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Wstep

Wydarzenia sportowe moga by¢ skutecznym nosnikiem informacji, w tym
informacji marketingowych. Ogromne zainteresowanie, jakie towarzyszy nie-
ktoérym imprezom sportowym, jest szansg na zaprezentowanie okreslonych tre-
$ci duzemu audytorium. Wiele wydarzen sportowych jest tez przedmiotem bez-
posrednich transmisji medialnych, przede wszystkim telewizyjnych. Zaréwno
w czasie bezposredniego uczestnictwa jak i w relacjach medialnych, odbiorcy
zapoznaja si¢ nie tylko z samym wydarzeniem sportowym, lecz takze z catym
zbiorem réznych przekazéw marketingowych. Wydarzenia sportowe sa wigc
wykorzystywane przez przedsigbiorstwa, organizacje nienastawione na zysk
i jednostki terytorialne do komunikowania sig¢ z rynkiem i promowania samych
firm oraz ich produktéw i ustug, a takze idei czy miejsc (ztozonego produktu
terytorialnego). Ze wzgledu na specyfike wydarzen sportowych gléwna role
promocyjna, w formie skréconego komunikatu i jednocze$nie abstraktu poje-
ciowego, odgrywa marka.
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1. Wydarzenia sportowe jako no$niki tresci promocyjnych

Juz w XIX wieku sport wraz z coraz wigkszym uprzemystowieniem miast
i zmieniajacym si¢ stylem zycia stopniowo stawal si¢ przedmiotem zaintereso-
wania nie tylko os6b bezposrednio z nim zwiazanych, lecz takze coraz szerszej
publicznosci, dla ktorej zawody sportowe byty forma rozrywki i spedzania wol-
nego czasu. Obecnie, w czasach globalizacji i rozwoju technologii cyfrowych,
profesjonalny sport jest forma rozrywki masowej, ktora bez oporéw przekracza
granice krajow i kontynentoéw. Mozna wrgcz stwierdzié, ze ta dziedzina ludzkiej
aktywnoS$ci zawsze byta platforma porozumienia, zblizenia, budowania relacji
migdzy ludZmi i narodami oraz ksztaltowania spoleczenstw w duchu ludzkiej
godnosci. Jak twierdzi K. Matsuura [2008], czerpanie wiedzy plynacej ze staro-
zytnych tradycji i1 nierzadko pozornie odlegtych kultur wzbogaca srodki, dzigki
ktoérym sport i kultura fizyczna moga oddziatywaé na spoleczenstwo i coraz
efektywniej dociera¢ do poszczegdlnych jednostek, a jednoczesnie ukazywac,
jak wiele wspodlnego maja ze soba poszczegdlne narody i spotecznosci [Ency-
klopedia sportow..., 2008]. Wspodtczesny §wiat w wyniku dynamicznie zacho-
dzacych procesoéw globalizacyjnych jest tak otwarty, jak nigdy wczesniej, a wy-
darzenia sportowe staly si¢ stalym elementem stylu zycia konsumentow na
wszystkich kontynentach (sportowcy sa idolami masowej kultury i niezwykle
istotni dla dziatan marketingowych liderzy opinii).

Rozwoj rynku mediow elektronicznych spowodowat, ze obecnie jest wiele
kanatow telewizyjnych wyspecjalizowanych wylacznie w tematyce sportowe;.
Niektore maja zasigg migdzynarodowy i docieraja do roznych zakatkow $Swiata,
a tym samym do migdzynarodowych odbiorcow, a inne regionalny, krajowy lub
nawet lokalny. Dla przyktadu, ESPN America, Extreme Sports, Eurosport,
HBO, Canal+ Sport, ESPN Classic, DSF to kanaly o zasiggu mig¢dzynarodo-
wym, Sportklub o — zasiggu regionalnym, a Polsat Sport, nSport, TVP Sport
— o zasiggu krajowym (przeznaczone dla polskiego odbiorcy). Obecno$¢ w wy-
darzeniu sportowym stacji telewizyjnej i1 transmisja wydarzenia powoduja zwielo-
krotnienie liczby odbiorcéw (w stosunku do liczebnos$ci tych, ktorzy sa bezpo-
srednimi uczestnikami imprezy), a ponadto klientami i sponsorami, ktorzy chca,
by ich marki znalazty si¢ w relacji telewizyjnej z danego wydarzenia sportowe-
g0, czgsto sa najwigksze, transnarodowe korporacje, dysponujace ogromnymi
budzetami promocyjnymi, gotowe placi¢ za to wielkie sumy. Ze wzgledu na
skupienie zainteresowania publiczno$ci na wydarzeniu sportowym, komunikaty
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marketingowe musza mie¢ bardzo ograniczona forme i tre$¢, gdyz sa widoczne
tylko w tle wydarzen sportowych. Najkrétsza, bo symboliczna forma prezenta-
cji tresci marketingowych, jest przedstawienie marki, a wtasciwie jej graficznej
postaci — logo, logotypu. Trudno obecnie znalez¢ profesjonalna imprezg spor-
towa, oprocz oczywiscie amatorskich rozgrywek, na ktorej nie pojawityby sig
marki sponsorow.

Sponsorami sg z reguly firmy, ktére sponsoring sportowy traktuja jako
jedna z istotnych form dziatan promocyjnych. Niektére przedsigbiorstwa ten
rodzaj komunikacji z rynkiem traktuja wrecz jako strategiczne dziatanie promo-
cyjne firmy oraz jej produktéow i ustug. Na migdzynarodowym rynku dobrymi
przyktadami sa takie marki, jak KIA, Samsung, Rolex, BNP Paribas, a na pol-
skim — Fakro, Muszynianka, PGE czy Orlen.

Wydarzenia sportowe sa znakomitg okazja do promowania nie tylko orga-
nizacji lub przedsigbiorstw komercyjnych, ale takze jednostek terytorialnych —
miasta, gminy, powiatu, wojewodztwa, regionu czy catego kraju (oraz organi-
zacji nienastawionych na zysk — stowarzyszen, fundacji, zwiazkow). Czgsto
miejsce, gdzie odbywa sig¢ impreza sportowa, uzyskuje olbrzymia promocje,
poniewaz miasta wraz z samorzadami staraja si¢ by¢ organizatorami réznych
imprez sportowych. Te najwigksze daja nie tylko wiele korzysci, ale takze wiel-
ki prestiz. Takie imprezy sa tez okazja do pochwalenia si¢ pozytywnymi zmia-
nami, jakie zachodza w regionie, miescie czy kraju. Odbiorcami tych przekazow
sa odbiorcy zarbwno wewngtrzni, jak i zewngtrzni. Wewngtrzni to mieszkancy
i spoteczno$¢ danej jednostki terytorialnej, ktorym mozna pokazaé pozytywne
zmiany w miescie czy regionie, zewngtrzni to przedsigbiorcy, potencjalni inwe-
storzy i turysci, a takze konsumenci z innych rynkow, ktérzy moga w przyszto-
Sci sta¢ si¢ odbiorcami wytwarzanych tu produktow lub ustug. W. Olins zauwa-
7a, ze ,,w coraz bardziej konkurencyjnym $wiecie, gdzie istnieje znacznie wig-
cej krajow niz wczesniej 1 gdzie technologia oferuje nadzwyczajne mozliwosci
promocyjne, panstwa stale usituja demonstrowa¢ swoja silg polityczna, wplywy
i prestiz, (...); w dzisiejszych czasach narody musza konkurowa¢ takze w trud-
nych, mierzalnych dziedzinach, takich jak bezposrednie inwestycje zagraniczne,
eksport i turystyka” [Olins, 2004, s. 155]. Wydarzenia sportowe moga wigc by¢
waznym czynnikiem ksztattowania pozytywnego wizerunku danego terytorium,
a pozytywny wizerunek miasta, regionu czy kraju moze przekladaé si¢ na
wzrost zainteresowania potencjalnych inwestoréw, ktorzy chcieliby ulokowac
tu swoj kapitat, tworzac jednoczes$nie miegjsca pracy. R. Rojek, [2007] mowiac
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o roli wizerunku terytorialnego, stwierdza wrecz, ze wyrdznianie si¢ sposrod
innych i budowanie w tym celu marki kraju jest warunkiem odniesienia przez
ten kraj sukcesu w dziedzinach, na ktérych mu zalezy. Pozytywny wizerunek
danego miejsca to takze budowanie przychylnosci potencjalnych konsumentow
z innych rynkow, ktérzy mogliby sta¢ si¢ w przysztosci odbiorcami produko-
wanych tu wyrobow, na przyktad o charakterze regionalnym. Pozytywny wize-
runek miejsca to takze atrakcja dla potencjalnych turystow, ktorzy w trakcie
relacji sportowych maja okazj¢ pozna¢ dane miejsce, polubi¢ i poczué potrzebe,
aby tu przyjecha¢, a w koncu ja zaspokoi¢. Wystarczy poda¢ przyktad Hiszpa-
nii, ktora w 1982 roku zorganizowata mistrzostwa S$wiata w pilce noznej,
a dziesig¢ lat pdzniej w Barcelonie letnie igrzyska olimpijskie, co rozpoczegto
wielki boom turystyczny i inwestycyjny w tym kraju. Niewatpliwie te dwie
imprezy sportowe przyczynily si¢ do zdynamizowania rozwoju tego kraju w la-
tach osiemdziesiatych i dziewigcdziesiatych XX wieku, a region Barcelony stat
si¢ szczegolnym beneficjentem korzysci, ktore wiazaty si¢ z tymi wydarzenia-
mi. Barcelona jest zreszta doskonalym przykltadem stosowania marketingu
miejsca, na ktéorym powinny si¢ wzorowac inne jednostki terytorialne z catego
Swiata

2. Warianty i strategie komunikacji marki

Jest wiele podziatow i klasyfikacji marek. Moga si¢ one odnosi¢ do proce-
su budowania marki, funkcjonowania marek na rynku w relacji z konkretnymi
produktami, ustugami lub organizacjami, konfiguracji marek czy wystgpowania
w przekazach marketingowych. W artykule uwage skierowano na te ostatnie, ze
szczegolnym uwzglednieniem wydarzen sportowych.

Mimo zréznicowania form przekazow marketingowych oraz réznorodno-
$ci tresci tych przekazow, udzial w nich marki mozna sprowadzi¢ do kilku pod-
stawowych wariantow. Na podstawie badan przeprowadzonych na polskim
rynku dotyczacych wystgpowania marki w reklamie prasowej i telewizyjnej
wyrézniono wariant pojedynczej marki, architektury marek, wspotpracy marek,
marki/marek z elementami wsparcia oraz bez marki.

Najprostszy i jednoczesnie najczesciej wystepujacy, jak pokazuja badania,
jest wariant pojedynczej marki. W komunikacie marketingowym wystepuje,
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oproécz innych informacji, jedna i tylko jedna marka produktu, ustugi lub orga-
nizacji, na przyktad Adidas, Lotto, Milka, Wilson, Braun, Kruk.

Bardziej rozbudowanym wariantem jest architektura marek. Wystepuje
tu wigcej niz jedna marka, a wigc co najmniej dwie lub wigcej, 1 wszystkie one
naleza do podmiotu dysponujacego nimi. Zwykle jest to konfiguracja wspdlnej
dla calej organizacji marki firmowej oraz marki linii produktowej, na przyktad
Sony Vaio, Garnier Fructis, Kia Sportage, McDonald’s Happy Meal, ktora mo-
ze by¢ rozbudowywana na poszczeg6lne modele czy odmiany. Wraz z ewolucja
rynku, postepujaca dywersyfikacja obszaréw dziatalnosci firm oraz wskutek
takich procesow, jak fuzje czy przejgcia, portfele marek posiadanych przez nie-
ktore duze firmy rozrosty si¢ do rozmiardéw liczonych juz nie w dziesiatki, lecz
nawet w setki. Spowodowalo to dalsza rozbudowe architektury marek. Przykta-
dami sa Men Expert Hydro Sensitive L’Oreal Paris, Lindor Lindt Maitre Cho-
colatier Suisse Depuis 1845 czy Fujifilm FinePix HS10.

Od kilkunastu lat na wspotczesnym rynku globalnym, rynkach regional-
nych i rynkach krajowych coraz czgsciej zauwazalna jest wspotpraca przedsig-
biorstw w miejsce konfrontacji i walki konkurencyjnej. Zaowocowato to alian-
sami strategicznymi, ktore czasami przerodzily si¢ w fuzje lub przejecia.
Wspoltpraca przedsigbiorstw znalazta odzwierciedlenie takze w komunikatach
marketingowych. Czgsto w jednym komunikacie mozna spotka¢ dwie lub wig-
cej niezalezne od siebie i nalezace do réznych wiascicieli marki, ktére ze soba
wspotpracuja na state lub przy okazji réznych akcji, na przyktad Skoda Auto +
Castrol, Subaru zaleca produkty Lotosu Quazar, Plus + LG GD 510 itd. Wariant
takiego komunikatu mozna okresli¢ jako wspélprace marek. Do tego wariantu
zalicza si¢ tez komunikaty marketingowe zwiazane z ré6znymi projektami unij-
nymi realizowanymi na rynku europejskim, na przyktad Kapital Ludzki, Naro-
dowa Strategia Spdjnosci + Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej + Unia
Europejska, Europejski Fundusz Spoteczny czy Kapitat Ludzki, Narodowa Stra-
tegia Spdjnosci + PARP + Peter Cook, Agencja Reklamowa Zarzadzania Perso-
nelem + Unia Europejska, Europejski Fundusz Spoteczny.

Stworzenie nowego modelu wspolczesnego spoteczenstwa, okreslanego
mianem spoteczenstwa informacyjnego, spowodowato zmiany takze w komuni-
kacji marketingowej i komunikacji marki. Nie zmienito to oczywiscie podsta-
wowych zasad zachowan nabywczych wspoélczesnych konsumentow, ktorzy
nadal w wyborach i decyzjach zakupowych ,,zdecydowanie czesciej kieruja sig
emocjami niz racjonalna kalkulacja; gdyby tak nie byto, to kierowaliby si¢ je-
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dynie cena i jakoscia. (...) Kazdy z nas chcialby postrzegac¢ siebie jako racjo-
nalnego konsumenta, ktory podejmuje rozsadne decyzje, ale to iluzja. Wielu
ludzi, ktorzy deklaruja, ze sa smart shopperami, czyli uwazaja, iz $wiadomie
podejmuja decyzje zakupowe, nie pamigta cen, ktore rzekomo wptyngty na ich
decyzje” [Soful, 2011]. Jednak w wyniku zmiany charakterystyki wspotczes-
nych konsumentdéw, zwiazanej z posiadang przez nich wyzsza wiedza ogdlna
oraz powszechnym i bardzo tatwym dostgpem do informacji, zmienia si¢ sposob
oddziatywania na nich. Coraz czgéciej nadawcy komunikatow reklamowych
odwotuja si¢ do wytworéw masowej kultury, takich jak powszechnie znane
i lubiane autorytety, powszechnie znane i majace zaufanie spoteczne organiza-
cje, instytucje lub ich produkty, powszechnie znane i podziwiane ze wzgledu na
walory naturalne lub dziedzictwo kulturowe miejsca. W ten sposodb wykreowa-
no wariant marki/marek z elementami wsparcia, w ktorym w komunikacie
marketingowym oprocz marek posiadanych przez firmg uzywa si¢ zewngtrz-
nych marek, niosacych pewne pozytywne skojarzenia. Ze wzgledu na masowy
i globalny charakter sportu znane postaci sportowe staja si¢ bardzo atrakcyjny-
mi ,,markami”, ktore moga wesprze¢ marki i kampanie reklamowe réznych
producentow lub ustugodawcéw. Mozna tu podaé takie przyktady, jak Polbank
EFG + Justyna Kowalczyk, CCC + Maja Wloszczowska, n-gine + Robert Kubi-
ca, Citroen + Sebastien Loeb. Podobnie marki organizacji i organizowanych
przez nie imprez s atrakcyjnymi zewngtrznymi markami wsparcia dla marek
komercyjnych, na przyktad Hyundai + FIFA World Championships 2010 South
Africa, Heineken + UEFA Champions League, Euro 2012 Poland—Ukraine itd.

Omawiajac warianty wystgpowania marki w komunikatach marketingo-
wych, nie mozna zapomnie¢, oczywiscie, o wariancie bez marki. Cho¢ takie
komunikaty zdarzaja si¢ sporadycznie, gléwnie na nosnikach reklamy ze-
wnetrznej i w reklamie prasowej, a w reklamie telewizyjnej wlasciwie nie wy-
stegpuja (oprocz reklam wiasnych stacji telewizyjnych), to nalezy odnotowaé
rowniez taka mozliwos$¢.

Wydarzenia sportowe, imprezy kulturalne, rézne specjalne wydarzenia,
ktore przyciagaja zainteresowanie publicznosci i mediow, sa takze doskonalym
no$nikiem tre$ci marketingowych. Wzrost zainteresowania sportem jako zro-
dltem masowej rozrywki, rozwdj i dywersyfikacja rynku medialnego, wlacznie
z powstawaniem nowych, wyspecjalizowanych kanalow poswigconych tematy-
ce sportowej, a takze wspomniany dynamiczny rozwoj spoleczenstwa informa-
cyjnego, czego konsekwencja jest rozwoj bardziej ambitnych potrzeb zwiaza-



Marka i komunikacja marketingowa w wydarzeniach sportowych 173

nych z samorealizacja, powoduja, ze wydarzenia te s bardzo atrakcyjne dla
migdzynarodowych korporacji oraz duzych i $rednich firm, o mniejszym zakre-
sie dziatania. Ze wzgledu na swoja specyfike — okreslone miejsce, ograniczony
czas, w ktorych si¢ odbywa to wydarzenie, oraz skupienie si¢ na samym wyda-
rzeniu — mozliwo$¢ prezentacji tresci marketingowych jest ograniczona. Wyko-
rzystuje si¢ zatem najkrotsza mozliwa forme oznaczenia oferty, symboliczne jej
ujecie, czyli marke. W tego typu dziataniach doskonale sprawdza si¢ metoda
sponsoringu, czyli reguta obustronnych korzysci: dla organizatora uzyskanie
srodkow finansowych od sponsora umozliwiajacych zorganizowanie danego
wydarzenia i ewentualnie osiagnigcie zyskow, dla sponsora za$ mozliwos¢ pre-
zentacji wlasnej marki w trakcie trwania wydarzenia i uzyskanie korzysci pro-
mocyjnych. Z reguty sponsoréw jest wigcej niz jeden, zatem do publicznosci
bezposrednio obecnej oraz publiczno$ci medialnej (z reguty telewizyjnej) docie-
raja w trakcie tego wydarzenia r6zne marki. Poniewaz naleza do r6znych wtas-
cicieli, wigc nie ma tu wariantu architektury marek i nie mozna méwi¢ o wspot-
pracy marek, lecz o neutralnym wspotwystgpowaniu. Marki wystepuja obok
siebie i nie sa we wzajemnych relacjach, ani wewngtrznych (architektura ma-
rek), ani zewngtrznych (wspotpraca marek, zewngtrzne elementy wsparcia mar-
ki). Z punktu widzenia komunikatu reklamowego docierajacego do odbiorcow
mozna w tym przypadku moéwi¢ o kolejnym wariancie wystgpowania marki
w komunikacie marketingowym, wspélwystepowaniu marek. Nie oznacza to,
oczywiscie, ze jednoczesne wystepowanie réznych marek obok siebie nie be-
dzie w pewien sposob wptywato na ich postrzeganie przez odbiorcoéw, ale to juz
inna kwestia, ktora nie jest przedmiotem rozwazan w tym artykule.

Z punktu widzenia strategii komunikacji marki mozna wyr6zni¢ trzy pod-
stawowe strategie: samodzielnej marki/marek, wsparcia marki/marek oraz
neutralnego wspolwystepowania marek. Na pierwsza skladaja si¢ warianty
pojedynczej marki i architektury marek, na druga — warianty architektury marek
w tej czgsci, w ktorej zachodzi wsparcie wiasnej marki inng wtasna marka, na
przyktad marka firmowa udziela wsparcia markom produktéw Iub ustug,
wspotpracy marek i marki/marek z elementami wsparcia, na trzecia — wariant
wspotwystgpowania marek.
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3. Marki w wydarzeniach sportowych

Byta juz mowa o tym, ze najlepsza, nieingerujaca forma prezentowania
tresci promocyjnych podczas roznego rodzaju wydarzen, w tym wydarzen spor-
towych, jest prezentacja marki. Nie przeszkadza w odbiorze widowiska, a jed-
noczesnie dociera przez zmyst wzroku do moézgu i jest tam nie§wiadomie zapa-
migtywana. P6zniej, gdy konsument stoi przed decyzja wyboru marki w sytua-
cji checi zakupu produktu lub ustugi z okreslonej kategorii, pozyskana wiedza
o marce oraz skojarzenia z tym zwiazane moga by¢ czynnikiem, ktéry zadecy-
duje o wyborze konsumenckim. Tak prezentowanych marek podczas jednego
wydarzenia jest z reguly wiele — kilka, kilkanascie, a czasami nawet kilkadzie-
siagt. Ich znaczna liczebno$¢ wynika z faktu, ze organizatorzy imprez sporto-
wych (lub bezposredni uczestnicy, czyli sportowcy oraz sztaby szkoleniowe)
zezwalaja na umieszczenie logotypdéw na bannerach (lub strojach, w ktoérych
wystepuja) za odpowiednig oplata sponsorska, dlatego wigksza ich liczba to
wigksze wptywy z tego tytutu.

W badaniach komunikatow marketingowych podczas wydarzen sporto-
wych' mozna zaobserwowa¢ pewne uniwersalne tendencje, na przyktad liczeb-
no$¢ tak prezentowanych marek. Organizatorzy bardzo prestizowych wydarzen
sportowych pozyskuja duzych sponsordéw, co oznacza, ze ich koncowa liczeb-
no$¢ nie jest wielka. W europejskich pitkarskich rozgrywkach UEFA w Lidze
Mistrzow” prezentowano kilka marek wielkich, miedzynarodowych korporacji
(z ktorych kazda ptaci wielkie sumy za sponsoring tych rozgrywek), a w przy-
padku Ligi Europy’ — tylko jedna. Gdy zakres, ranga i prestiz zawodow nie sa
tak wielkie, zwlaszcza w przypadku rozgrywek o charakterze lokalnym, organi-
zatorzy i sportowcy zwracaja si¢ o sponsoring do firm zdecydowanie mniej-
szych, dziatajacych lokalnie i dysponujacych znacznie mniejszymi budzetami.
Aby uzyska¢ $rodki ze sponsoringu, podpisuja umowy z wigksza liczba takich
firm i dlatego wowczas pojawia si¢ wiecej, a w skrajnych przypadkach nawet
kilkadziesiat, marek lokalnych przedsigbiorstw. Migdzy markami nie zachodza
relacje, w zwiazku z czym mozna méwic¢ tu o neutralnym wspotwystgpowaniu

! Badania komunikatéw marketingowych podczas wydarzen sportowych w transmisjach
telewizyjnych w okresie styczen—kwiecien 2011 roku przeprowadzone przez autora.
2 UEFA Champions League.

* UEFA Europa League.
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marek w komunikacie marketingowym (jesli wydarzenie sportowe potraktowac

jako okreslona, zamknigta form¢ komunikacji marketingowej).

Tabela 1

Marki pojawiajace si¢ podczas wybranych wydarzen sportowych w 2011 roku

Wydarzenie sportowe

Marki wystepujace podczas wydarzenia sportowego”

UEFA Champions League (Schalke
04 Gelsenkirchen — Intern Mediolan)
(pitka nozna)

UEFA Champions League, UEFA.com, Respect
UEFA, Heineken, PS3 Sony, MasterCard Maestro,
UniCredit, Ford Focus

UEFA Europa League (PSV Eindho-
ven — Benfica Lizbona)
(pitka nozna)

UEFA Europa League, Respect UEFA, uefa.com,
SEAT

Ekstraklasa (Lech Poznan — Legia
Warszawa)
(pitka nozna)

Ekstraklasa, Warka (oficjalny sponsor ekstraklasy),
s. Oliver, Sokolow, Amica, Puma PowerCat 1.10,
POZnan, Ford BemoMotors, Suzuki AutoKlub,
DenBraven, Coca-Cola, Powerade, FunClub Biuro
Podrézy, ,,Glos Wielkopolski”, Dar Natury, Pepco,
Zabka, Tesa, Multikino.pl, wp.pl

Plus Liga Kobiet (Bank BPS Muszy-
nianka Fakro Muszyna — Organika
Budowlani L.6dz)

(siatkowka kobiet)

Plus, Bank BPS, Muszynianka, Fakro, Wojewédz-
two Malopolskie, Organika, Tytan, Mosty—to6dz,
Grot, Urzad Miasta Lodzi, Trynid.pl, hotel Krynica,
Szubryt, Asics, ,,Przeglad Sportowy”, Meblo-Dom,
Hoard, Libero, Big Star, Alfa Star

European Athletics Indoor
Championships Paris 2011
(lekkoatletyka)

European-athletic.org, Paris, Mairie de Paris, Ile de
France, Unesco, Areva, Omega, Spar, Adidas, In-
tersport, Epson, Le Gruyere, RMC, Mondo, CNDS
Centre National pour le Development de Sport, Euro-
vision, Dima Sport, L’Equipe, AOC, Box France,
Suez Environmente, Helsinki 2012 Athletics Euro-
pean Championships, Ministere de Sport, Repub-
lique de France

UCI World Championships
Apeldoorn 2011
(kolarstwo torowe mezczyzn i kobiet)

Apeldoorn, The Netherlands, Provincie Gelder-
land, Shimano, Rabobank, Koga, Fiat, Tissot, Bre-
denoord, AADrink, de Stentor, Libema, Star, Ricoh

Marki terytorialne zaznaczono boldem.

Zrodto: badania wiasne.

Obok marek nalezacych do przedsigbiorstw coraz cz¢sciej i odwazniej wy-

stgpuja marki terytorialne. Jest to okazja dla miast i regionéw na promocj¢ wias-
nego produktu terytorialnego. Mozliwo$¢ dotarcia do szerokiego audytorium,

jakim jest sportowa publiczno$¢ na rynku lokalnym, w regionie, kraju, na kon-
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tynencie, a w przypadku niektoérych imprez nawet na catym $wiecie, jest dosko-
nata okazja do zbudowania wiedzy o marce i czerpania wynikajacych stad ko-
rzysci. W tabeli pokazano te tendencje. Ukazane w niej wydarzenia krajowe
i mi¢gdzynarodowe sa na poziomie europejskim i globalnym. Liczba marek jest
zréznicowana — od jednej: SEAT (oprocz wiasnych marek UEFA), gléwnego
sponsora w Lidze Europa, przez kilka, az do kilkunastu. W wigkszosci opisy-
wanych wydarzen wystepuja marki terytorialne. Dobrymi przyktadami stoso-
wania marketingu terytorialnego sa imprezy organizowane we Francji czy Wto-
szech, gdyz ich organizatorzy od dawna stosuja metody marketingu terytorial-
nego. Jedna z takich, Halowe Mistrzostwa w Lekkoatletyce w Paryzu, przed-
stawiono w tabeli.
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BRAND AND MARKETING COMMUNICATIONS IN SPORT EVENTS

Summary

Sport events are substantial medium of marketing information. When they are
effectivelly managed, they can carry real market and economic profits. Basic form of
marketing information’s presentation during sport events is brands’ presentation.
However, there are a few brands at the same time, you can not find interractions and
relations between them. So it is neutral brands’ co-existence. Not only commercial
brands (of enterprises, products, services) are exposed during sport events, but also
territorial brands (of complex territorial product). So, sport events are good opportu-
nities to effectivelly promote cities, regions and countries.

Translated by Jarostaw A. Kowalski



