrzysk zrealizowano bezposrednie
transmisje telewizyjne do 214 panstw, a ogladato je 3,2 mld widzéw. Dziatania promocyjne
sponsorow przestaty by¢ tradycyjnym, pasywnym sponsoringiem, a staly si¢ marketingiem

sponsorskim.



Polskie doswiadczenia w dziedzinie marketingu sponsorskiego sa duzo ubozsze.
Niewiele jest w naszym kraju tej skali przedsigwzig¢, ktdre przyciagaja masowo uwage opinii
publicznej, brak takze innych obiektow (osob, instytucji, wydarzen) o jednoznacznie
uksztattowanym, silnym i jednoznacznym wizerunku, ktéry moglby sta¢ si¢ przedmiotem
dzialan marketingu sponsorskiego. Brak takze wciaz jeszcze przekonania, ze marketing firmy
realizowany przy wykorzystaniu sponsoringu moze przynies¢ jej lepsze efekty, niz
prymitywna kampania reklamowa. Stan ten znany jest zreszta jedynie na podstawie og6lnych
obserwacji wartosci budzetow projektow sponsoringowych oraz analizy tresci przekazow
medialnych (w tym zawierajacych przekazy o sponsorach i odsponsorskie). Jednak ze
wzgledu na zaistnienie koncepcji marketingu sponsorskiego w polskiej przestrzeni rynkowej,
wiladze Wyzszej Szkoty Promocji w Warszawie uznaly w 2011 roku, ze nadszedl czas na
podjecie badan tego zjawiska. Okoliczno$cia przyczyniajaca si¢ do zainteresowania takimi
badaniami byla takze perspektywa wspotorganizacji w Polsce Mistrzostw Europy w pilce
noznej (EURO 2010).

Projekt badawczy ,,Marketing sponsorski” zostat realizowany przez grupg studentow
studiow II stopnia Wyzszej Szkoty Promocji w Warszawie w sktadzie: Wioleta Kawala, Diana
Lapinska, Izabela Przybysz, Karol Rutkowski, Agnieszka Sutkowska, Witold Szamborski,
poczatkowo pod kierunkiem dr. Marka Datko (do etapu stworzenia ankiety i jej wysylki),
a nastgpnie (od lipca 2012 roku) pod kierunkiem prof. nadzw. dr hab. Adama Grzegorczyka
(zebranie 1 tabulacja danych, analiza statystyczna i wnioskowanie, prezentacja wynikow,
stworzenie raportu). Prace nad projektem rozpoczely si¢ w marcu 2011 roku. Raport zostat

ukonczony we wrzesniu 2012 roku.

2. Zalozenia

Zatozeniem projektu byto, ze polskie przedsigbiorstwa w swojej praktyce rynkowej,
podejmujac zobowiazania sponsorskie, wspieraja je dodatkowymi dziataniami promocyjnymi.
Zespot przyjal hipotezeg, iz istnieje racjonalna i funkcjonalna systematyka zastosowania
instrumentdw Promotion Mix jako narz¢dzi wspierania sponsoringu oraz podjat dazenia
w kierunku ustalenia charakterystyki tej systematyki.

Przyjeto, ze realizowane badanie bedzie miato charakter ilo§ciowy, a takze, ze poprzez
wlasciwy dobor proby, uzyskane wyniki beda mogly zosta¢ rozszerzone na cala populacje

dzialajacych w Polsce przedsigbiorstw stosujacych sponsoring w swojej praktyce
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gospodarczej. Zesp6t zatozyt, iz badaé bedzie jedynie te podmioty, ktore nie tylko deklaruja
stosowanie sponsoringu w swoim instrumentarium marketingowym, ale takze posiadaja
odpowiednie, udokumentowane doswiadczenie w realizacji tego rodzaju dziatalnosci. Dlatego
tez przyjeto, ze w badaniu wezma udzial przedsigbiorstwa, ktore w 2011 roku zostaly
wskazane jako sponsorzy w komunikatach w portalach: Onet.pl, WirtualneMedia, Gazeta.pl,
tvn24, money.pl, WirtualnaPolska.pl, MediaRun, Interia.pl, 02.pl, Media&MarketingPolska,
media2.pl, medianews.pl, pentagon-research.com”. Badacze, wybierajac portale internetowe,
kierowali si¢ wskazaniami Instytutu Monitorowania Mediow, ktory w czotowce najbardziej
opiniotworczych mediow internetowych wymienit: Money.pl, tvn24.pl, Onet.pl, gazeta.pl,
wirtualnemedia.pl, dodatkowo w oparciu o wtasna wiedz¢ branzowa dokonali doboru portali

internetowych o tematyce stricte zwigzanej z przedmiotem badania.

3. Cel badania

Celem gltéwnym badania stato si¢ ustalenie czy marketing sponsorski jest wykorzystywany
przez polskie firmy. Natomiast wérdd celow szczegoétowych wyrdznione zostalo: ustalenie
dziedzin sponsoringu, ktore sa najczgsciej sponsorowane, ustalenie instrumentéw promocji,
ktére sa najczesciej stosowane do wspierania sponsoringu, ustalenie, jaki jest najczestszy
zasigg prowadzonych dzialan sponsoringowych i czy jest on tozsamy z zasiggiem dzialan
promocyjnych wspierajacych sponsoring, ustalenie najczg$ciej wspieranego rodzaju
sponsoringu, ustalenie celow, ktore firmy chca zrealizowad, stosujac sponsoring oraz tych,
ktore chea zrealizowad, stosujac wsparcie sponsoringu. Za cele badania zespot przyjat takze
ustalenie motywoOw promocyjnego wspierania (lub zaniechania wspierania) sponsoringu oraz
zbadanie, jaki procent z budzetu przeznaczanego na dzialania sponsoringowe, stanowi optate
sponsoringowa, a jaki wydatki na wilasne wsparcie tych dziatan. Postawiona przez zespot
glowna hipoteza badania brzmi: ,,Polskie firmy nie wspieraja sponsoringu instrumentami

promocji”.

4. Metoda badawcza

Zazwyczaj badania — niezaleznie od celéw, jakim maja one stuzy¢ — skuteczno$é oraz

wiarygodno$¢ swa zawdzigczaja istniejacej zgodnoSci ze stawianymi jej wymaganiami



metodologicznymi. Wymagania owe ustala si¢ w metodologii badan. Metoda (rozumiana jako
sposob prowadzenia badan) stanowi pewne zamierzenie badawcze, skladajace si¢ z dzialan
o odmiennym charakterze. Z kolei sposob przeprowadzenia badan musi stanowic
odzwierciedlenie celu i przedmiotu badania. Zgodnie z definicja Tadeusza Kotarbinskiego,
przez metod¢ badan rozumie si¢ ,,sposob systematycznie stosowany, przy czym sposob
oznacza tok jakiego$ dziatania, a wiec sktad i uktad jego stadiow.”

W celu poprawnego przeprowadzenia badania nalezy stworzy¢ odpowiednie narzedzie
badawcze. Opracowanie najkorzystniejszego narz¢dzia polegalo na utozeniu pytan i ich
kolejnosci, kafeterii, czyli ustaleniu mozliwych odpowiedzi. Wszystkie wytyczne ztozyly si¢
na powstanie kwestionariusza badawczego, ktéremu nadano formute oraz uktad graficzny.

Narzedziem stosowanym w badaniach ankietowych jest wlasnie kwestionariusz
ankiety. Jest to narzedzie badawcze opierajace sig¢ na ustalonej liScie pytan, ktdre maja pomoc
nam znalez¢ odpowiedZ na postawione problemy badawcze. Ankieterzy odpowiadaja na
pytania zawarte w kwestionariuszu. Kwestionariusz jest to kartka papieru zapisana pytaniami,
ktére moga by¢: otwarte, zamknigte, poOlotwarte. Ankieta stanowi metod¢ pomiaru
posredniego. W metodzie tej respondent otrzymuje kwestionariusz i odpowiada pisemnie
badz elektronicznie na zawarte w nim pytania. Taka forma pozwala w szybki sposob
przebadac liczna zbiorowos¢.

W niniejszych badaniach grupa badaczy chciata skupi¢ si¢ wylacznie na wysytaniu
ankiet elektronicznych. Niestety, ten sposob nie przyniost oczekiwanych efektow. W zwiazku

z tym zastosowano zaré6wno ankiety elektroniczne, wywiady osobiste oraz telefoniczne.

5. Opis narz¢dzia badawczego

Kwestionariusz badawczy zostal przygotowany w sposob logiczny i czytelny dla
osoby udzielajacej odpowiedzi. W zaleznosci od zagadnienia i pytania, zastosowano
w ankiecie pytania otwarte, dajace mozliwos$¢ udzielenia dowolnej odpowiedzi na dane
pytania oraz pytania zamknigte, z okreslona kafeteria odpowiedzi, wyczerpujace mozliwa
odpowiedz respondenta. Zastosowano rowniez pytania z pototwarta kafeteria odpowiedzi,
gdzie zesp6l nie mial mozliwosci uja¢ w postaci kafeterii wszystkich spodziewanych

rodzajow odpowiedzi. Dodatkowo w kafeteriach zastosowano odpowiedz ,,Inne, jakie?”,

1. T. Kotarbinski, Traktat o dobrej robocie, PWN, Warszawa 1981, s. 524.



dajac respondentowi mozliwo$¢ zaprezentowania wlasnej odpowiedzi na pytania. Ponadto
w kwestionariuszu uzyte zostaly takze pytania z kafeteria koniunktywna, dopuszczajaca
wigeej niz jedna odpowiedz sposrdd zawartych w kafeterii. Mialo to miejsce gtownie przy
pytaniach dotyczacych stosowanych narzedzi promocji. Kafeteri¢ zamknigta uzyto do pytania
nr 10. Kafeterig pototwarta postuzono si¢ w pytaniachnr: 1,2, 4,6, 7, 8,9, 11, 12, albowiem
mimo zastosowania szerokiego wyboru mozliwych odpowiedzi, badacze zdecydowali, ze taka
kafeteria nie wyczerpuje wszystkich mozliwosci odpowiedzi. Pytanie z kafeteria
dysjunktywna uzyto w pytaniu nr 3. Ponadto respondent, w zaleznosci od udzielonej
odpowiedzi, zostal przekierowany do wlasciwego kolejnego pytania. W pozostatych
pytaniach uzyto kafeterii koniunktywnej, gdyz tylko jedna odpowiedz nie bytaby w stanie
wyczerpa¢ odpowiedzi na zadane pytanie. Druga czg$¢ kwestionariusza stanowi tzw.
metryczka, czyli profil respondenta. Zawarte tu pytania dotycza najwazniejszych informacji
na temat podmiotu badanego tj.: sektora, w ktorym dziata, roku zatozenia przedsigbiorstwa,
rodzaju kapitatu, obrotow, zasiggu dziatan oraz budzetu przeznaczanego na sponsoring.
Pytania te sa skorelowane z tematem oraz celem calego badania. Dane indywidualne

podmiotdéw nie sg publikowane, a podmiot badany zostaje anonimowy.

6. Opis proby

W badaniu respondentami byly firmy prowadzace dziatania sponsoringowe na terenie
Polski, dobrane pod katem reprezentowania istotnych dla badania dzialan w zakresie
sponsoringu. Przedmiotem badania bylo wykorzystanie instrumentéw promotion mix we
wsparciu sponsoringu przez wyznaczona liczbe firm. Badanie zostalo zaplanowane tak, by
zbada¢ tendencje panujace w obszarze sponsoringu na rynku polskim oraz sposéb wsparcia
tego sponsoringu poprzez wszelakie dziatania komunikacyjne i marketingowe. Badanie
zostato zaplanowane tak, by zbada¢ tendencje panujace w obszarze sponsoringu na rynku
polskim oraz sposob wsparcia tego sponsoringu poprzez wszelakie dzialania komunikacyjne
1 marketingowe.

Narzedzie badawcze, ktérym byt kwestionariusz, zostato rozestane droga internetowa
do 600 firm, ktére dobrane byly pod katem reprezentowania istotnych dla badania dziatan
w zakresie sponsoringu. Ich wybor opieral si¢ na analizie treSci zawartych na

wyszczegolnionych portalach internetowych. Brana tu byla pod uwage widocznosé



sponsoringowa firmy, czyli wyszczegolnienie jej w tresci dostgpnych na portalach, jako
sponsora. Kwestionariusz miat charakter anonimowy.

Zespdt badawczy przeprowadzit badanie o wykorzystaniu instrumentdw promotion
mix we wsparciu sponsoringu, na probie liczacej 100 podmiotow. Ten minimalny zakres
iloSciowy zostal wyznaczony z przyczyn statystycznych, dla uzyskania odpowiednio duzych
frakcji proby przy wyliczaniu wewngtrznych zalezno$ci liczbowych. W tresci udzielonych
odpowiedzi, na pytanie filtrujace 3 respondentéw podalo, ze nie prowadzi wsparcia
dziatalnos$ci sponsoringowe;j i ankiety te zostalty wykluczone z analizy statystyczne;.

Uzyskana w badaniu préba nie ma cech reprezentatywnosci, przedstawione dalej
wyniki nie moga mie¢ zatem zastosowania dla calej populacji polskich przedsigbiorstw
prowadzacych dziatalno$¢ sponsoringowa, moga stanowi¢ natomiast dane porownawcze i tak

tez beda wykorzystane w analizie przeprowadzonej przez zespot badawczy.

7. Wyniki badan

Pytanie 1 — Jakie dziedziny firma sponsoruje?

Wykres 1: Formy sponsorowane przez firmy
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski



Najczgsciej wspierang dziedzing sponsoringu wsrod stosujacych go firm wskazany
zostat sport - az w 62,89% przypadkow, kultura i sztuka w 45,36%, na podobnym poziomie
bo w 41,24% ankietowani wskazali stref¢ spoleczna, nieco rzadziej wskazywano naukg i
o$wiatg w 29,90%, ekologia wybrana zostata przez 16,49% ankietowanych, 13,40% badanych

firm wspiera ochrong zdrowia, inne dziedziny sponsoringu wskazato 6,19% ankietowanych.

Pytanie 2 — Jakie instrumenty sq wykorzystywane w ramach umowy sponsorskiej/
sponsoringu?

Wykres 2: Instrumenty sq wykorzystywane w ramach umowy sponsorskiej/sponsoringu
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspolnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Instrumentami promocji wykorzystywanymi w ramach umowy
sponsorskiej/sponsoringu stosowanymi podczas przedsigwzigcia w 87,63% ankietowani
wskazali logo sponsora na ubiorach, biletach, flagach, bannerach, plakatach, budynkach,
samochodach itp. Oprocz przedsigwzigcia 51,55% wskazato prawo do wykorzystywania
nazwy sponsorowanego podmiotu, 46,39% prawo do uzywania logo sponsorowanego w
kampaniach promocyjnych sponsora, 41,24% udziat sponsorowanego podmiotu w dziataniach
promocyjnych sponsora, 37,11% wywiady prasowe wynikajace z umowy sponsorskiej,
30,93% prawo do wykorzystania wizerunku sponsorowanego podmiotu, 25,77% prawo do
nadania nazwy sponsorowanemu przedsigwzigciu, 14,43% probki produktu sponsora. 3,09%
stosuje inne instrumenty promocji.
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Pytanie 3 — Czy firma wspiera promocyjnie sponsoring?

Wykres 3: Odsetek firm wspierajacych sponsoring
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspolnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrod ankietowanych 73,4% odpowiedzialo, ze wspiera promocyjnie prowadzone

dzialania sponsoringowe, pozostate 26,6% nie stosuje promocyjnego wsparcia sponsoringu.

Pytanie 4 -  Jezeli firma wspiera promocyjnie sponsoring, to jakie sq motywy tego
postepowania? Po udzieleniu odpowiedzi prosze przejsé¢ do pytania 6.

Wsrod firm bioracych udzial w badaniu, najczgsciej wskazywanym motywem
promocyjnego wspierania sponsoringu byt prestiz, promocja firmy, wzmacnianie marki,
budowanie pozytywnych relacji z klientami, rozglos, rozpoznawalno$é¢, zwigkszenie
sprzedazy, medialno$¢ a takze w mniejszym stopniu reklama, wzbudzanie zainteresowania
otoczenia, dotarcie z komunikatem do osob do ktorych nie docieraja inne formy promocji,
wzmacnianie/uzupetnianie standardowych komunikatow reklamowych, propagowanie nazwy
gléwnie przez rozdawanie probek produktu podczas wydarzenia a takze pozyskiwanie

nowych klientow.

11



Pytanie 5 - Jezeli firma nie wspiera promocyjnie sponsoringu, to jakie sq motywy

tego postgpowania? Po udzieleniu odpowiedzi prosze przejs¢ do metryczki na stronie 7.

Wsrod firm ktore wzigty udziat w badaniu jako motyw przemawiajacy za nie
wspieraniem promocyjnie dzialan sponsoringowych wskazywaty gtoéwnie zbyt wysokie
koszty, brak takiej potrzeby, brak zainteresowania taka forma promocji, za maty zasigg firmy,
inne cele 1 wartosci firmy a takze uwarunkowania prawne nie pozwalajace na podejmowanie

takich dziatan.

Pytanie 6 -  Jakie narzedzia poszczegolnych instrumentow promocji sq wykorzystywane

w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania?

64 — REKLAMA

Wykres 4: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Reklama telewizyjna
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspolnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca reklamy telewizyjnej jako jej
narzedzia 38,14% wskazalo, ze wykorzystuje w tym celu spoty reklamowe, 7,22% reklamg
demonstracyjna, 6.19% stosuje reklamg przedstawiajaca/ sugerujaca fragment zycia a 3%

reklame wykorzystujaca dystraktory (humor, sex, wizerunek dziecka). Zadna z firm nie

12



wskazala reklamy pordwnawczej oraz innych form reklamy telewizyjnej jako narzedzi

wspierajacych sponsoring.

Woykres 5: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Reklama radiowa
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspoélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca reklamy radiowej jako jej narzedzia
radiowej 28.87% wskazato spoty reklamowe, 10,21% festyny i akcje specjalne, 8,25% stosuje
wywiady oraz komunikaty, 7,22% konkursy dla shuchaczy, 6,10% dzingle, 5,15%
wykorzystuje piosenki reklamowe, 3% wierszyki reklamowe, 1,03% audycje muzyczne.
Zadna z firm nie wskazata monologéw, dialogéw oraz innych form reklamy radiowej jako

narz¢dzi wspierajacych sponsoring.
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Wykres 6: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Reklama prasowa
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrdd firm wspierajacych sponsoring za pomoca reklamy prasowej jako jej narze¢dzia
46,30 % wskazato ogloszenia prasowe (krotka info.), 28,87% kampani¢ pozycyjna
(rekalmodawca z gory definiuje w ktorym miejscu, w danym tytule ma si¢ znajdowad
reklama), 23,71% stosuje artykuly zamawiane, 11,34% kampani¢ typu run of paper/Press
(obecnos¢ w danym tytule bez okreslania konkretnego miejsca), 6,19% wklejke, 4,12%
wykorzystuje wszywke oraz niestandardowe formy oktadek, 3,09% reklamg¢ 3D oraz sztywne
strony, 2,06% korzysta z piktoriali z produktem oraz papierowych obreczy. Zadna z firm nie

wskazala innych form reklamy prasowej jako narzedzi wspierajacych sponsoring.
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Wykres 7: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Reklama internetowa
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wséréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca reklamy internetowej jako jej
narz¢dzia 37,11% wskazalo bannery reklamowe, 28,87% Billboardy, megabanery,
superbanery (na gorze strony), 22,68% prowadzi w tym celu konta na portalach
spolecznosciowych, 14,43% stosuje skycrapery (po prawej stronie), 8,25% boxy
srodtekstowe zwane rectanglami (centralnie wewnaqtrz prezentowanych na stronie tresci),
6,19% prowadzi bloga, 3,09% wykorzystuje inne formy reklamy internetowej takie jak:

multitapeta, remarketing, notki na stronach www oraz fanpage.
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Wykres 8: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Reklama outdorowa
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspolnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrdéd firm wspierajacych sponsoring za pomoca reklamy outdorowej jako jej
narzg¢dzia radiowej 34,02% plakaty, 31,96% reklam¢ wielkoformatowa, 24,74% stosuje
reklamg na $rodkach transportu, 19,59% reklamg na przystankach, 14,43% reklame miejska —
city light’y, Zadna z firm nie wskazata innych form reklamy outdorowej jako narzedzi

wspierajacych sponsoring.
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6 B— PROMOCJA SPRZEDAZY

Wykres 9: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Promocja konsumencka
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Sposréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca promocji konsumenckiej jako jej
narze¢dzia, 36,08% wskazato, iz wykorzystuje w tym celu konkursy, 34,02% ulotki, promocj¢
w miejscu sprzedazy stosuje 32,99% firm. Opusty wykorzystywane sa przez 24,74%
respondentéw, natomiast kupony przez 20,62%. Programy lojalno$ciowe stosowane sa przez
17,53% firm, a probki przez 10,31%. Zadna z firm nie wskazata, iz wykorzystuje inna forme

promocji konsumenckie;j.
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Wykres 10: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Promocja handlowa
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badar przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspolnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca promocji handlowej jako jej

narzedzia 24,74% wskazato opusty, 22,68% programy lojalnosciowe, a 20,62% wykorzystuje

w tym celu konkursy. Darmowe produkty wykorzystywane sa przez 18,56% firm, natomiast

wsparcie finansowe przez 10,31%. Nikt nie wskazal innej formy promocji handlowe;j.
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Wykres 11: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Promocja skierowana
do personelu
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badar przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca promocji skierowanej do personelu
jako jej narzedzia 24,74% wskazato iz w tym celu wykorzystuje premie oraz szkolenia.
19,59% stosuje formg wyjazdoéw, natomiast 16,49% firm wykorzystuje konkursy i spotkania.

Zadna z firm nie wykorzystuje innych form promoc;ji skierowanych do detalisty.
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Wykres 12: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Promocja skierowana
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badar przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Sposrod firm wspierajacych sponsoring za pomoca promocji skierowanej do detalisty
jako jej narzedzia 16,49% wskazato opusty, premie wykorzystywane sa przez 9,28% firm,
natomiast wyjazdy oraz szkolenia przez 8, 25%. Forma konkursow stosowana jest przez
7,22% przebadanych firm, natomiast zadna z firm nie wskazala by wykorzystywata inne

spos$rod wyzej wymienionych form promocji skierowanych do detalisty.
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6 C- EVENTY

Wykres 13: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Business events
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca business events jako jej narzedzia az
43% wskazato konferencje, 26% targi, natomiast 18% kongresy, a 13% w tym celu stosuje
seminaria. Zadna z przebadanych firm w celu promocji sponsoringu nie stosuje innych

z wyzej wymienionych narzedzi.

21



Wykres 14: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Special events
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspodlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Z badanh wynika, 1z sposrod firm wspierajacych sponsoring za pomoca special events
jako jej narzedzia wigkszos¢, 40% wskazalo imprezy sportowe, w tym celu 21% wybiera
koncerty, natomiast 19% happeningi. 1% wykorzystuje inne formy promocji sponsoringu tj.:

konferencje branzowe.
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Wykres 15: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Institutional events
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badar przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wséréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca institutional events jako jej
narz¢dzia 9% wskazalo jubileusze, 8% obchody, natomiast 4% sympozja. 1% sposrod
badanych firm stosuje inne narz¢dzie nizeli wyzej wymienione, natomiast respondent nie

udzielit odpowiedzi na pytanie jakie to narzedzie.
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Wykres 16: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Incentive events
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badar przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca incentive events jako jej narzedzia
26% wskazato imprezy pracownicze, 24% stosuje szkolenia, natomiast 15% firm wybiera
wycieczki. Zadna z firm nie stosuje innych form incentive events w celu wspierania

sponsoringu.
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6 D — SPRZEDAZ OSOBISTA

Wykres 17: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Sprzedaz osobista
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Z badania wynika, iz w$rdd firm wspierajacych promocyjnie sponsoring w zakresie
sprzedazy osobistej 7,22% wykorzystuje akwizycjg; 16,49% prezentacje; 4,12% wizerunek;
13,40% negocjacje; 11,34% probki;10,31% bodzce materialne; 14,43% targi; a ustugi

posprzedazowe 10,31%; 0% ankietowanych zaznaczylo odpowiedz inne.
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6 E— PUBLIC RELATIONS

Wykres 18: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. PR telewizyjne
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Sposrdod firm wspierajacych sponsoring za pomoc PR telewizyjnego jako jej narzgdzia
28,87% wskazato artykul sponsorowany jako najczg$ciej stosowana formg¢ w tym celu.
27,84% stosuje informacj¢ prasowa, 25,77% wywiady, natomiast 24,74%firm organizuje
konferencje. Zaledwie 9,28% respondentdow wskazalo briefingi, a 5,15% organizuje

$niadania/ lunche.
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Wykres 19: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. PR radiowe
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspoélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca PR radiowego jako jej narzedzia
wskazato, iz w tym celu wykorzystuje zar6wno komunikaty jak i wywiady w 11,34%.
Natomiast sprawozdania wykorzystywane sa przez 3,09% firm, 1,03% respondentéw

wskazalo, iz wykorzystuje inne formy PR radiowego tj.: media releases.
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Wykres 20: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. PR prasowe
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Z badan wynika, iz badane firmy wspierajace sponsoring za pomoca PR prasowego
jako jej narzedzia wskazalo ogloszenia prasowe w 32,99%. Artykuly sponsorowane sa
stosowane przez 30,93% firm, natomiast reportaze przez 16,49%. 14,43% firm wykorzystuje
w tym celu wywiady, a 7,22% sprawozdania. 3,09% firm wykorzystuje inne formy PR

prasowego, tj.: wysylka materialow do dziennikarzy, media releases.
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Wykres 21: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. PR internetowe
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca PR internetowego jako jej narzedzia
41,24% wskazato artykut w portalach branzowych, a 26,80% wpisy na portalach
spotecznos$ciowych. 8,25% firm wykorzystuje Twittera, natomiast 6,19% korzysta z blogow.

1,03% firm wskazato inne formy, tj.:media releases.
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6 F — MARKETING BEZPOSREDNI

Wykres 22: Narzedzia wykorzystywane w ramach wspierania promocyjnego faktu sponsorowania. Marketing
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe

seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wséréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca marketingu bezposredniego,

najchgtniej wybierane byly katalogi drukowane (19,59%), nastgpnie byt marketing pocztowy

(18,56%) , na tym samym miejscu jest poczta elektroniczna (18,56%) , kolejny byt

telemarketing (9,28%), w nastepnej kolejnosci byla sprzedaz za posrednictwem prasy

(5,15%), rzadziej wybierane byly cyfrowe katalogi ofertowe (4,12%) oraz sprzedaz za

posrednictwem telewizji (1,03%), ktora byta stosowana na tym samym poziomie co kioski

interaktywne (1,03%). Zadna z firm nie wskazata sprzedazy za posrednictwem radia oraz

innych form marketingu bezposredniego jako narzedzi wspierajacych sponsoring.
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Pytanie 7 — Jakie cele chciata firma zrealizowaé stosujqc wsparcie sponsoringu?

Wykres 23: Cele zrealizowane przez firme poprzez zastosowanie wsparcia sponsoringu
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisrdd firm stosujacych sponsoring 60,82% z nich wskazato ze celem tych dziatan jest
propagowanie nazwy i znaku firmy, 56,70% wskazato ksztaltowanie pozytywnego wizerunku
firmy/ produktu, 49,48% stosuje sponsoring poniewaz wplywa on na wzrost prestizu firmy,
47,42% poniewaz wptywa na wzrost rozpoznawalnosci firmy/ produktu, 43,30% ze wzgledu
na zwigkszenie sprzedazy, natomiast 31,96% wskazalo wzbudzenie zaufania do firmy/
produktu, 24,74% jako cel wskazalo rozglos, a 9,28% zmiany wizerunku firmy/ produktu.
Zadna z firm nie wskazala innych celéw dla ktorych moglaby stosowaé reklame z zamiarem

promocyjnego wsparcia sponsoringu.
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Pytanie 8 — Jakie cele chciata firma zrealizowaé stosujqc wsparcie sponsoringu?

8 A - REKLAMA

Wykres 24: Cele zrealizowane przez firme poprzez zastosowanie wsparcia sponsoringu. Reklama
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd firm promocyjnie wspierajacych sponsoring za pomoca reklamy 48,45% z nich
wskazalo ze celem tych dziatan jest propagowanie nazwy i znaku firmy, 28,87% wybiera ja
ze wzgledu na jej wplyw na wzrost rozpoznawalnosci firmy/ produktu, 24,74% ze wzgledu na
na zwigkszenie sprzedazy, 23,71% stosuje reklam¢ ze wzgledu na ksztaltowanie pozytywnego
wizerunku firmy/ produktu, 22,68% stosuje ja poniewaz wpltywa na wzrost prestizu firmy,
natomiast 20,62% stosuje reklam¢ ze wzgledu na rozglos, 16,49% wskazato wzbudzenie
zaufania do firmy/ produktu, a 10,31% stosuje reklame celem zmiany wizerunku firmy/
produktu. Zadna z firm nie wskazata innych celéw dla ktérych mogtaby stosowaé reklame

Z zamiarem promocyjnego wsparcia sponsoringu.
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8 B— PUBLIC RELATIONS

Wykres 25: Cele zrealizowane przez firme poprzez zastosowanie wsparcia sponsoringu. Public Relations
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd firm wspierajacych sponsoring za pomoca narzedzia promotion mix jakim jest
PR 38,14% firm wskazato, iz celem takiego wyboru jest ksztatltowanie pozytywnego
wizerunku firmy/ produktu. 32,99% wykorzystuje PR ze wzgledu na propagowanie nazwy
1 znaku firmy, natomiast 26,80% firm ze wzgledu na wzrost prestizu firmy. Ze wzgledu na
wzbudzenie zaufania do firmy/ produktu 21,65%, identyczna sytuacja ma miejsce
w przypadku wzrostu rozpoznawalnosci firmy/ produktu -21,65%. Natomiast PR
wykorzystywany jest przez 16,49% firm ze wzgledu na rozgtos, a ze wzgledu na zwigkszenie

sprzedazy oraz zmiang wizerunku firmy, produktu 8,25% firm.
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8 C— MARKETING BEZPOSREDNI

Wykres 26: Cele zrealizowane przez firme poprzez zastosowanie wsparcia sponsoringu. Marketing bezposredni
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrdéd firm wspierajacych sponsoring za pomoca marketingu bezposredniego,
najwazniejszym celem bylo zwigkszenie sprzedazy (27,84%), nastgpnie byto ksztaltowanie
pozytywnego wizerunku (10,31%), kolejno bylo wzrost zaufania oraz zwigkszenie
rozpoznawalnosci (6,19%), nastgpnym celem w kolejnosci byla zmiana wizerunku (5,15%),
rozglos (4,12%), nastgpnie respondenci oznaczyli propagowanie nazwy i znaku (3,09%),

nastepna byt wzrost prestizu (2,06%). Zadna z firm nie wskazata odpowiedzi inne jakie,
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8 D - PROMOCJA SPRZEDAZY

Wykres 27: Cele zrealizowane przez firme poprzez zastosowanie wsparcia sponsoringu. Promocji Sprzedazy
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Z badan wynika, iz firmy wspierajace sponsoring za pomoca promocji sprzedazy
wykorzystuja te narzedzie ze wzgledu na zwigkszenie sprzedazy — 38,14%. 12,37% za cel
wskazuje wzrost rozpoznawalnosci firmy/ produktu, 9,28% ksztaltowanie pozytywnego
wizerunku firmy/ produktu. 7,22% firm za cel wskazato propagowanie nazwy i znaku firmy,
natomiast 6,19% wzbudzenie zaufania do firmy/produktu. Zaréwno rozgtos, zmiana

wizerunku firmy/ produktu oraz wzrost prestizu to cel dla 3,09% respondentow.
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8 E— SPRZEDAZ OSOBISTA

Wykres 28: Cele zrealizowane przez firme poprzez zastosowanie wsparcia sponsoringu. Sprzedaz osobista
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspolnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd firm promocyjnie wspierajacych sponsoring za pomoca sprzedazy osobistej
21,65% z nich wskazato ze celem tych dziatan jest zwigkszenie sprzedazy, 8,25% stosuje
sprzedaz osobista ze wzgledu na ksztatltowanie pozytywnego wizerunku firmy/ produktu,
7,22% wskazato wzbudzenie zaufania do firmy/ produktu, 6,19% wybiera ja ze wzgledu na
jej wptyw na wzrost rozpoznawalnosci firmy/ produktu, 4,12% stosuje ja poniewaz wptywa
na wzrost prestizu firmy oraz celem zmiany wizerunku firmy/ produktu, 3,09% ze wzgledu
propagowanie nazwy i znaku firmy, natomiast 2,06% stosuje reklamg ze wzgl¢du na rozgtos.
Zadna z firm nie wskazata innych celéw dla ktérych moglaby stosowa¢ reklame z zamiarem

promocyjnego wsparcia sponsoringu.
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8 F - EVENTY

Wykres 29: Cele zrealizowane przez firme poprzez zastosowanie wsparcia sponsoringu. Eventy
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd firm wspierajacych sponsoring wykorzystujacych narzedzie, jakim jest event
29% wskazalo, iz celem stosowania wlasnie tego narzedzia jest propagowanie nazwy i znaku
firmy, 27% stosuje eventy ze wzgledu na ksztalttowanie wizerunku firmy, 22% wskazato
wzbudzenie zaufania do firmy/ produktu za czynnik wyboru eventow, 15% wzrost
rozpoznawalnos$ci firmy/ produktu, 14% wskazalo wzrost prestizu, natomiast 13% stosuje
eventy ze wzgledu na rozglos, 8% na zwigkszenie sprzedazy, a 5% stosuje eventy celem

zmiany wizerunku firmy/ produktu.
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Pytanie 9 — Najczestszy zasigg dzialan instrumentow/ narzedzi promocji wspierajqcych
sponsorowanie.

9 A - REKLAMA

Wykres 30: Najczestszy zasieg dziatan instrumentéw/ narzedzi promocji wspierajacych sponsorowanie. Reklama.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd organizacji wspierajacych sponsoring za pomoca reklamy, ogdlnopolski zasigg
jej dziatania wskazato 42,27% organizacji bioracych udzial w badaniu, 18,56% stosuje
reklam¢ o zasiggu lokalnym, 15,46% o zasiggu regionalnym a 9,28% o zasiggu
migdzynarodowym.
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9 B - PUBLIC RELATIONS

Wykres 31: Najczestszy zasieg dziatan instrumentéw/ narzedzi promocji wspierajgcych sponsorowanie. PR
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe

seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrdd organizacji wspierajacych sponsoring za pomoca PR, ogélnopolski zasigg jej

dziatania wskazato 42,27%, zasieg lokalny — 14,43%. 13,40% prowadzi dziatania o zasiggu

regionalnym, a 8,25% o migdzynarodowym.

39



9 C — MARKETING BEZPOSREDNI

Wykres 32: Najczestszy zasieg dziatan instrumentéw/ narzedzi promocji wspierajacych sponsorowanie. Marketing
bezposredni.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Organizacje biorace udziat w badaniu wspierajace sponsoring za pomoca marketingu
bezposredniego najczesciej dziataja ogodlnopolsko oraz lokalnie (16,49%), rzadziej jest
stosowany zasigg regionalny (10,31%) 1 najrzadziej stosowane sa dziatania o zasiggu

migdzynarodowym (3,09%)
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9 D — PROMOCJA SPRZEDAZY

Wykres 33: Najczestszy zasieg dziatan instrumentéw/ narzedzi promocji wspierajgcych sponsorowanie. Promocja
sprzedazy.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Organizacje wspierajace sponsoring za pomoca promocji sprzedazy prowadza
dzialania o zasiggu ogdlnopolskim w 22,68%, o zasiggu lokalnym 19,59% organizacji.

Regionalnie dziata 7,22% organizacji, natomiast migdzynarodowo dziata 4,12% z nich.
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9 E — SPRZEDAZ OSOBISTA

Wykres 34: Najczestszy zasieg dziatan instrumentéw/ narzedzi promocji wspierajacych sponsorowanie. Sprzedaz
osobista.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Organizacje wspierajace sponsoring za pomoca sprzedazy osobistej jako jej narzedzia
wskazaty, iz w 20,62% prowadza dziatalno$¢ o zasiggu lokalnym, 13,40% o ogdlnopolskim.
Regionalnie dziata 7,22% organizacji, natomiast miedzynarodowo 3,09%.
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9F - EVENTY

Whykres 35: Najczestszy zasieg dziatan instrumentéw/ narzedzi promocji wspierajgcych sponsorowanie. Eventy.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspoélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Sposrod organizacji wspierajacych sponsoring za pomoca eventow 27,84% wskazato, iz
prowadzi dziatalno$¢ o zasiggu lokalnym, 23,71% ma zasigg ogolnopolski. Regionalnie swoje
dziatalnosci prowadzi 17,53% respondentéw, natomiast migdzynarodowo zaledwie 2,06%.
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Pytanie 10 -Najczestszy zasieg dzialan sponsoringowych.

Wykres 36: Najczestszy zasieg dziatan sponsoringowych

IS
=
v
=9
2

45% -
40% -
35% -
30% - 22
25% -
20% -
15% T 61994

10% - 3,09%
5% -

0% T T T T T

Ea Vot atatirs
£U

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsréd organizacji stosujacych sponsoring, ogélnopolski zasigg dziatan wskazato
41,24% firm bioracych udzial w badaniu, 22,68% zasigg lokalnym, 20,62% zasigg regionalny,
6,19% zasigg migdzynarodowy a 3,09% zasigg globalny.
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Pytanie 11- Najczesciej wybierany rodzaj sponsoringu w ciqgu ostatniego roku.

Wykres 37: Najczesciej wybierany rodzaj sponsoringu w ciggu ostatniego roku.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badar przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspolnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Organizacje biorace udziat w badaniu, wykorzystuja nastepujace rodzaje sponsoringu:
finansowy w przypadku 35,05% z nich, 25,77% deklaruje sponsoring eventowy, 22,68%
emblematowy (umieszczanie wiasnego logo Ilub wykorzystywanie logo sponsorowanego
podmiotu), 20,62% rzeczowy, 19,59% sponsoring instytucjonalny, 19,59% wybiera
sponsoring rozproszony (dot. wielu dziedzin sponsorowania), 18,56% aktywny
(zapoczqtkowany przez firme, poszukiwanie podmiotow ktore chciatby sponsorowac,
organizowanie przedsiewzie¢ sprzyjajqcych temu), 14,43% osobowy, 11,34 % ustugowy,
10,31% pasywny (zapoczqtkowany przez otoczenie, akceptacja bqdz odrzucenie propozycji
sponsorowania),w znacznie mniejszym stopniu byt to sponsoring: licencyjny 8,25% (w
ramach umowy sponsor moze wyrazi¢ zgode na korzystanie przez sponsorowanego z jego
nazwy, godta, symbolu czy znaku), sponsoring skoncentrowany 5,15% (dot. jednej dziedziny
sponsorowania) 1 kosponsoring, wylaczny 1 imienny uzyskaty takie same wskazania 4,12%.

Zadne z badanych przedsiebiorstw nie wskazato odpowiedz inny, jaki?
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Pytanie 12 - Jaka jest relacja srodkow przeznaczanych na sponsoring w porownaniu do
kosztow naglosnienia tego faktu?

Wykres 38: Jaka jest relacja sSrodkéw przeznaczanych na sponsoring w poréwnaniu do kosztow nagtosnienia tego faktu?
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrdd organizacji bioracych udziat w badaniu relacja $rodkow przeznaczanych na
sponsoring w poréwnaniu do kosztow naglos$nienia tego faktu przedstawia si¢ nastgpujaco:
25% z nich przeznacza $rodki 1:1 na sponsoring i dziatania promocyjne majace go wspierac.
W przypadku 9,09% z nich stosunek ten wynosi 4:3, 4,55% - 2:1 oraz 1:4, 20,45%- 4:1,
11,36% przeznacza kwoty w stosunku 10:1, 2,27% w stosunku 3:4 oraz 7.5:1, a takze 2:3
15,91% w stosunku 3:1.
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METRYCZKA

Pytanie 1 : Sektor w ktorym firma dziata to:

Wykres 39: Sektor dziatania firmy.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrdd organizacji wspierajacych sponsoring najczesciej wskazywana branza okazaty
si¢ finanse i bankowo$¢ 13,02% kolejno byty to branze takie jak: wustugowa— 9,3%,
spozywcza — 9,3%, budowlana — 8,37%, energetyczna — 7,44%, handel/ sprzedaz — 7,44%,
alkoholowa — 4,65%, kosmetyczna — 2,79%, IT — 2,79%, motoryzacyjna — 2,79%, medyczna
—2,79%, produkcyjna — 1,86%, telekomunikacyjna — 1,86%, recykling — 1,86%, samorzad —
1,86%, reklama — 1,86%, transport — 1,86%, wielobranzowa — 0,93%.
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Pytanie 2 — Rok zaloZenia firmy to:

Wykres 40: Rok zatozenia firmy.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspoélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Badane organizacje udzielaty bardzo r6znych odpowiedzi na powyzsze pytanie. Dla

lepszego zobrazowania wynikéw badacze podzielili lata na pigcioletnie okresy i dokonali

wzgledem nich odpowiedniego przyporzadkowania firm. Najstarsza z organizacji zostata

zatozona w 1820 a najmiodsza w roku 2011. Procentowo wyniki przedstawiaja si¢

nastgpujaco: 19,71% istnieje na rynku dhuzej niz 20 lat, 10,65% to firmy z przedziatu 5-10 lat

oraz 15-20 lat, przedsigbiorstwa zatozone 10-15 lat temu stanowily 7,81 % a najmlodsze czyli

istniejace krocej niz 5 lat to 3,55%.
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Pytanie 3 — Jakiego rodzaju jest kapital firmy?

Wykres 41: Rodzaj kapitatu firmy
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badarn przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrod organizacji bioracych udzial w badaniu ich wskazania dotyczace posiadanego kapitatu
roztozyly si¢ niemalze po réwno, pomigdzy te ktére posiadaja kapitat polski 47,42% 1 te
posiadajace kapital zagraniczny 46,36 %.
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Pytanie 4 — Jaki jest zasieg dzialania firmy?

Wykres 42: Zasieg dziatania firmy.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wisréd organizacji bioracych udziat w badaniu 15,46% zaznaczylo, ze zasigg dziatania
firmy jest lokalny, 14,43% zaznaczyto zasieg regionalny, 37,11% zasigg ogdlnopolski,
23,71% zasigg europejski, a 22,68% zasigg globalny.
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Pytanie 5 — Jaka jest srednia miesieczna wielkos¢ obrotow?

Wykres 43: Srednia miesieczna wielkos$¢ obrotéw.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrdéd organizacji bioracych udziat w badaniu 1 zapytanych o $rednia wielko$¢
obrotow miesigcznych 2,06% wskazato obroty na poziomie 0 — 10 tys. zl, 2,06% na poziomie
11- 50 tys. zt., 2,06% na poziomie 51- 100 tys. zt., 5,15% na poziomie 101- 300 tys. zt, 4,12%
na poziomie 301 — 500, 2,06% na poziomie 501- Imln, 42,27% na poziomie powyzej 1mln, a

2,06% zaznaczylo odpowiedz inne.

51



Pytanie 6 — Na jakiej podstawie ustalajq Panstwo budzet na dzialanie sponsoringowe?

Wykres 44: Na jakiej podstawie ustalajg Panstwo budzet na dziatanie sponsoringowe?
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrdd organizacji bioracych udzial w badaniu i zapytanych na jakiej podstawie
ustalaja one budzet 11,34% odpowiedziato, ze procentowo, 22,68% - na tyle ile sta¢ firme,

2,06% - tyle, co konkurencja, 1,03% - mniej niz konkurencja, 54, 64% - zadaniowo.
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Pytanie 7 — Jaki procent 7 budzietu przeznaczajq Panstwo na dzialania sponsoringowe?

Wykres 45: Jaki procent z budzetu przeznaczajg Panstwo na dziatania sponsoringowe?
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrdod organizacji bioracych udzial w badaniu 1 zapytanych jaki procent budzetu
przeznaczany jest na dziatania sponsoringowe odpowiedziato 14, 43% odpowiedzialo, Ze
wigeej niz 1% lub 1-5% ;7,22% - od 6 do 10% oraz od 11 do 20% ;3,09% - od 21 do 30%;
1,03% - od 31 do 40%; 1,03% - od 51 do 60%; 0% firm zaznaczyto przedziaty 41-50%, 61-
70, 71-80%, 81-90%, 91-100%, a 2,06% zaznaczyto odpowiedz inne.
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Pytanie 8 — Roczny budZet przeznaczany przez firme na sponsoring ksztaltuje sie w
przedziale:

Wykres 46: Roczny budzet przeznaczany przez firme na sponsoring ksztattuje sie w przedziale:

20% 18,56%

18% -
16% -
14% -
12% -
10% - 8,25%
8% -

6% - 4,12%

4% - 2,06%
2% | -

0% T T T T T 1
0-50 51-100 101-500 501-1min >1min inne

15,46%

9,28%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badar przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdélnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Wsrdéd organizacji bioracych udzial w badaniu, zapytanych o roczny budzet
przeznaczany przez firme¢ na sponsoring ksztaltujacy si¢ w okreslonym przedziale 15,46%
zaznaczylo, ze jest to przedziat 0-50 tys., 4,12% przedziat 51-100 tys., 8,25% przedziat 101-
500 tys., 9,28% przedzial 501-1mln, 18,56% przedzial powyzej 1mln, a 2,06% zaznaczyto

odpowiedz inne.
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Pytanie 9 — Od ktorego roku firma angazuje si¢ w sponsoring?

Wykres 47: Od ktérego roku firma angazuje sie w sponsoring?
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w okresie czerwiec — lipiec 2012 przez grupe
seminaryjng w ramach wspdlnego projektu badawczego Marketing sponsorski

Badane organizacji udzielaly bardzo r6znych odpowiedzi na powyzsze pytanie. Dla
lepszego zobrazowania wynikow badacze podzielili lata na pigcioletnie okresy i dokonali
wzgledem nich odpowiedniego przyporzadkowania organizacji. Najstarsza z nich zostata
zatozona w 1820 a najmiodsza w roku 2011. Procentowo wyniki przedstawiaja si¢
nastgpujaco: 19,71% istnieje na rynku dluzej niz 20 lat, 10,65% to przedsigbiorstwa z
przedzialu 5-10 lat oraz 15-20 lat, organizacje zalozone 10-15 lat stanowity 7,81 % a

najmtodsze czyli istniejace krocej niz 5 lat to 3,55%....

8. Trudnosci w realizacji badania

Na niniejszy projekt, funkcjonujacy pod nazwa ,,Marketing sponsorski” sklada sig
sze$¢ niezaleznych czgsci. Kazda z nich opisuje jedno z narzedzi Promotion Mix wspierajace
sponsoring. Analizie poddane zostaly takie narzedzia, jak: reklama, PR, marketing
bezposredni, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy oraz eventy.

Projekt ten okazat si¢ niezwykle problematyczny, przysparzajac badaczom trudnos$ci

na kazdym z etapéw prac nad nim. Pierwsza przeszkoda okazalo si¢ bledne ustalenie
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og6lnego celu samego badania, ktorym byla ,,analiza instrumentdw promotion mix jako
narzedzi wspierajacych sponsoring”. Skutkiem tego nieporozumienia bylo powstanie
btednego kwestionariusza ankiety, co w efekcie spowodowato wstrzymanie dalszych prac
a w dalszej perspektywie konieczno$¢ rozpoczecia ich na nowo od poczatku. Kolejnymi
kwestiami spornymi okazaty si¢: metoda doboru proby badawczej a takze wskazany operat
badania.

Grupa badawcza ponownie sformutowata cel badania, ktorym bylo ,ustalenie czy
marketing sponsorski jest wykorzystywany przez polskie firmy”. Metoda doboru préby
badawczej, poczatkowo oznaczona jako dobdr celowy oraz dobor przypadkowy zostat
rozszerzony o dobor frakcyjny (probe stanowily firmy, ktore w 2011 roku wymienione
zostaty w portalach takich, jak: Onet.pl, WirtualneMedia, Gazeta.pl, tvn24, money.pl,
WirtualnaPolska.pl, = MediaRun, Interia.pl, 02.pl, Media&MarketingPolska, media2.pl,
medianews.pl, pentagon-research.com”. Analiza wymienionych portali, celem wykrycia
informacji dotyczacych dziatan sponsoringowych prowadzonych przez firmy w 2011 roku to
pracochtonny i czasochtonny proces, ktory ujawnit kolejny problem, z ktéorym musieli
zmierzy¢ si¢ badacze. Po wyeliminowaniu informacji dotyczacych tych samych firm, ale
odnalezionych na réznych portalach okazato sig, ze ich liczba wynosi w przyblizeniu 120,
natomiast proba badawcza zostata oznaczona na minimum 100 firm, ktére udziela odpowiedzi
na przestang ankietg¢. Zatem uzyskany wymiar proby generalnej 120 firm rodzit ogromne
ryzyko, ze badanie zakonczy si¢ niepowodzeniem. Dlatego tez badacze podjeli decyzjg, w
ktorej efekcie ankieta zostata nie tylko wystana mailowo do wskazanych firm, ale takze
przeprowadzona telefonicznie 1 bezposrednio. Zgodnie z wczes$niejszymi przewidywaniami,
procent zwrotéw odpowiedzi ankiet wystanych mailowo (czyli do firm, o ktorych dziatalnosci
sponsoringowej informacje odnaleziono) wyniodst w przyblizeniu 10% po trzykrotnej prosbie
o wypetnienie ankiety. Pozostate 90% odpowiedzi pochodzi z wywiaddéw telefonicznych oraz
wywiadéw bezposrednich. Trudno$¢ z uzyskaniem wystarczajacej liczby odpowiedzi na
ankiety okazata si¢ na tyle problematyczna, ze jej wynikiem bylo znaczne opdznienie prac
nad projektem. Finalnie zesp6t badaczy potrzebowat 4 miesigcy na uzyskanie wystarczajacej
liczby wypelionych ankiet, a ostateczna liczba firm, do ktérych wystano ankiety lub z
ktoérymi przeprowadzono wywiady telefoniczne lub bezposrednie w przyblizeniu wyniosta ok.
700. Powodem tak niskiego poziomu zwrotéw odpowiedzi na ankiety byta jawnie wyrazona
niech¢¢ do ich wypehienia thumaczona brakiem czasu, lub stwierdzeniem, ze jest ona zbyt
dluga, a informacje, o ktore pytano, stanowity tajemnice przedsigbiorstwa, gdyz w umowach
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oznaczone byly jako nie jawne 1 objete klauzula poufno$ci. Bardzo czgsto polityka firm z gory
nie przewidywata pomocy studentom, a w tym celu na firmowych stronach internetowych
tworzone byl platformy z informacjami, ktére studentom moga by¢ pomocne. Niestety,
przedmiotowy projekt wymagatl udzielenia odpowiedzi na konkretne pytania przez osoby
posiadajace wiedzg na temat prowadzonych przez firme dzialan sponsoringowych, a takze
narzedzi mromotion mix wykorzystywanych do ich promocyjnego wspierania. Badacze nie
mogli samodzielnie wnioskowac z informacji zawartych na stronach www.

Kolejnym problemem, ktéry ujawnit si¢ po zebraniu i przeanalizowaniu wszystkich
ankiet, byla niestaranno$¢ 1 niekomplenos$¢ ich wypetnia. W wigkszo$ci z nich pominigta
zostata cze¢$¢ dotyczaca danych metryczkowych firm, zawierajaca informacje o wysokosci
obrotow, sposobie ustalenia budzetu oraz kwotach, jakie sa przeznaczane na sponsoring i jego
promocj¢. Pominiecie w analizie tych danych skutkuje obnizeniem liczby ankiet, od ktorych

liczono wyniki odpowiedzi na poszczegdlne pytania.
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