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STRESZCZENIE

Artykut zawiera analize komunikacji firm zwigzanych z Mistrzostwami Swiata w Pitce Noznej
Rosja 2018. Cel: Zdefiniowanie najczgstszych motywdw, emocji do jakich siegaja sponsorzy
ireklamodawcy w Polsce oraz wplywu komunikacji sponsoringowej na kibicéw. Metody badan:
Badania ilo$ciowe sponsorow sportu w Polsce, badania jakosciowe osoéb funkcjonujacych od
wielu lat w sporcie i sponsoringu sportowym oraz analiza wlasna komunikacji wybranych marek.
Wyniki i wnioski: Polacy nie znaja sponsordw najwazniejszej dla nich i najpopularniejszej
w kraju reprezentacji. Powodem jest m.in. schematyczna komunikacja firm, od wielu lat oparta
o podobne i przewidywalne koncepty kreatywne, utarte schematy, nie rodzace wigkszych emocji
i nie porywajace fanow. Dlatego Mundial 2018 byl czasem zmarnowanych mozliwos$ci dotarcia
do kibicow i zdystansowania konkurencji. Marketingowy potencjal reprezentacji pitkarskiej nie
zostal wystarczajaco wykorzystany. Warto$¢ poznawcza: Obraz komunikacji sponsoringowej
firm i jej odbioru przez kibicow podczas najwigkszej pitkarskiej imprezy $wiata.
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Mistrzostwa $wiata w pitce noznej to nie tylko rywalizacja sportowa, ale rowniez pojedynek
reklamowy 1 sponsoringowy. Co wigcej, uwaza si¢, ze ten drugi jest nie tylko bardziej
zacigty, ale nawet wazniejszy niz same rozgrywki pitkarskie (Marketing Charts, 2018). Na
mistrzostwach w Rosji w 2018 roku na boiskach walczyty 32 druzyny, a poza nimi setki sponsoréw
reprezentacji narodowych oraz mistrzostw. Z nimi rywalizowata trudna do oszacowania rzesza
firm niemajacych zadnych praw i dziatajacych na pograniczu ambush marketingu (marketingu
podstepnego, zwodniczego, kradnacego skojarzenia), a walczacych o percepcje widzoéw (Datko,
2012, s. 475-476; Gualti, 2016; Mikotajczyk, 2009, s. 244-245). Rozpoznawalno$¢ marki jest
bowiem pierwszym krokiem do serc i umystow fanow, ktorzy o sponsorach maja przychylniejsze
zdanie i przynajmniej deklaruja, ze chetniej kupig ich produkty (World Football Report, 2018).

Artykut stanowi analiz¢ wybranych form reklamowej komunikacji firm, ktore aktywnie ry-
walizowaly przy okazji MS 2018, nawiazujac do tematyki pilkarskiej. W analizie komunikacji
sponsoringowej znajda si¢ najczestsze motywy, na ktorych opieraja swoje kampanie zard6wno
sponsorzy, jak i marki nieposiadajace zadnych praw. Zostanie to zestawione z efektami dziatan
komunikacyjnych, ktorych jedna z miar skutecznosci jest rozpoznawalnos¢ marek jako spon-
sorow mistrzostw lub reprezentacji. Przedstawione zostang rowniez cele sponsoringowe, jakie
firmy deklaruja zar6wno w Polsce, jak i za granicg oraz jakie podejscie do tematu maja eksperci
i teoretycy. Artykut zaprezentuje rowniez role pitki noznej i pitkarskich mistrzostw w §wiecie
sportu oraz gtéwne kategorie graczy rynkowych i praw, ktorymi dysponuja.

Celem artykutu jest zdefiniowanie najczgstszych motywow, emocji, do jakich siegaja spon-
sorzy i reklamodawcy w Polsce przy okazji pitkarskich Mistrzostw Swiata oraz jakimi srodkami
wyrazu postuguja si¢ w komunikacji i jakich bohaterow wykorzystuja w swoich kampaniach
reklamowych, a takze jak ich komunikacja wplywa na kibicow. Autor przy tym stawia teze,
ze Mundial 2018 byl czasem zmarnowanych mozliwo$ci zaistnienia wérod fandw, a komuni-
kacja wigkszosci firm opierata si¢ na tych samych schematach. Miedzy innymi z tego powodu
zardwno rozpoznawalnos¢ sponsoré6w najpopularniejszej reprezentacji w Polsce, jak i samych
mistrzostw jest na bardzo niskim poziomie.

Autor wykorzystal wlasne badania ilo§ciowe sponsorow sportu w Polsce przeprowadzone
w drugim pétroczu 2017 roku (Konczak, 2018), w ktorych wzieto udziat 35 firm wywodzacych si¢
sposrod najwigkszych sponsoréw polskiego sportu. Uzupetnialy je badania jakosciowe (Konczak,
2018) przeprowadzone przez autora na przetomie 2017 i 2018 roku Komunikacja sponsoringowa
i trendy w sponsoringu'. Odbyly si¢ one w formie dziesi¢gciu wywiadow z ekspertami od wielu lat
dzialajacymi nie tylko w polskim sporcie, ale réwniez majacymi dhugie zwiazki z sponsoringiem
sportowym i innymi biznesowymi aspektami sportu. Autor réwniez przeprowadzit analiz¢ wybra-
nych marek, ktére najintensywniej komunikowaty w Polsce zwiazki z reprezentacja pitkarska Polski
i samymi mistrzostwami. Byli to nie tylko sponsorzy imprezy czy reprezentacji, ale rowniez firmy

! Badanie wiasne autora Komunikacja sponsoringowa i trendy w sponsoringu. Zrealizowane na przetomie 2017
12018 roku. W badaniu brali udzial: Andrzej Krasnicki, prezes Polskiego Komitetu Olimpijskiego; Robert Korzeniow-
ski, wielokrotny mistrz olimpijski, $wiata i Europy w chodzie; Michat Listkiewicz, byly prezes Polskiego Zwiazku Pitki
Noznej; Andrzej Placzynski, prezes zarzadu Lagardere Sports Polska; Przemystaw Sypniewski, prezes zarzadu Poczty
Polskiej SA; Szymon Dobrzynski, wlasciciel agencji marketingu sportowego Xbrand Sponsoring; Dariusz Pucka, dy-
rektor marketingu Polskiego Zwiazki Koszykowki i Polskiej Ligi Koszykowki SA; Tomasz Cieslik, whasciciel firmy
Beetwen Sport; Piotr Pietrzak, byty dyrektor marketingu Nike Poland oraz zatozyciel i CEO polskiego oddziatu Havas
Sports & Entertainment; Michat Gradzik, partner zarzadzajacy w firmie Sponsoring Insight. Badanie przeprowadzono
w formie wywiadow dotyczacych komunikacji sponsoringowej i rynku sponsoringowego.
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nieposiadajace zadnych praw, ale dzialajace na pograniczu ambush marketingu. Badania wtasne
zostaly uzupetione przez analizg¢ literatury dotyczacej sponsoringu sportowego i zestawione z ra-
portami biznesowymi i badaniami innych sponsoréw, dotyczacych celow sponsoringu i rozpozna-
walnosci. Cato$¢ zostata uzupeltniona raportami i badaniami dotyczacymi mistrzostw swiata w 2018
roku oraz netografia branzowa relacjonujaca na biezaco zwiazki imprezy ze sponsoringiem.

Cele sponsoringu sportowego

Sponsoring jest dzi$§ przede wszystkim instrumentem marketingowym i komunikacyjnym spon-
sora (Bruhn, 1986; Datko 2012, s. 33—41; Knecht, 2002; Wojcik, 2009; ). Cornelissen (2010,
s. 50) umieszcza go jako jedng z dziedzin komunikacji korporacyjnej. Sponsoring sportowy coraz
rzadziej jest postrzegany, jako wylacznie ekspozycja logotypoéw sponsora. W praktyce obejmuje
on szereg dziatan komunikacyjnych wspierajacych zarowno marke sponsora, jak i jego produkty
oraz ustugi. Sposrod celow firmy, najczeSciej realizowanych przez sponsoring, deklaruja budo-
we Swiadomosci marki i jej wizerunku, a takze promocje produktow i ustug, wsparcie sprzedazy,
spoteczng odpowiedzialnos$¢ biznesu oraz budowg emocjonalnych relacji z interesariuszami. Po-
dobne cele wynikajg zardwno z badan polskich (Havas Sports, 2017; Konczak, 2017; Sport Win,
2011), jak i miedzynarodowych (IEG, 2013 i 2017). Z deklaracjami firm zgadzaja si¢ rowniez
badani eksperci dziatajacy od wielu lat w sporcie i sponsoringu sportowym.

roldovs indonct | /00"
i rozpoznawalnosci marki

Wzrost lojalnosci do marki 63,33%
Zmiana/ wzmocnienie wizerunku/
zmiana pozycjonowania marki NN 50.00%
Wzrost sprzcda?iy produktéw 60.00%
i usfug wlasnych :

CSR - odpowiedzialnosé spoteczna _ 30,00%

Osiggnigcie transferu wartosci z ekskluzywnych
i wyjatkowych tresci zwigzanych z zawodnikiem 26,67%
/ dyscyplina/ reprezentacjg etc,
Nawigzywanie i utrzymywanie relacji _ 23,33%
z kluczowymi inferesariuszami
Platforma dla emocji — brandingu 20.00%
zmystowego/ doznaniowego ’

Prezentacja, testowanie produktéw i ushug _ 16,67%

Zapewnienie rozrywki dla klientow 16,67%
Aktywacje dzialan w social media - 13.33%
Osobiste aspiracje wlasciciela/ top menagerow 10,00%

Che¢ niesienia pomocy sportowcom
zamilo?vanjc do %yscyp]iny - 6,67%

Tworzenie baz danych klientow 6,67%

Tworzenie nowych produktow i ustug w oparciu 0
o sponsoring/ sprzedaz licencjonowanych 0,00%

Wykres 1. Cele dziatan sponsoringowych wedtug sponsoréw w Polsce*

Zrodlo: badanie whasne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce — 2017, Warszawa
2017; *mozliwo$¢ wyboru max. pieciu odpowiedzi (N = 35)*

2 W badaniu wzieto udziat 35 firm wywodzacych si¢ sposrdd najwigkszych sponsorow polskiego sportu.
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Rézne cele sponsoringu zauwazaja takze teoretycy. Amis (1999) zalicza do nich te zwig-
zane ze zwigkszaniem $wiadomosci marki, firmy oraz jej produktéw, a takze zmiany ich wi-
zerunku i reputacji. Gratton i Taylor (2000) wskazuja z kolei na budowe $wiadomosci/zna-
jomosci marki, kreowanie jej wizerunku, wsparcie sprzedazy produktéw i budowe relacji.
Natomiast Dolphin (2003) widzi osiem celéw: pobudzanie sprzedazy, zwickszenie §wiadomo-
$ci marki, poprawe¢ wizerunku, reputacje¢ korporacyjng, zmiane publicznego postrzegania, bu-
dowe relacji, kreowanie zyczliwos$ci oraz zwigkszenie motywacji pracownikoéw. Jobber (2007)
gtéwne cele dziatan sponsoringowych okreéla, jako: szans¢ na zdobycie rozglosu przez popu-
larno$¢ i medialno$¢ sportu, tworzenie mozliwosci promocyjnych, wspieranie marki i transfer
pozytywnych skojarzen ze sponsorowanego na sponsora, poprawe relacji miedzy grupami
spolecznymi rozpatrywane w kontek$cie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz zapew-
nienie rozrywki dla interesariuszy. W innej typologii celow jest az jedenascie i naleza do nich:
cele sprzedazowe, prezentacja unikalnych cech produktu, tworzenie przewagi konkurencyjnej
przez asocjacje lub wylacznos¢, zmiana lub wzmocnienie publicznego postrzegania marki,
identyfikacja firmy z poszczegdlnymi segmentami rynku, zwickszenie $wiadomosci spolecz-
nej marki, budowa dobrej woli wérdd decydentdow, zaangazowanie firmy w spotecznosc, ge-
nerowanie korzysci dla medidow, uzyskanie unikalnych mozliwo$ci dostarczania rozrywki lub
goscinnosci, a takze zabezpieczenie praw (Mullin, William, Stephen, & Sutton, 2007). Inaczej
widza to Andreff i Szymanski (2006), ktérzy wyodrgbniaja dwie grupy celow: bezposrednie,
gdzie sponsor spodziewa si¢ szybkich zmian w zachowaniu klientow, i posrednie, ktore maja
na celu zwickszenie rozpoznawalno$ci marek i produktow, dtugoterminowy wzrost sprzedazy
i nawigzanie i utrzymanie relacji z wybranymi grupami interesariuszy. Wérdd polskich bada-
czy Sporek (2007) jako glowne kategorie celow wskazuje te zwigzane z budowe wizerunku,
podniesieniem lojalno$ci, motywacji pracownikéw i ich relacji z otoczeniem, umozliwienie
dotarcia do klientow i zwiazanie ich z marka, a takze obszar zwigzany z szeroko rozumiang
spoteczna odpowiedzialnoscia biznesu. U Datko (2012, s. 301) byly to natomiast cele wize-
runkowe, komunikacyjne, spr zedazowe i osobiste.

Pilka nozna — najbardziej atrakcyjna dyscyplina sportowa

dla sponsoringu

Liczbe 0s6b ogladajacych rozgrywki pitkarskie szacuje si¢ na §wiecie na 4 miliardy (The Most
Popular Sports in the World), a samego Mundialu na 3,5 miliarda (New Perspectives...). Pitka
nozna dominuje nie tylko pod wzgledem liczby ogladajacych transmisje sportowe w telewizji,
ale réwniez (biorgc m.in. pod uwage obecno$¢ w mediach tradycyjnych i spotecznosciowych)
zaangazowanie obu plci, dostgpnos¢ na calym $wiecie i liczbe oraz warto$¢ kontraktow spon-
sorskich (25 World’s Most...). Co wigcej, notuje ona rowniez najwyzsze wzrosty kontraktow
sponsoringowych (Commercial Trends..., 2016). Podobnie jak na $wiecie, takze w Polsce pitka
nozna jest najpopularniejsza, najbardziej medialng, uwazang za najlepsza do sponsoringu i naj-
czesciej sponsorowang dyscypling sportowa (Konczak, 2018; MMA trzecim..., 2017; Sponso-
ring Insight..., 2017).
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Jakie dyscypliny sponsoruje Pani/Pana firma*

31,03% Lekkoatletyka

31,03% [N B¢

27,59% Siatkdwka

27.59% - Pilka rgczna

24,14% Inne

Zuzel
24,14% - i inne zawody
motocyklowe

Tenis ziemny

13,79%

0 Rajdy samochodowe
13,79% - i nilol}:r:ucyklowc

13,79% Kolarstwo
Pozostale
13,79% sporty zimowe
10,34% E-sport

6,90% . Koszykowka

Najbardziej atrakcyjne dyscypliny dla sponsoringu

Siatkowka 59,62%

E-sport | 34 48%

27,59%

Zuzel i inne zawody
motocyklowe

Skoki narciarskie - 27.59%

Biegi 20,69%
Sponsorin
typu namri)ng right% - 20,69%
Lekkoatletyka 13,79%

Pitka reczna . 10.34%

Formuta 1 10,34%
Sporty walki . 10,34%
Koszykowka  6,90%

inne [} 6,90%

6,90%  Formula 1 Kolarstwo  6,90%
Skoki Rajdy samochodowe
6,90% narciarskie ) Yi motocyklowe l 6.90%
- Pozostate
Sponsoring typu . H
3,45% | naming rights gﬁgﬁ;":’lf 3.45%

Pozostale
345% Jd iseypliny
olimpijskie

3,45%
0,00% | Plywanie

0,00%| Sporty

stremalne

Sporty walki

Pozostate
sporty zimowe I 345%

Sporty ekstremalne = 3 459,
Biegi narciarskie |0,00%
Tenis ziemny |0,00%

Ptywanie I 0.00%

0,00%| Biegi narciarskie

Wykres 2. Najpopularniejsze i najche¢tniej sponsorowane dyscypliny sportowe w Polsce
Zrodto: badanie wiasne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce — 2017, Warszawa 2017

(N =35)

Sposrod najwazniejszych imprez w $wiatowym kalendarzu pitki noznej, zarowno klubowej,
jak i reprezentacyjnej, najwazniejszym wydarzeniem sg rozgrywane raz na cztery lata mistrzo-
stwa $wiata w pifce noznej, cieszace si¢ tez najwicksza ogladalnoscig wsrod wszystkich wyda-
rzen sportowych na §wiecie (10 Most-Watched Sport...).

3 W badaniu wzieto udziat 35 firm wywodzacych si¢ sposrod najwigkszych sponsorow polskiego sportu
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Uczestnicy gry rynkowej podczas MS Rosja 2018

Ostatnie pitkarskie mistrzostwa §wiata byly rozgrywane w Rosji w czerwcu i lipcu 2018 roku.
Oproécz zawodnikéow i 32 druzyn narodowych o uwage widzow rywalizowali zar6wno sponso-
rzy mistrzostw, sponsorzy poszczegdlnych druzyn, jak i firmy niezwigzane kontraktami sponso-
ringowymi, a wykorzystujace w swojej komunikacji motywy pitkarskie. Aspekt marketingowy
zdaniem wielu stal si¢ wazniejszy, niz duch walki czy istota samej rywalizacji na boisku. Jak
podaje Marketing Charts (2018) az trzy czwarte badanych uwaza, ze podczas Mundialu licza
si¢ obecnie bardziej aspekty marketingowe, niz pitkarskie. Jak zacicta jest rywalizacja marek
o uwage widzoéw wskazuje cho¢by szacunkowa liczba podmiotéw majacych prawa sponsorin-
gowe. Przyjmujac, ze kazdy z zespotéw narodowych ma w swoim kraju od kilku do kilkuna-
stu sponsoréw i partnerdéw, w jednym czasie komunikuje swoje zwiazki z Mundialem kilkaset
firm.

W kazdym kraju sponsorzy lokalni rywalizujg przede wszystkim z partnerami FIFA i spon-
sorami samych mistrzostw (tabela 1.), ktorych w 2018 roku byto 16* (Fifa.com). Sponsorzy
MS Rosja 2018 posiadaja atuty w postaci pakietow praw zakupionych od FIFA, wéréd ktérych
najwazniejsze to prawo do postugiwania si¢ tytutami sponsorskimi, mozliwos¢ wykorzystywa-
nia w swojej komunikacji identyfikacji wizualnej mistrzostw, m.in. pucharu, logotypu, maskot-
ki, a takze ekspozycja wlasnych logotypéw na bandach meczowych i innych no$nikach rekla-
mowych i informacyjnych FIFA (m.in. $cianki sponsorskie, §cianki do wywiadow, konferencji
prasowych, ekspozycje w Fan Zonach, materialach promocyjnych i informacyjnych). Zyskuja
réwniez prawo do wykorzystywania w komunikacji i promocji zar6wno otrzymanych w ramach
kontraktow, jak i zakupionych ze specjalnej puli biletoéw oraz pakietow VIP, a takze wspdlnej
organizacji wraz z FIFA specjalnych eventow towarzyszacych. Sponsorzy mistrzostw majg row-
niez wylacznos$¢ branzowa w zakresie sponsoringu globalnego, jednak w kazdym kraju moga
rywalizowa¢ z firma ze swojej branzy, ktora jest sponsorem danej reprezentacji.

Tabela 1. Sponsorzy MS$ 2018

Partnerzy FIFA Adidas, Coca-Cola, Wanda Group, Gazprom, Hyundai-Kia, Qatar Airways,
Visa

Sponsorzy globalni Budweiser, McDonald ’s, Hisense, Mengniu, Vivo

Sponsorzy krajowi Rostelecom, Russian Railways, Alrosa, Alfabank, Living Football FIFA*

(Rosja) i FIFA.com*

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie 2018, FIFA World Cup Russia, https://www.fifa.com/worldcup/
organisation/partners/

*Sponsorzy krajowi Euro 2016 maja prawa wylacznie na terenie kraju organizatora mistrzostw, tj. w tym
wypadku Rosji.

W Polsce ze sponsorami globalnymi rywalizowali przede wszystkim sponsorzy pitkarskiej
reprezentacji Polski (tabela 2.), ktorzy posiadali m.in. prawa do tytutéw i znaku polskiej fede-
racji pitkarskiej, prawa do wykorzystywania wizerunkéw reprezentacji, prawa reklamowe na

* Nie zostaly tu uwzglednione wlasne marki $wiatowej federacji pitkarskiej: Living Football FIFA* i FIFA.com.
Sa to monopolistyczne marki organizatora imprezy i zdaniem autora nie ma mowy o jakiejkolwiek posredniej czy
bezposredniej konkurencji ze strony jakichkolwiek innych marek produktowych czy korporacyjnych.
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strojach (nie dotyczy meczow), prawa reklamowe m.in. na meczach z wyjatkiem MS 2018 oraz
prawa do zakupu biletéw, ale bez wykorzystywania ich w promocji produktéw i ushug.

Tabela 2. Sponsorzy pitkarskiej reprezentacji Polski podczas MS 2018

Glowny sponsor Lotos

Oficjalny dostawca sprzetu Nike

Oficjalny sponsor Biedronka, Alior Bank, Leroy Merlin, Ustronianka, Cinkciarz

Oficjalny partner 99rent, Wisniowski, Blachotrapez, STS Zaktady Bukmacherskie,
Fakro, Oshee, Vistula

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie www.pzpn.pl i stron korporacyjnych sponsoréw i partnerow
PZPN

Ze sponsorami mistrzostw $wiata i sponsorami reprezentacji, zardwno w Polsce, jak 1 w in-
nych krajach, rywalizowala najliczniejsza grupa firm, ktore podobnie jak przy innych imprezach
pitkarskich, nie podsiadajac Zadnych praw i zadnych formalnych zwiazkéw sponsoringowych,
prowadzity komunikacje sugerujaca ich zwigzek m.in. z samymi mistrzostwami, z pitka nozna,
zawodnikami, stadionami, kibicami i1 ich emocjami (Konczak, 2016). Zjawisko nazywane am-
bush marketingiem jest jednak trudne zaréwno do zdefiniowania i do udowodnienia, zwtaszcza
ze prawodawstwo w tym zakresie nie jest jednolite (Mikotajczyk, 2009).

Pitkarska komunikacja marek w Polsce podczas MS 2018
Typowym elementem komunikacji przed kazdymi mistrzostwami pitkarskimi sg liczne konkur-
sy i loterie, w ktorych mozna wygra¢ bilety, pakiety VIP, pakiety wyjazdowe na imprezg. W ten
sposob prowadzity komunikacj¢ m.in. Coca-Cola, Visa, Carrefour czy Hyundai i Kia. W teorii
jest to o tyle wyjatkowy element komunikacji, ze prawa do takich dziatan maja wytacznie spon-
sorzy mistrzostw. W praktyce, przed ostatnimi mistrzostwami, dzigki mozliwos$ci wygranego
wyjazdu do Rosji promowaty si¢ rowniez niebedace sponsorem imprezy: Totolotek (Wactaw,
2018), czy LV Bet (Krgcina, 2018). Nie jest to pierwsza taka sytuacja, gdyz juz w 2004 podobne
dzialania, nie majac praw do imprezy, prowadzila cho¢by Telekomunikacja Polska SA.
Podobnie jak podczas minionych mistrzostw wickszo§¢ marek w Polsce wykorzystywata
akcenty narodowe, pilkarskie, najrozniejsze loterie i promocje wspierajace sprzedaz oraz osoby
bezposrednio lub posrednio zwigzane z reprezentacja pitkarska kraju. Te motywy znacznie bez-
pieczniej jest wykorzystac niz bilety, gdyz stosunkowo tatwo jest przebi¢ si¢ do swiadomosci
klientéw z komunikacja, nie majac zadnych praw do imprezy czy tez reprezentacji, bez nara-
zania si¢ na mozliwe konsekwencje prawne ze strony FIFA. Wystarczy kreatywno$¢ i budowa
zwigzkow z mistrzostwami m.in. przez poczucie dumy, polskosci, jednosci, rywalizacji, emocji,
mitosci do pitki noznej etc. Budowg zwigzkow z tak wielowymiarowym wydarzeniem, jakim
jest najwazniejsza pitkarska impreza swiata (Most Valuable...) mozna dzi$ robi¢ na wielu r6z-
nych poziomach, a nowoczesny ambush marketing jest nastawiony na balansowanie na granicy
prawa i dotychczas w Polsce nie byto glosnych proceséw zwiazanych z takimi dziataniami.
Wyobraznia tworcow kampanii reklamowych w budowie komunikacji woko6t mistrzostw
w 2018 roku wydaje si¢ zaskakujaco podobna. Wida¢ duza zbiezno$¢ dziatan zardwno sponso-
réw mistrzostw, sponsordw polskiej reprezentacji narodowej, jak i firm, ktére nie miaty zadnych
praw zwigzanych z wyzej wymienionymi. Marki z kazdej z tych grup odnosity si¢ do podob-
nej symboliki wizualnej, podobnych skojarzen, wykorzystujac niejednokrotnie te same postacie
do komunikacji wlasnych zwiazkéw z pitka nozng. W komunikacji wizualnej firm w Polsce

Studia Medioznawcze 2019, tom 20, nr 2 (77), s. 160-172 https://studiamedioznawcze.eu



Jarostaw Konczak * Komunikacja sponsoringowa w Polsce podczas pitkarskich Mistrzostw Swiata. ..

dominowaty barwy narodowe, najczeSciej umieszczane na flagach, chustach, szalikach, ko-
szulkach i innych elementach garderoby, a takze bialo-czerwonych opakowaniach produktow.
Przynajmniej jeden element z biato-czerwonej gamy elementéw podkreslajacych zwiazki naro-
dowe 1 patriotyczne wykorzystywaly wszystkie firmy przygotowujace pitkarska komunikacje
specjalnie na polski rynek. Wyjatkiem byty reklamy LV Bet ze Zdzistawem Krecing (wieloletni
sekretarz generalny PZPN) w roli gtéwnej, gdzie nie bylo zadnych patriotycznych akcentow,
a raczej stylizacja na don Vito Corleone. Z oczywistych wzgledow motywow biato-czerwonych
brakowato réwniez w globalnych reklamach firm takich Pepsi, Kia czy Coca-Cola, gdyz jak
sama nazwa wskazuje, ta komunikacja byla uniwersalna na caly $wiat. Ale i tu marki globalne
mialy geolokalizowane kampanie przesigknicte narodowymi, a nawet regionalnymi akcentami,
jak przyktadowo w ramach akcji Coca-Coli ,,Gotowi na emocje” (Polska gotowa na...). Podo-
bienstwo bylo réwniez widoczne przez stosowanie w reklamach akcentéw pitkarskich, m.in.
boiska, stadionu, kibicow, pitek, dzwickow gwizdkéw i choralnych $piewow.

Tabela 3. Sposoby komunikacji zwigzkéw z Mundialem, reprezentacja i pitka nozna

Bilety i pakiety wyjazdowe na MS 2018

Coca-Cola, Visa, Carrefour, Hyundai, Kia, Totolotek

Loterie i bezposrednie promocje dla
kibicow

Neonet, Lotos, Warka, Harnas, Biedronka, Lidl, Orlen,
Rexona, Carrefour, Hyundai, Kia, Coca-Cola

Wykorzystanie wizualnej identyfikacji
narodowej (m.in. barwy narodowe,
hymn, orzet etc.)

Wszystkie marki z komunikacja na polskim rynku,
z wyjatkiem LV Bet i marek z komunikacjg globalng

Wykorzystanie wizualnej identyfikacji

Wszystkie marki komunikujace na motywach pitkarskich

pitkarskiej (stroje kibicow, boisko, pitka | w czasie Mundialu

etc.)
Pitkarze i trener jako twarze Huawei, Oshee, Head & Shoulders , Warka, 4 Move,
komunikacji Berlinki, Leroy Merlin, Fakro, Samsung, Manta, Venol, Turbo

Soccer VR, Turbo Grosik Energy Drink w reklamach Zabki
i Freshmarketu, Lotos, Lays, Pepsi, Rexona, Blachotrapez,
Milik

Tyskie, Play, Harnas, LV BET, Kia, LG

Byli pitkarze, trenerzy, dziatacze

1 dziennikarze sportowi jako twarze
komunikacji

Osoby niezwigzane z pitka nozna, jako
twarze komunikacji

Play

Zrédto: opracowanie wilasne

Wisrdd tradycyjnych juz form komunikacji marek przed waznymi imprezami sg loterie i pro-
mocje oraz typowe dla tego typu wydarzen obietnice, zwlaszcza duzych sieci handlowych, ze
zwrocg cze$¢ lub catos¢ srodkdw wydanych na wybrane produkty. Sie¢ Neonet w 2018 roku
obiecywata, ze zwréci klientom polowe pieniedzy za zakupione telewizory, jezeli Polska do-
stanie si¢ do potfinalu (podobna kampanig realizowal Media Markt przed Euro 2016). Rexona
w akcji ,,Nasi graja — pieniadze wracaja” zwracata w ramach okre$lonej puli i kategorii wlasnych
produktéow cala sume wydang na zakupy (Nasi graja..., 2018). Z kolei w Biedronce mozna byto
kupi¢ nie tylko kolekcje kibica, ale rowniez za p6t ceny bilety do Fan Zony na Stadionie Narodo-
wym, na ktérym wspdlnie mieli przezywaé¢ emocje kibice reprezentacji. Punkty z Lotosu mozna
bylo natomiast wymieni¢ na limitowane koszulki dla fanow. Masowa promocj¢ przygotowata
Warka, ktéra w loterii przeznaczyta dla kibicow 4 miliony puszek piwa i dwa miliony biato-czer-
wonych chust z podpisem Adama Nawatki. To bylto bezposrednie nawigzanie do akcji Tyskiego,

Studia Medioznawcze 2019, tom 20, nr 2 (77), s. 160-172 https://studiamedioznawcze.eu



Jarostaw Konczak * Komunikacja sponsoringowa w Polsce podczas pitkarskich Mistrzostw Swiata...

w ktorym konkurencyjny browar rozdawal na minionych mistrzostwach flagi oraz piwa. Konse-
kwentng akcje promujaca swoje produkty prowadzit Play, wspierajac ,,mistrzowska jedenastke™,
ktéra, nawigzujac do 11 graczy na boisku, prezentowata telefony. Po klesce Biato-Czerwonych
skupiono si¢ juz tylko na produktach, tym samym niejako odcinajac si¢ od przegranych repre-
zentantdw na rzecz mistrzowskich ofert Playa.

Stosunkowo nowa tendencja, ktora wida¢ w ostatnich latach podczas m.in. waznych pitkar-
skich imprez, jest tzw. real-time-marketing (marketing czasu rzeczywistego) objawiajacy si¢
btyskawiczng reakcja marek na wydarzenia. Tak tez bylo podczas rosyjskich mistrzostw, gdzie
wiekszo$¢ tego typu dzialan komunikacyjnych rozprzestrzeniala si¢ przede wszystkim przez
media spolecznosciowe. ,,Wypijmy za btedy i kolejne dobre zagrania;)” informowal po klesce
Ballantine‘s, Wyborowa prezentowata ,,Rozchodniaczek”, nawigzujac do tradycyjnego ostatnie-
go kieliszka, a wodka Sobieski informowata ,,pierwsza potowka bez strat”, a ,,Kropke nad i do
domu” przesmiewczo podsumowywat For Bet. W ta swoista reklamowa dyskusje po meczu
Polska—Japonia wlaczyla si¢ rowniez m.in. Faktoria Win, Nivea, pizzaportal.pl i Cydr Lubelski
(MS 2018: top reakcji...). Komunikacja w tym zakresie stawiata na biezace wspotodczuwanie
z kibicami, dostrajanie si¢ do ich emocji i komentowanie rzeczywistosci.

»Iwarze” Mundialu w komunikacji marek

Znaczna cze¢$¢ marek pokazujacych swoje zwigzki z Mundialem uzywata w swojej komunikacji
rozpoznawalnych o0sob nalezacych do trzech wyraznie roznych grup: obecni pitkarze i trener;
byli pitkarze, trenerzy, prezesi i dziatacze pitkarscy; osoby na co dzien niekojarzace si¢ z pil-
ka nozng. Sposrdd pierwszej grupy osob szereg marek postawito na Adama Nawatke, trenera
reprezentacji (Warka, 4 Move, Berlinki, Leroy Merlin, Fakro, Samsung), ktory nie byt dotych-
czas szeroko eksploatowany reklamowo i uwazano go za bezpieczny wybor (Goczat, 2018).
Paradoksalnie jego wybor okazat si¢ ryzykowny, bo trener zostat uznany jednym z gtéwnych
winowajcow porazki w Rosji i zrezygnowal z funkcji bezposrednio po Mundialu. To spowodo-
wato stopniowe wyciszanie komunikacji z wizerunkiem trenera. Mozna tu postawié tezg, ze na
osobie Nawatki najwigcej zyskata marka Warka, ktora jako pierwsza w Polsce ruszyta na duza
skale z komunikacja mistrzowsk3. Rozpoczynajac z Nawatka reklamy jeszcze przed Swietami
Wielkanocnymi, czyli w marcu 2018 roku, blisko na trzy miesigce przed poczatkiem mistrzostw,
w jej trakcie zmieniala akcenty, a osoba trenera zostata juz zdyskontowana we wczesniejszych
miesigcach.

Znacznie rzadziej niz podczas Euro 2016 (Konczak, 2016) byt wykorzystywany Robert Le-
wandowski, by¢ moze dlatego, ze kibice byli juz jego nadmierng aktywno$cig zmgczeni, a az
37 proc. kibicéw przed Mundialem uwazato, ze jest go za duzo w reklamach (Goczat, 2018).
Tak jak w 2016 roku byli eksponowani Arkadiusz Milik (Tymbark) i Grzegorz Krychowiak,
tak w 2018 pojawiali si¢ najczgsciej Kuba Blaszykowski (m.in. w migdzynarodowej kampanii
Pepsi wraz z gwiazdami pitki noznej — Leo Messi, Marcelo, Toni Kroos, Carli Lloyd, Dele
Alli), Kamil Grosicki, a takze Kamil Glik. Rowniez w przypadku tego ostatniego wybor oka-
zat si¢ ryzykowny, gdyz pitkarz odnidst kontuzj¢ bezposrednio przed mistrzostwami. Kontuzje
sa stosunkowo tatwo przewidywalnym i wliczonym w koszty ryzykiem przy kontraktach in-
dywidualnych, niemniej w tym wypadku ryzykowne staly si¢ hasta marek wykorzystujacych
reprezentacyjnego obroncg (Kontuzja Kamila Glika..., 2018). ,, Tylko dzigki wytrzymatosci...”
komunikat reklamowy Blachotrapezu i ,,Niezawodna ochrona...” Rexony w zestawieniu z kon-
tuzja pokazaty, ze ani wytrzymatos¢, ani niezawodno$¢ nie towarzyszyly Glikowi, co pokazato
pewne ryzyko w wyborze haset reklamowych. Oddzielng refleksja, ktora nasuwa si¢ przy okazji
wyboru sportowcdw czy innych osob, byto ich taczenie z produktami, ktore zupetnie do nich nie
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pasuja, czego najlepszym przyktadem wydaje si¢ zestawienie staroswieckiego Jacka Gmocha
reklamujacego nowoczesna game telewizorow LG.

Tabela 4. Najczesciej wykorzystywane twarze Mundialu

Adam Nawatka (trener reprezentacji) | Warka, 4 Move, Morliny (Berlinki), Leroy Merlin, Fakro,
Samsung

Kamil Grosicki (reprezentant) Manta, Venol,.Turbo Soccer VR, Turbo Grosik Energy Drink
w reklamach Zabki i Fresh Marketu

Robert Lewandowski (reprezentant) Huawei, Oshee, Head & Shoulders
Kuba Btaszczykowski (reprezentant) | Lotos, Lays, Pepsi

Kamil Glik (reprezentant) Rexona, Blachotrapez
Zbigniew Boniek (prezes PZPN) Tyskie, Play
Zrodto: opracowanie wlasne

W przededniu mistrzostw Polacy z reklam najbardziej kojarzyli (Roberta Lewandowskiego
(85 proc.), Jakuba Btaszczykowskiego (50 proc.), Adama Nawaltke (35 proc.), Zbigniewa Bonka
(22 proc.), Kamila Glika (20 proc.) i Kamila Grosickiego (17 proc.), a tylko niespelna jedna
dziesiata nie kojarzyta zadnego pitkarza (MS 2018: reklamy i gadzety).

Druga grupa 0sob wykorzystywanych w kampaniach komunikacyjnych marek to pitkarze, tre-
nerzy, dziatacze pitkarscy i dziennikarze zwigzani z pitkg noznag. Zbigniew Boniek, prezes PZPN,
pojawit si¢ w reklamach Tyskiego i Play, byly sekretarz generalny pitkarskiej federacji Zdzistaw
Krecina reklamowat firm¢ bukmacherska LV BET, Tomasz Hajto, byly reprezentant wystgpit w ko-
munikacji Harnasia, a jego kolega z druzyny Artur Boruc pojawiat si¢ w reklamach For Bet i Ty-
skiego. W komunikacji tej ostatniej marki pojawit si¢ rowniez byly reprezentant Sebastian Mila,
a byly trener reprezentacji Kazimierz Gmoch stat si¢ pitkarska twarza LG. W kampanii sponsora
mistrzostwa firmy Kia wystapit natomiast znany sprawozdawca sportowy — Tomasz Zimoch.

Co znacznie rzadsze, w komunikacji pitkarskiej wokot MS 2018 znalazly sie rowniez osoby
niezwigzane z pitka nozng. W ten sposdb reklamowat mistrzowska jedenastke Play Adam Ma-
lysz 1 artySci oraz celebryci Margaret, Sarsa, Agnieszka Dygant, Kuba Wojewddzki, Karolina
Malinowska i Olivier Janiak, ktdrzy pojawili si¢ obok spinajgcego pitkarski charakter reklamy
Zbigniewa Bonka.

Rozpoznawalno$¢ marek zwiazanych z Mundialem

Przed rozpoczgciem mistrzostw 61 proc. badanych Polakow nie potrafito wskaza¢ zadnej
marki kojarzacej si¢ z wydarzeniem (§wiadomos$¢ spontaniczna). Najczesciej wskazywano
na Coca-Colg (13 proc.), Adidas (7 proc,) i Vis¢ (4 proc.), ktore byly sponsorami, i na Pepsi
(5 proc.) oraz Nike (5 proc.), ktore sponsorami nie byty (Coca-C, Adidas..., 2018). Po mistrzo-
stwach juz tylko 51 proc. badanych nie potrafito spontaniczne wskazaé zadnej marki zwigzanej
z MS 2018. Najwiecej zyskat Adidas (z 7 do 11 proc), Visa (z 4 do 8 proc.) oraz bedace sponso-
rem reprezentacji Biedronka (z 3 do 8 proc.) i Lotos (z 1 do 5 proc). Z kolei Coca-Cola zwigk-
szyta swoj udziat tylko o jeden procent, ale zachowata pozycje lidera, a Pepsi, mimo kampanii,
spadta o jeden procent (MS 2018: Marki adidas...). Przy wspomaganej znajomosci marek naj-
wyzej byta Coca-Cola (z 50 na 59 proc.), a dalej w kolejnosci: Adidas, VISA, Nike, McDonald’s,
Hundai/Kia, Gazprom, Qatar Airways, Wanda, Lotos, Vivo, Budweiser, Mengiu, Hisense, Alior
Bank, a wigc w zdecydowanej wiekszoSci marki, ktore miaty prawa do mistrzostw oraz repre-
zentacji. Warto tu zauwazy¢ wysokie pozycje takich marek, jak Wanda, Mengiu, Gazprom czy
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Hisense, ktorych wzrosty wynikaly nie z komunikacji reklamowej, ale z czgstotliwosci pojawia-
nia si¢ na bandach meczowych podczas transmisji. Czgstotliwos$¢ ich pokazywania okazata sig
skuteczniejsza w budowaniu $wiadomosci marki od dziatan reklamowych.

Rozpatrujac spontaniczng znajomo$¢ marek zwigzanych z polska reprezentacja, okazato sie,
ze az 65 proc. respondentéw nie wskazalo zadnej, a tylko 8 proc. Biedronke, 7 proc. Coca-Colg
(ktora sponsorem zostata dopiero po mistrzostwach, ale ogtosita ten fakt przed impreza), 4 proc.
Nike i 3 proc. gtéwnego sponsora kadry — Lotos (Coca-Cola, Adidas. .., MS 2018). Po mistrzo-
stwach odsetek osob nieznajacych zadnego sponsora kadry spadt do 58 proc., Biedronka zyskata
6 proc., Lotos — 5 proc., Nike — 1 proc. Wérdd firm niezwigzanych z kadrg pitkarska zyskato
Tyskie (z 1 do 3 proc.), mimo duzej kampanii nie wzrosta pozycja Warki (3 proc.), a Coca-Cola
spadta z 7 do 4 proc. We wspomaganej znajomosci pierwsza byta Biedronka (z 52 na 59 proc.),
nastepnie Lotos, Ustronianka, Alior Bank, Cinkciarz.pl, Leroy Merlin, Blachotrapez, Fakro, Wi-
$niowski, STS, Coca-Cola, Nike, Visa, McDonald‘s, Adidas (MS 2018: Marki Adidas...), co
pokazuje, ze Polacy niejednokrotnie myla sponsoréw obecnych z bylymi oraz ze sponsorami
mistrzostw. W zestawieniu byly cztery marki, ktére z reprezentacja nie mialy nic wspdlnego
(Coca-Cola, Adidas..., MS 2018).

Cho¢ rozpoznawalno$¢ sponsora i budowa §wiadomos$ci marki nie jest jedynym mierni-
kiem skuteczno$ci sponsoringu, to jednak jest to pierwszy krok do budowy bardziej $cistych
zwigzkow skojarzeniowych z imprezg, dyscypling, kibicami i tgczacych ich emocji. Az niemal
57 proc. 0s6b zainteresowanych pitka nozng uwaza, ze firmy zaangazowane w sponsoring zy-
skuja popularnos¢, a 51 proc. preferuje produkt sponsora (World Football Report, 2018).

Podsumowanie

Skoro w Polsce pitka nozna jest najpopularniejsza, najbardziej medialng, uwazang za najlep-
sza do sponsoringu i w rzeczywistosci najczesciej sponsorowang dyscypling sportowsa, nasza
reprezentacja najbardziej wartosciowg druzyng pitkarska, a mistrzostwa $wiata najwazniejsza
impreza, to rodzi si¢ pytanie, dlaczego wigkszos¢ Polakoéw nie zna sponsorow. Nie tylko podczas
mistrzostw, ale na dtugo przed nimi kazdego dnia w znacznej czgsci medidow obserwowaliSmy
komunikacje sponsoréw mistrzostw, reprezentacji i innych firm niezwigzanych prawami. Jednak
spontaniczna znajomos$¢ wickszosci z nich oscylowata wokét kilku procent, zarowno przed, jak
1 po mistrzostwach.

Mundial 2018 wydaje si¢ raczej czasem zmarnowanych mozliwosci zaistnienia z wlasng ko-
munikacja wsrod fandw. W juz ponaddwudziestoletniej historii sponsoringu sportowego w Pol-
sce nadal dominujg koncepty kreatywne, ktore sg niemal blizniaczo podobne do siebie. Charak-
teryzuja si¢ biato-czerwona kolorystyka, patriotycznymi hastami, pitkarskimi gadzetami i czgsto
nadmierng eksploatacja tych samych gwiazd futbolu. Utarte schematy, nasladownictwo dziatan
z minionych lat i podobne do siebie przy okazji kolejnych imprez promocje i akcje marketingowe
mozna powiedziec, ze s bezpieczne dla marek, przewidywalne, ale nie rodzg emocji, ktore po-
kazuja; nie wzbudzaja jednos$ci, o ktorg apeluja i nie porywaja fanow. Brakuje spektakularnych
akcji, ktore sa w stanie wywindowa¢ marke do poziomoéw dystansujacych konkurencje. Mamy
wigc zblizone poziomy rozpoznawalnosci najczesciej komunikujgcych graczy rynkowych, przy
czym paradoksalnie niektorzy zaznaczaja spadki w wydawatoby si¢ najbardziej sprzyjajacym
dla nich czasie (Pepsi, jako sponsor mistrzostw i Coca-Cola jako sponsor reprezentacji — cho¢
zadna z tych marek w rzeczywistos$ci nie miata wowczas praw).

Wplyw na to moze mie¢ nie tylko brak wyrazistych i innych niz wszyscy konceptow kre-
atywnych, ale rowniez szum informacyjny, ktory jest nastepstwem komunikacji wielu marek
w jednym czasie. Samo zatrudnienie celebrytow czy najlepszych pitkarzy lub treneréw nie gwa-

Studia Medioznawcze 2019, tom 20, nr 2 (77), s. 160-172 https://studiamedioznawcze.eu



Jarostaw Konczak * Komunikacja sponsoringowa w Polsce podczas pitkarskich Mistrzostw Swiata...

rantuje w krotkiej perspektywie sukcesu, jesli kibice nie widza czegos$ zupelnie nowego swieze-
go, przekonywujacego lub tez, jesli nie tacza firmy z pitka noznga. Dlatego pewna droga, aby staé
si¢ rozpoznawalnym jest dlugofalowa komunikacja sponsoringu marki, konsekwentnie budujaca
skojarzenia z okreslonymi emocjami, sytuacjami, kibicami, zawodnikami, druzynami czy tez
mistrzostwami. Tak, by w gaszczu podobnie brzmigcych komunikatow, zblizonych wizualizacji,
haset i postaci fan znalazt dla siebie te historie, ktore sa dla niego wazne, bliskie jego pogladom
i emocjom, a jednocze$nie by byly bardziej wyraziste niz dziatania konkurencji.

W dobie coraz wigkszych naktadéw na pitke nozna, coraz to nowych rozgrywek klubowych
ireprezentacyjnych (przyktadowo — debiutujaca w 2018 roku Liga Narodow), mozna si¢ spodzie-
wac coraz wigkszej liczby firm dysponujacych pakietami praw do pewnego wycinka pitkarskie-
go $wiata i pitkarskich emocji. To bedzie powodowac nie tylko stala, coraz wicksza liczbe pod-
miotow rywalizujacych na polu komunikacyjnym, ale tez trudno$¢ dla kibicow w zorientowaniu
sie, kto jest czyim sponsorem i dlaczego warto kupowaé jego produkty. Juz dzis ta wiedza jest
na niewielkim poziomie, a zjawisko ambush marketingu jest znane gtownie ekspertom branzo-
wym. Przykltadowo, Robert Lewandowski jest dzi§ europejska gwiazda futbolu, reprezentantem
polski, zawodnikiem Bayernu Monachium i prywatng osoba. Cho¢ przeciez jest to jeden czlo-
wiek, to w komunikacji sponsoringowej moze dziata¢ na réznych poziomach, wspotpracowac
z r6znymi markami — jako osoba prywatna, zawodnik klubowy czy reprezentacyjny. To moze
spowodowac pewna dezorientacje wsrod kibicow i rodzi¢ pytanie, ktoremu z Lewandowskich,
i dlaczego, ma kibicowa¢ przecietny fan futbolu oraz ktérego sponsora produkty ma doceniaé,
wspierac i kupowac¢? Ten sam problem maja sponsorzy mistrzostw, reprezentacji, druzyn, lig,
zawodnikow konkurujacy z tymi markami, ktoére zadnych praw nie kupuja, by¢ moze wiedzac,
ze 1 tak ich klienci nie bgda w stanie tego wszystkiego rozpoznac¢ i zapamigtac.
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