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Wstep

W gospodarce rynkowej niezwykle waznym elementem dziatalnosci firm
jest promocja, czyli komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z nabywcami przez
wzajemne przekazywanie informacji utatwiajacych wymiang produktow [Mi-
chalski, 2005, s. 299]. W wigkszosci przypadkow cele komunikacji marketin-
gowej sg zwiazane z wprowadzeniem nowej oferty na rynek i dazeniem do
zwigkszania lub utrzymania udzialu w rynku. Poza celami ilosciowymi waznym
celem jest tworzenie lub podtrzymywanie wizerunku firmy. Do realizacji tego
ostatniego celu coraz czgsciej wykorzystywany jest sponsoring. Przez wielu
autoréw sponsoring zaliczany jest do srodkow uzupetniajacych public relations.
Coraz cze$ciej pojawiaja sie¢ jednak koncepcje traktowania sponsoringu jako
instrumentu réwnorzednego z innymi elementami zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Stad jego niezwykle wazna rola w utrzymywaniu pozytywnego
wizerunku firmy czy nawet realizacji iloSciowych celow marketingowych.
W praktyce jest wiele przyktadow efektywnych dziatan marketingowych przez
sponsorowanie imprez sportowych. Atutami takich dziatan sa, migedzy innymi,
masowy charakter tej komunikacji (sa dyscypliny, ktore przyciagaja rzesze po-
tencjalnych klientow) oraz fakt, ze sport wzbudza emocje. Jednak nie tylko
masowy charakter ma tu znaczenie. Sport i sposoby komunikowania przez sport
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zmieniaja sig, podobnie jak tradycyjne kanaly komunikacji. Dzi$§ telewizja nie
ma juz typowego, masowego charakteru. Przez niezliczone kanaty tematyczne
moze dotrze¢ do wielu mniejszych i wigkszych, bardziej typowych i bardzo
specyficznych segmentow odbiorcow. W te trendy z powodzeniem wpisuje si¢
sport i jego rozne dyscypliny. Jest wiele dziedzin sportu, ktére pozwalaja na
dotarcie z komunikatem marketingowym do $cisle okreslonego, specyficznego
segmentu. Jednak wigkszo$¢ tradycyjnych i nowych form komunikacji marke-
tingowej (w tym sponsoring) z racji duzych kosztéw jest dostgpna tylko naj-
wigkszym uczestnikom rynku. W artykule podjeto probe przedstawienia, jak
lokalna, niskobudzetowa impreza sportowo-widowiskowa moze by¢ wykorzy-
stana do komunikacji marketingowej przez mate lokalne firmy. Przedmiotem
studium przypadku jest impreza o nazwie ,,Majowka z Koniem”, organizowana
od 2003 roku w Poznaniu, w dzielnicy Szczepankowo-Sptawie-Krzesinki.

1. Impreza sportowa jako produkt marketingowy

Kazda impreze sportowa mozna zdefiniowaé jako produkt sportowy.
Z punktu widzenia marketingu na imprez¢ sportowa sktadaja si¢ nastgpujace
elementy:
— widowisko sportowe wraz z towarzyszacymi im ustugami i sprzedawa-
nymi w czasie ich trwania produktami,
— prawa do transmisji zawodow w telewizji lub innych mediach,
— mozliwo$ci promocyjne dzigki sponsoringowi i reklamie [Sznajder,
2008, s. 103].
Jak wida¢, impreza taka ma dwojaki charakter. Wedlug powyzszych zatozen
z jeden strony oferuje swoja ustuge kibicom, a z drugiej strony sama moze si¢
sta¢ platforma komunikacji marketingowej. W takim wypadku z jej potencjatu
promocyjnego moga skorzysta¢ firmy chcace realizowa¢ swoje cele marketin-
gowe, zardbwno ilosciowe, jak i jakosciowe.

2. Specyfika imprez jezdzieckich

Przedmiotem studium przypadku jest impreza jezdziecka. Jak kazda im-
preza sportowa, moze by¢ tatwym i skutecznym narz¢dziem komunikacji z oto-
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czeniem przez takie cechy, jak: uniwersalno$¢, prostota przekazu i skojarzen,
emocje, medialno$¢, wieloptaszczyznowos¢é odbioru i uczestnictwa, egalita-
ryzm, ekskluzywnos$¢, naturalna obecno$¢ reklamy i szeroki zasigg przekazu
[Matecki, Semrau, 2006, s. 212-213]. Jednak samo jezdziectwo ma kilka specy-
ficznych cech, ktére odrdzniaja je od pozostalych sportow. Mozna do nich zali-
czy¢:

a) wystgpowanie jako partnera-sportowca konia, co powoduje, ze ten
sport jest inny niz wszystkie, a takze charakteryzuje si¢ wieloma po-
wiazaniami z catym otoczeniem,;

b) jednakowa rywalizacjg kobiet i mgzczyzn oraz mozliwos¢ dtugiej ak-
tywnosci sportowcow, co oznacza zainteresowanie ta dyscyplina roz-
nych ludzi,

c) duza przestrzen, na ktoérej odbywaja sig¢ zawody, co powoduje, ze po-
jawiajg si¢ inne no$niki komunikacji niz w przypadku wielu dyscyplin
sportu;

d) powiazanie sportu jezdzieckiego z wieloma innymi dziedzinami zycia
gospodarczego, na przyktad z rolnictwem (hodowla koni i produkcja
pasz).

Sport jezdziecki obejmuje kilka konkurencji, w tym trzy olimpijskie:
wszechstronny konkurs konia wierzchowego, ujezdzenie i skoki. Kazda z nich
ma swoja specyfike. Sposrod nich najwigksza popularnoscia na catym $wiecie
cieszg si¢ skoki przez przeszkody. Popularnos¢ tej dyscypliny wynika migdzy
innymi z nastgpujacych cech:

1. Widowiskowos¢, ktora wynika z prostych zasad rozgrywania konkur-
sow. Wymierne zasady klasyfikacji (punkty karne za bledy — zrzutki i czas
przejazdu), zauwazalne przez kazdego, powoduja, Ze nawet na co dzien niezain-
teresowany kibic moze sig¢ pasjonowac rywalizacja zawodnikéw na parkurze.

2. Roznorodno$¢ — mimo ze zasady sa proste, jest ponad 20 réznych ro-
dzajow konkursow, co sprawia, ze podczas trwajacych czesto kilka godzin za-
wodow rozgrywanych jest kilka konkursow, ale kazdy na trochg innych specy-
ficznych zasadach. W takiej sytuacji nikt nie moze by¢ znudzony.

3. Elegancja i pickno — w konkursie jezdziec jest zobowiazany do trady-
cyjnego, okreslonego przepisami stroju, na ktory skladaja sig: czarne, dlugie
buty, biate spodnie i koszula, ciemny rajtrok i czarny kask (toczek). Wzbudza-
jace zachwyt konie sg przygotowywane do startu z petna starannoscia. Juz sam
widok pary jezdziec — kon dostarcza kibicom niecodziennych wrazen estetycz-
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nych. Jezdzcy moga wystgpowacé tez w mundurach. Ulubiencem publicznosci
na omawianej imprezie byt zawodnik Wojskowego Klubu Sportowego Slask
Wroctaw, ktory wystepujac w mundurze, §wietnie wpisywat si¢ w tradycje ka-
waleryjska jezdziectwa.

W Polsce nie da si¢ porownac jezdziectwa z takimi dyscyplinami, jak pitka
nozna czy zuzel. Mimo Ze zainteresowanie sportami konnymi ro$nie i pomatu
zmierzamy w kierunku panstw, gdzie jezdziectwo jest bardzo popularne
(np. Francja, Niemcy), to liczbe zainteresowanych zawodami jezdzieckimi
w Polsce mozna szacowac na zaledwie 100 tys. osob [Tarant, 2011, s. 27]. Jed-
nak przedstawione cechy specyficzne jezdziectwa i skokoéw przez przeszkody
pokazuja, ze dzigki nim mozna zorganizowa¢ imprezg o stosunkowo niskim
naktadzie, ktora stanie si¢ waznym wydarzeniem dla lokalnej spotecznosci. Jesli
impreza taka odbywa sig raz do roku na danym terenie, to zainteresowanie nia
moze by¢ duze.

3. Opis miejsca i imprezy

Bedaca przedmiotem studium przypadku impreza sportowa o nazwie ,,Ma-
jowka z Koniem” odbywa si¢ w poznanskiej dzielnicy Szczepankowo-Splawie-
-Krzesinki. Pierwsze wzmianki archiwalne na temat wsi Splawie pochodza
z XII 1 XIII wieku. W wieku XVIII wie$ stata si¢ wlasnoscia zamoznego rodu
wielkopolskiego Mycielskich [www.wikipedia.pl]. Pozostawala ich wtasnoscia
az do poczatku lat 30. XX wieku, gdy po bankructwie folwarku Sptawie ziemie
wsi zostaly rozparcelowane i sprzedane. Po parcelacji majatku Komunalna Kasa
Oszczednos$ciowa Miasta Poznania zatozyla Szczepankowo. Przez dlugi czas
osiedle bylo dzielnica ogrodniczo-rolnicza, cz¢sciowo zachowujac ten charakter
do lat wspolczesnych. Od kilkunastu lat dzielnica jest intensywnie zabudowy-
wana, stajac si¢ typowa dzielnica willowa oraz miejscem lokalizacji wielu firm
produkcyjnych i ustugowych. Cz¢§¢ firm ma charakter rodzinny i zostala zato-
zona przez bytych rolnikéw i ogrodnikow. Niektore to inwestycje na tym tere-
nie firm z zewnatrz, w tym duzych koncernéw. Administracyjnie tworzy osiedle
Poznania o charakterze samorzadu pomocniczego.

Pomyst zorganizowania imprezy jezdzieckiej w tym miejscu zrodzit si¢
w 2003 roku. Grupa mito$nikow koni i jezdziectwa z osiedla Szczepankowo-
-Sptawie zastanawiala si¢ wtedy, czy w Poznaniu, gdzie organizowane sa za-
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wody jezdzieckie na poziomie migdzynarodowym (wtedy CSIO na poznanskiej
Woli i CSI na terenie Migdzynarodowych Targéw Poznanskich) jest jeszcze
miejsce na kolejna impreze jezdziecka. Niektorzy dostrzegli w tej imprezie
szanse na promocj¢ wlasnych ustug i produktéw. Zawody organizowane sa na
osiedlowym placu sportowym, na ktérym nie ma zadnej infrastruktury jezdziec-
kiej. Jest ona w calosci przygotowywana raz w roku wiasnie na to wydarzenie.
Program imprezy jest oparty na trzech hastach: sport, muzyka i dobra zabawa.
Program imprezy obejmuje konkursy hipiczne dla profesjonalistow i amatorow
oraz pokazy. Wszystko to ma odpowiednia oprawe muzyczna. Z punktu widze-
nia sportowego w pierwszych dwoch latach zawody miaty rangg regionalna,
a od 2005 roku — range ogdlnopolska. Jednak w Polsce rozgrywanych jest kil-
kadziesiat tego typu imprez w ciagu roku. W takiej sytuacji nie mozna byto
zagwarantowac jej zainteresowania mediow, ktore towarzyszy imprezom mig-
dzynarodowym czy imprezom rangi mistrzostw i Pucharu Polski. Od roku 2006
nastapit kolejny krok w rozwoju. Od tego czasu podczas zawodow rozgrywany
jest konkurs Top FOUR, ktory jest kojarzony z tym miejscem. Jest to specjalny
konkurs, do ktérego zaprasza sig czterech jezdzcow z krajowej czotowki (prze-
waznie wedlug klucza: aktualny mistrz Polski, zdobywca Pucharu Polski, lider
rankingu Polskiego Zwiazku Jezdzieckiego i zwycigzca konkursu Top Four
z poprzedniego roku). Zasady tego konkursu wzorowane sg na przepisach Fina-
tu Mistrzostw Swiata. Jest to tak zwany konkurs przesiadany, gdzie kazdy za-
wodnik najpierw startuje na swoim koniu, potem na trzech koniach przeciwni-
koéw. W taki sposob zostaje wytoniony najlepszy jezdziec, a nie, jak to bywa we
wszystkich innych konkursach hipicznych, najlepsza para jezdziec—kon. Wyko-
rzystanie tego pomystu sprawito, ze lokalna impreza jezdziecka stala sig rozpo-
znawalna w calym kraju, a interesuja si¢ nig najwazniejsze media z Wielkopol-
ski: TVP Poznan, ,,Glos Wielkopolski” i Radio Merkury, oraz wszystkie ogol-
nopolskie jezdzieckie media branzowe.

4. Impreza sportowo-widowiskowa jako narzedzie promocji

Jak wczeséniej wspomniano, dobrze zaplanowana i przeprowadzona impre-
za sportowa moze by¢ skutecznym narzgdziem promocji. Cala imprez¢ mozna
potraktowa¢ jako swoiste medium (?) wykorzystane w standardowych dziata-
niach reklamowych. Oddzialywanie ekspozycji na swiadomo$¢ grupy docelo-
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wej zalezy wigc od zasiegu, czgstotliwosci i oddziatywania [Kotler, 2005,
s. 610]. Na to oddzialtywanie w tego typu wydarzeniach wptywaja kontakty
bezposrednie: impreza — uczestnicy i kibice, oraz posrednie, z wykorzystaniem
mediow relacjonujacych imprezg. W przypadku analizowanych zawodow te
mozliwosci oddziatywania mozna opisa¢ nastgpujaco:

1. Zasigg — grupg odbiorcow, do ktorej trafi ze swoim przekazem, mozna
podzieli¢ na trzy segmenty:

1. Kibice zamieszkujacy dzielnice, w ktorej odbywa si¢ impreza. W tym
przypadku pokrycie to wynosi blisko 100%. Oczywiscie, nie wszyscy miesz-
kancy przychodza na imprezg, ale z racji 8-letniej tradycji i szerokich dziatan
promujacych sama impreza jest rozpoznawalna przez prawie wszystkich miesz-
kancow osiedla. Sa to gtownie lokalne firmy oferujace ustugi i regionalni dys-
trybutorzy produktow, na przyktad warsztat samochodowy. Zainteresowanie
tym segmentem przejawiajq tez firmy o szerszym zasiggu dziatania, ale majace
swoja siedzibe na terenie dzielnicy. Realizuja one gtownie cele zwiazane z pub-
lic relations ukierunkowanym na mieszkancéw. Dobrym przykladem takiego
podejscia jest zainteresowanie sig ,,Majowka z Koniem” przez ,,AKTIO” Busi-
ness & Invest GROUP Sp. z o.0. Firma zajmujaca si¢ dystrybucja produktow
finansowych przeniosta w 2010 roku swoja centrale¢ z centrum Poznania do
dzielnicy Szczepankowo. Swoich klientéw ma w calej Polsce. Przez udziat
w majowce chciata zakomunikowa¢ mieszkancom dzielnicy swoja obecnosé
i pokazaé, czym si¢ zajmuje.

2. Kibice z okolicznych dzielnic Poznania i pobliskich miejscowosci. Im-
preze¢ odwiedza corocznie okoto 3 tys. ludzi, z czego potowa to mieszkancy
innych osiedli. Duza grupa mieszkancéw Poznania i Wielkopolski ma tez kon-
takt z impreza przez relacje w mediach (retransmisja w TVP Poznan). Transmi-
sje oglada okoto 60 tys. osob. Jest to zatem audytorium, ktorym zainteresowane
sa firmy Poznania i wojewodztwa wielkopolskiego. Do takich firm mozna zali-
czy¢ dilerow samochodow, producentéw surowek itp.

3. Kibice jezdziectwa z catej Polski. Zaréwno, ci ktorzy przyjechali na
zawody (aby obejrze¢ konkurs TOP FOUR), jak i tacy, ktorzy ogladaja relacje
w TVP Poznan (Wielkopolska) i w telewizji internatowej TVSwiatKoni.pl. Ta
grupa zainteresowane sg firmy branzy jezdzieckiej: producenci sprzgtu jez-
dzieckiego, producenci pasz, stacje ogierow.



Jezdziecka impreza sportowo-widowiskowa... 247

II. Czestotliwos¢, ktora jest budowana podczas imprez sportowych przez
no$niki komunikatu marketingowego, jakie oferuja organizatorzy. W omawia-
nym przypadku sa to:

1. Materialty promujace imprezg: logo sponsoréw zamieszczane na
wszystkich materiatach promujacych zawody typu outdoor (plakaty i duze po-
wierzchnie, w tym telebimy), ogloszenia w mediach.

2. Prezentacja brendéw podczas imprezy na bandach placu konkursowego,
przeszkodach i innych miegjscach (balony, bramy itp.), na telebimie, przez na-
grania audio itp. Sa one widoczne zaréwno dla kibicow odwiedzajacych impre-
zg jak 1 tych, ktorzy ogladaja relacje w telewizji.

III. Oddziatywanie — obejmuje wszystkie pozytywne aspekty, ktore wy-
mienia si¢ w przypadku sponsoringu sportu. Taki pozytywny wplyw ma tez
samo jezdziectwo. Firmy samochodowe staraja si¢ podczas tego typu imprez
promowac samochody terenowe, ktore si¢ kojarza z konmi. Jednak najwigksza
warto$cia dodang tego oddzialywania jest odwotanie do patriotyzmu lokalnego.
»~Majowka z Koniem” jest jedynym sportowym wydarzeniem w tej dzielnicy
Poznania w ciagu roku i jest bardzo dobrze odbierana przez mieszkancow. Wy-
wotuje pozytywne skojarzenie, ze dana firma zrobila co$ dla lokalnej spotecz-
nosci.

5. Znaczenie imprezy dla lokalnych firm

Osmioletnie do§wiadczenie ,,Majowki z Koniem” pokazato, ze jest to im-
preza o olbrzymim znaczeniu dla lokalnych firm. O ile w pierwszym roku
w sponsoringu wzigli udziat praktycznie tylko pomystodawcy imprezy, o tyle
w kolejnych latach systematycznie si¢ zwigkszato grono firm zainteresowanych
sponsoringiem. Obecnie jest to okoto 30 firm o réznym zaangazowaniu. Od
poczatku najwigksze zainteresowanie wykazywaty lokalne firmy, ktore sa dys-
trybutorami produktow ogoélnopolskich i globalnych marek. Byty one lepiej niz
pozostate przygotowane do dzialan promocyjnych podczas imprezy i finanso-
watly je z budzetow handlowej promocji sprzedazy. Promocje handlowe sa sto-
sowane w celu wsparcia dziatan reklamowych firmy skierowanych do hurtow-
nikow, sprzedawcow detalicznych badz dystrybutorow. Do nich mozna zaliczy¢
reklameg, a takze sponsoring kooperatywny. Sa to programy, w ktérych produ-
cent pokrywa pewna cze$¢ wydatkow dystrybutora poniesionych na reklame
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towardow producenta [Przybylowicz i in., 1998, s. 486]. Efekt dziatan promocyj-
nych podczas ,,Majowki z Koniem” jest nie tylko pozytywnie oceniany przez
lokalne firmy, ale i przez duze koncerny, ktorych brandy pojawity si¢ podczas
imprezy. Firma J & J Opony, ktora przez kilka lat byta gléownym sponsorem
imprezy, za te wlasnie zawody zdobyla pierwsze miejsce w konkursie na naj-
bardziej nowatorski pomyst w ramach dzialan marketingowych Partner Profit
koncernu Michelin. Tego typu dzialanie przynosi jeszcze jeden pozytywny wy-
dzwigk dla lokalnych przedsigbiorcow. Kilka firm z branzy ustugowej i ogrod-
niczej nie stosowato promocji na szersza skalg. Udziat w sponsoringu ,,Majowki
z Koniem” i podpatrywanie innych, w tym duzych koncernow, sktonit je do
zmiany orientacji. W ten sposob na potrzeby majowki lokalne firmy opracowaty
znaki towarowe, ktore teraz sa wykorzystywane do oznaczenia produktow i po-
magaja we wdrazaniu innych elementdw promocji. Dla firm sponsorujacych
majowke wazng korzysScia sa tez kontakty B2B. Widzac zaangazowanie w im-
preze wielu firm z rejonu, che¢ sponsorowania w kolejnych latach wyrazity
firmy, ktorych klientami sa te pierwsze. Takim przykladem jest zaangazowanie
w majowke firmy EU Fundusze, ktéra wspotpracuje z wieloma lokalnymi pod-
miotami w pozyskiwaniu funduszy unijnych.

Zakonczenie

Na podstawie przeprowadzonych rozwazan i przedstawionego studium
przypadku mozna sformutowac¢ kilka wnioskow. Impreza sportowa moze by¢
waznym wydarzeniem dla lokalnego spoleczenstwa, niezaleznie od tego, jaka
bedzie miata rangg. Dobra dyscypling dla tego typu regionalnych wydarzen jest
jezdziectwo, ktore poza standardowymi cechami sportu wzbudza zainteresowa-
nie przez swoje specyficzne walory, takie jak wystgpowanie partnera-konia,
widowiskowos$¢, roznorodnosé, elegancja. Jednak aby impreza o stosunkowo
niskiej randze sportowej odniosta sukces, potrzebny jest element, ktory wyrdzni
ja sposrod innych rozgrywanych w innych miejscach. W przypadku ,,Majowki
z Koniem” takim elementem byt pomyst zorganizowania konkursu TOP FOUR,
ktory pozwolit na zwigkszenie zainteresowania wydarzeniem mediow. Dobrze
zaplanowana i przeprowadzona impreza sportowo-widowiskowa moze by¢ do-
brym produktem marketingowym. Firmy sponsorujace maja mozliwos¢ komu-
nikowania si¢ ze swoimi klientami pochodzacymi gtéwnie z rejonu, gdzie od-
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bywa si¢ impreza. Wzajemne wystgpowanie na jednej imprezie marek §wiato-
wych koncernéw 1 lokalnych, czgsto rodzinnych firm, jest swoista edukacja
marketingowa tych drugich. Poza kontaktami B2C wazne znaczenia podczas
lokalnej imprezy sportowo-widowiskowej maja tez kontakty B2B.
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EQUESTRIAN EVENT AS A TOOL OF PROMOTION
OF LOCAL COMPANIES IN THEIR REGION

Summary

The article presents the marketing benefits that may be derived from equestrian
events by local companies which sponsor them. The advantages of horse sport are
described as well as its usefulness for building a local major event and possibilities of
marketing communication during such an event. The author emphasized the importance
of the presence of big concerns and local family companies in the one sponsoring
project.
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