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Streszczenie

Marketing sportowy staje si¢ waznym elementem w prowadzeniu dziatalnosci gospodarcze;.
Zastosowanie réznorodnych form promocji nawiazujacych do sportu odgrywa znaczaca rolg m.in.
W promowaniu napojéw gazowanych. Pozytywny wizerunek firm wiaze si¢ z idolami sportowy-
mi. W artykule przyblizono innowacyjne formy promocji na przykladzie kampanii reklamowej
napoju Black 1 Tiger, sponsoringu Red Bulla oraz eventow Coca-Coli, gtéwnie na arenie sporto-
wej. W kazdym omawianym przypadku mozna zauwazy¢ dobry pomyst, innowacyjnos¢, zainte-
resowanie sportem w réznej formie itp.

Slowa kluczowe: sport, sponsoring, wydarzenia, kampanie reklamowe, napoje energetyczne,
marka

Wprowadzenie

Artykul dotyczy zastosowania nowoczesnych, wybranych form promocji
stosowanych przez producentéw napojow gazowanych, glownie energetycz-
nych. Zawarto w nim przyklady zastosowania reklamy napoju energetycznego
Black, sponsoringu Red Bulla oraz eventow Coca-Coli. Omawiane zagadnienie
jest istotne, zgodne z trendami, wpisujace si¢ w migjski styl zycia i sportowy
wizerunek. Na podstawie analizowanych przypadkow chciano podkreslic,
w jaki sposob sport i sportowcy przyczyniaja si¢ do rozpowszechniania po-
szczegoblnych mareck. W omawianych firmach zastosowano nowoczesne formy
1 nowatorskie pomysty po to, aby produkty znanych marek laczyly w sobie du-
cha sportowego; byly napojami wybranymi przez sportowcow jako liderow oraz
przez licznych fanow sportowych.
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Public relations i reklama jako narzedzia promocji

Promocja oznacza sposob komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.
Najwazniejszym celem tej komunikacji jest informowanie, przekonywanie
1 zachgcanie potencjalnych nabywcow do zakupu produktow. Istotnym celem
promocji jest tez stworzenie w oczach odbiorcy pozytywnego wizerunku firmy
oferujacej produkty, ktora dzigki temu stanie si¢ godna zaufania i skloni klienta
do korzystania z jej produktow. Jest to zatem taki sposob komunikowania si¢
firmy z otoczeniem, ktory w efekcie ma si¢ przyczyni¢ do zwickszenia popytu
na produkty oferowane przez dang firm¢®. Przedsigbiorstwa komunikuja sig
z rynkiem w celu wywolania odpowiednich reakcji (zachowan 1 postaw) ze
strony potencjalnych klientow. Z kolei nabywcy komunikuja si¢ z przedsigbior-
stwem przez akceptacje, wzglednie negacj¢ (odrzucenie) jego polityki marke-
tingowej: oferty produktowej, z okreslonym poziomem cen, dostgpnej w okre-
slonych migjscach sprzedazy i popartej kampania promocyjna. Promocja ozna-
cza zatem swoisty dialog migdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem — obec-
nymi 1 potencjalnymi nabywcami oraz innymi grupami interesariuszy firmy.
Dialog ten jest realizowany z jednej strony przez dzialania informacyjno-nakla-
niajace, a z drugiej strony przez sprz¢zenie zwrotne laczace odbiorce z nadawca
przekazu promocyjnego’.

Promocja to rodzaj komunikacji spolecznej, ktéra przez odpowiednie prze-
kazanie informacji ma nakloni¢ odbiorce do zakupu dobra lub uslugi, wykre-
owa¢ w nim pozytywna opini¢ o dangj firmie, wzbudzi¢ do niej zaufanie. Nale-
zy do tego wykorzysta¢ wszelkie dostgpne narzgdzia promocji, ktére pomoga
trafi¢ do odbiorcy w rdzny sposdb, w zaleznosci, kim jest poszukiwany odbior-
ca i w jakich krggach si¢ porusza. Mozna wyrdzni¢ cztery glowne instrumenty
promogcji, takie jak: reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy oraz public
relations®. Na potrzeby artykulu przyblizono dwie z nich: public relations i re-
klame.

Public relations to instrument komunikacji marketingowej, ktory ma na celu
kreowanie, utrwalanie i rozszerzanie spolecznego zaufania oraz pozytywnego
wizerunku przedsigbiorstwa’. Public relations jest to rodzaj oddzialywan
w sferze komunikacji z otoczeniem, niezwiazanym z promocja konkretnej ofer-

2 T. Sztucki, Promocja. Reklama i aktywizacja sprzedazy, Agencja Wyd. Placet, Warszawa
1995, 5. 17.

3 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Wyd. Instytutu Marketingu, Krakéw 2003, s. 271.

41 Bielski, Wspoiczesny m@rketing, Studio Emka, Warszawa 2006, s. 380.

3 Podstawy marketingu..., s. 308.
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ty firmy. Jest to typowo dlugofalowe dzialanie zmierzajace do stworzenia
1 utrwalenia pozytywnego wizerunku firmy, zdobycia sympatykdw 1 stworzenia
grupy lojalnych klientow®. Za gléwne zadanie public relations, uwaza si¢ kre-
owanie wizerunku firmy (tzw. image) — jest to postrzeganie firmy przez poten-
cjalnych nabywcow, wszelkiego rodzaju pozytywne emocje po rozpoznaniu
marki; jest to pewnego rodzaju ,list polecajacy”, dzigki ktéremu firma zyskuje
coraz wicksza liczbg nowych klientow, gwarantujacych staly zysk’. Wizerunek
firmy budowany jest przez dhugi czas, przez wplyw na otoczenie firmy. To wa-
lor firmy, ktéry jest bardzo trudny do oszacowania, nawet przy uzyciu najnow-
szych technik®. Public relations postuguje si¢ réznorodnymi narzedziami, do
ktorych mozna zaliczy¢ m.in.:

— publicity — pozwala na bezposredni kontakt z mediami; przykladem
moze by¢ wywiad, udzial w audycji telewizyjnej, artykul w gazecie;
gléwnym jego celem jest rozglos,

— spotkania 1 imprezy specjalne (eventy), konferencje podczas ktorych,
firmy przedstawiaja nowe produkty czy technologie; podtrzymywanie
kontaktow osobistych z klientami czy wspolpracownikami,

— kontakty pocztowe — wszelkiego rodzaju korespondencja niebiznesowa,

— zwiedzanie firmy — wyznaczenie dni, w ktorych mozna wej$¢ na teren
firmy 1 zobaczy¢, jak wyglada zwykly dzien pracy,

— lobbing — uczestnictwo w zyciu politycznym przez wplyw na zmiang
przepisow prawnych,

— wydawnictwa firmowe — wydawane gazetki, w ktoérych zawarte sg in-
formacje o firmie, procesach produkcyjnych, nowych ofertach,

— wyglad firmy 1 jej otoczenia — siedziba gléwna i filie, ubidr pracowni-
kow’.

Dodatkowo Ph. Kotler wsrod narzedzi public relations wyr6znia sponso-
ring, czyli sposéb zaprezentowania firmy przez sponsorowanie 16znego rodzaju
imprez (wyscigi, zawody, imprezy charytatywne) lub angazowanie si¢ w dzia-
lania spoleczne, zazwyczaj w formie finansowej'’. Obecnic jest to instrument,
ktory rozwija si¢ najszybciej, a swoja najwicksza skutecznos¢ osiaga w sytuacii,
kiedy rynek jest juz przesycony pozostalymi instrumentami promocji, a odbior-
cy sa zmeczeni ich natlokiem. Sponsoring sprawdza si¢ takze w sytuacjach,

° 1. Bielski, Wspéiczesny..., s. 410.

7 A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Difin, Warszawa 2004, s. 208.
8 1. Bielski, Wspdtczesny..., s. 410.

® A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy..., s. 209.

¥ ph. Kotler, Marketing, Dom Wyd. Rebis, Poznan 2005, s. 629.
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kiedy inne instrumenty promocji sa ograniczone, np. w wypadku alkoholi lub
papierosOw; staje si¢ on wowczas jedyna dozwolong forma promowania pro-
duktéw. Waznym argumentem przemawiajacym za stosowaniem sponsoringu
jest rosnaca popularnos¢ réznego rodzaju form rozrywki. Spoleczenstwo woli
bra¢ aktywny udzial w imprezach masowych, na ktérych ma mozliwos¢ dodat-
kowo poznac¢ nowe produkty niz siedzie¢ przed telewizorem ogladajac reklamy,
czy wyciagajac ze skrzynek pocztowych sterty reklam papierowych. Sponsoring
wykorzystywany jest w rdéznych obszarach dzialalnosci, a glownymi sa:
— sport — imprezy sportowe, druzyny sportowe, indywidualni sportowcy,
— kultura 1 sztuka — wsparcie instytucji 1 imprez kulturalnych, koncerty,
festiwale, wystawy,
— ckologia — finansowanie dzialan na rzecz ginacych gatunkoéw zwierzat,
— sfera spoleczna — pomoc finansowa dla 0sob potrzebujacych, wsparcie
dla placowek opiekunczych, fundacji,
— ochrona zdrowia — wsparcie dla placowek zdrowia, np. darmowe bada-
ni¢ wzroku,
— oswiata — przekazywanie podrecznikow dla szkol potrzebujacych, na-
grody dla najzdolniejszych ucznidow,
— nauka — sponsorowanic badan naukowych, konferencji naukowych,
sympozjow, publikacji''.
Reklamg¢ uwaza si¢ za podstawowa form¢ komunikacji marketingowej
o charakterze masowym'>. Zaklada si¢, ze reklama to kazda platna forma nie-
osobowego 1 masowego przedstawiania pogladow 1 informacji przez zidentyfi-
kowanego sponsora'’. Instrument ten definiuje si¢ takze jako ..proces komuni-
kowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Reklama stanowi masowa odplatna
formg nicosobowego przedstawiania i popierania idei, produktéw lub ustugi
przez okreslonego nadawcg. Reklama obejmuje zatem te dzialania, ktére doty-
cza prezentacji odbiorcom nicosobowej, platnej 1 zidentyfikowanej ze sponso-
rem informacji o ofercie lub organizacji”'".
Reklama jest skutecznym narzedziem w promowaniu dobr specjalnych
1 wybieralnych o charakterze konsumpcyjnym, majacych silng marke, szczegol-
nie w fazie wprowadzenia na rynek 1 wzrostu.

' A, Nowacka, R. Nowacki, Podstawy..., s. 210-211.

12 T W. Wiktor, Promocja, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 148.

B3 E. Michalski, Marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 323.
1T Lodziana-Grabowska, Efektywnosé reklamy, PWE, Warszawa 1996, s. 13.
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Wigkszo$¢ organizacji korzysta tacznie ze wszystkich czterech form pro-
mocji, bowiem wzajemnie si¢ one uzupelniaja. W artykule scharakteryzowano
jedynie dwa: dzialania z zakresu public relations (sponsoring i eventy) oraz
reklame¢. Kombinacja i znaczenie poszczegolnych rodzajéw promocji sa zalezne
od przyjete] strategii marketingowej. Strategia wyboru promocji okreslana jest
w szczego6lnosci przez nastgpujace czynniki: budzet promocyjny, rodzaj i atry-
buty produktu, etap cyklu zycia produktu, rynek docelowy, nasilenie konkuren-
¢ji. Promocja zawiadamia o miejscu sprzedazy oraz warunkach dostepnosci'.

Kampania reklamowa na przykladzie marek Black i Tiger

Kampania reklamowa to najpopularnigjsza i zarazem najbardziej kosztowna
forma promocji stosowana w branzy napojow energetycznych. Marki, ktore
pragna zaistnie¢ lub umocni¢ swoja pozycj¢ na rynku korzystaja z reklamy, co
przyczynia si¢ do wzrostu sprzedazy. Znani producenci wydaja znaczne sumy
na promowanie swoich produktow, czego przykladem sa marki Red Bull, Black
oraz Tiger.

Wyniki sprzedazy marki Red Bull pokazuja, Ze mimo nieustannie rosnacej
konkurencji na rynku, firma dzigki innowacyjnym zabiegom promocyjnym stale
odnotowuje wzrost sprzedazy, co powoduje ciagly rozwdj firmy 1 umocnienie
pozycji marki na rynku napojoéw energetycznych.

Producenci daza do wykorzystania wizerunku znanych os6b w promowaniu
marki. Firma Foodcare, produkujaca mark¢ napoju energetycznego Black
w roku 2012 przeprowadzila kampani¢ reklamowa pod haslem . Tak dziala
Black”, z udzialem Mike’a Tysona (rys. 1), bylego mistrza $wiata wagi cigzkiej
w boksie. Kampania rozpocz¢la si¢ na przelomie maja 1 czerwca 2012 roku.
Zostala przygotowana przez agencj¢ Testardo Gram, wchodzaca w sklad Grey
Group. Autorami kampanii byli Szymon Demirkol i Jacek Wojcik, natomiast
rezyserem spotow telewizyjnych byla Katarzyna Adamik'®. Celem akcji bylo
dotarcie do jak najwigkszej grupy odbiorcow przez polaczenie roznych srodkow
masowego przekazu. 30-sekundowe spoty wyemitowano w trzech gléwnych
stacjach telewizyjnych w Polsce, czyli TVN, POLSAT i TVP oraz w licznych
kanalach muzycznych, filmowych i sportowych, co przedstawiono w tabeli 1.

BE, Michalski, Marketing..., s. 304.
'S Rusza kampania napoju Black z udzialem Mike'a Tysona, http://www.press.pl/badania/
pokaz/39094 Rusza-kampania-napoju-Black-z-udzialem-Mike a-Tysona (21.06.2013).
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Rys. 1. Kampania reklamowa napoju energetycznego Black Energy Drink w latach 2012-2013

Zrédto: Tak dziata Black! Rusza kampania reklamowa energetykéw. Mike Tyson juz wybrat.
Teraz czas na cata Polske, http://www.menslive.pl/wydarzenia/aktualne/1588-tak-dziaa-black-
rusza-kampania-reklamowa-energetykow-mike-tyson-ju-wybra-teraz-czas-na-ca-polsk.html
(21.06.2013).

Tabela 1
Kanaty, ktére emitowaty spoty reklamowe marki Black
Rodzaj kanatu Nazwa kanatu Nazwa emitowanego spotu
R MTV, Viva, Eska TV, 4FunTV, Black & White Room; Black
yezny Rebel.tv, TV.Disco Service Vending Machine

Canal +, Comedy Central, Come-
filmo dy Central Family, AXN, AXN Black & White Room; Black
Wy Sci-Fi, Fox Life, Kino Polska, Service Vending Machine
Universal Channel, Fox

Canal + Gol, Extreme Sport,
sportowy Orange Sport, Canal + Sport,
BBC Lifestyle, Nat Geo Wild

Black & White Room; Black
Service Vending Machine

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Tak dziata Black! Rusza kampania reklamowa...

Oprocz spotow reklamowych w mediach wykorzystano takze reklamy out-
doorowe. Zainstalowano tysigc ogolnopolskich billboardéw oraz wielkoforma-
towe siatki w kilku najwiekszych miastach w Polsce (rys. 2). Producenci marki
Black bardzo umiejetnie wykorzystali réwniez promocje marki przez internet,
dzieki czemu dotarli do szerokiej grupy docelowej. W czerwcu 2012 roku po-
wstata nowa odstona strony internetowej marki, ktéra zostata przedstawiona
w konwencji planu filmowego z udziatem Mike’a Tysona w roli gtdwnej. Dzia-


http://www.menslive.pl/wydarzenia/aktualne/1588-tak-dziaa-black-rusza-kampania-reklamowa-energetykow-mike-tyson-ju-wybra-teraz-czas-na-ca-polsk.html
http://www.menslive.pl/wydarzenia/aktualne/1588-tak-dziaa-black-rusza-kampania-reklamowa-energetykow-mike-tyson-ju-wybra-teraz-czas-na-ca-polsk.html
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fania w sieci objety réwniez serwisy VoD oraz liczne portale modowe i spo-
fecznosciowe, w tym najpopularniejszy obecnie portal spotecznosciowy - Face-
book, w ktorym mozna byto znalez¢ specjalne aplikacje konkursowe, aktywizu-
jace spotecznos¢ Black Energy Drink17.

Rys. 2. Zdjecie przedstawiajace billboard promujacy marke Black Energy Drink

Zrédto: http://blackenergydrink.com/pl/billboard/ (21.06.2013).

Pierwsza odstona kompleksowej kampanii reklamowej marki Black zakon-
czyka sie sukcesem. W ocenie producentéw nowa kampania reklamowa firmy
Black miata ogromny wptyw na wzrost rozpoznawalnosci marki oraz obecno$¢
produktéw tej marki w punktach sprzedazy18 Bardzo wyraznie obrazujgten fakt
badania wazonej dystrybucji sprzedazy gtéwnych marek napojow energetycz-
nych w Polsce, co przedstawiono w tabeli 2.

Marka Black, dzieki bardzo intensywnej i efektywnej kampanii reklamo-
wej, w duzym stopniu poprawita dostepnos¢ produktow na sklepowych pot-
kach. Zaskoczeniem dla innych producentéw byto to, ze w 2012 roku Black
Energy Drink zanotowat najwiekszy procentowy wzrost udziatéw objetoscio-

17 Tak dziata Black! Rusza kampania reklamowa energetykéw.Mike Tyson juz wybrat Teraz
czas na catg Polske, http:// www.menslive.pl/wydarzenia/aktualne/1588-tak-dziaa-black-rusza-
kampania-reklamowa-energetykow-mike-tyson-ju-wybra-teraz-czas-na-ca-polsk.html (21.06.2013).

1BPodsumowanie kampanii telewizyjnej ,,Tak dziata Black”, http://www.rzecznikprasowy.pl/
media/podsumowanie-kampanii-telewizyjnej-tak-dziala-black,tekst,7808.htm (21.06.2013).


http://blackenergydrink.com/pl/billboard/
http://www.menslive.pl/wydarzenia/aktualne/1588-tak-dziaa-black-rusza-kampania-reklamowa-energetykow-mike-tyson-ju-wybra-teraz-czas-na-ca-polsk.html
http://www.menslive.pl/wydarzenia/aktualne/1588-tak-dziaa-black-rusza-kampania-reklamowa-energetykow-mike-tyson-ju-wybra-teraz-czas-na-ca-polsk.html
http://www.rzecznikprasowy.pl/
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wych w rynku. Marka Black z wynikiem 11,5% uplasowala si¢ na pozycji lide-
ra pod wzgledem sprzedazy ilosciowej'’.

Tabela 2
Wazona dystrybucja sprzedazy gléwnych marek napojéw energetycznych
Marka wrzesief 2012 pazdziernik 2012
Black 83 79
Tiger 76 48
Burn 42 44
Red Bull 47 49

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie materialéw wewnetrznych przedsigbiorstwa, badanie
firmy AC Nielsen na zlecenie Grupy Maspex Wadowice, 2012.

Grupa Maspex Wadowice, producent marki Tiger, w odpowiedzi na kam-
pani¢ reklamowa marki Black z udzialem Mike’a Tysona nawigzala w 2012
roku wspodlpracg z najwicksza federacja mieszanych sztuk walki w Polsce,
a ,twarza marki” zostal aktualny mistrz tej federacji, Mamed Khalidov, jeden
z najlepszych zawodnikow w swojej kategorii wagowe] na swiecie. Kampanig
reklamowa marki Tiger przygotowaly agencja Vitamina Cinema i Dom Medio-
wy Zenith Optimedia Group. Spot telewizyjny pokazywal fragment jednej
z walk Mameda Khalidova, w ktorej przez spektakularny nokaut pokonal swo-
jego przeciwnik. Grupa Maspex Wadowice zwrocila uwagg na to, ze reklama
jest wyjatkowa, poniewaz bazuje na prawdziwych emocjach, ktére moga wiazaé
si¢ z marka.

Oproécz intensywnej akcji w telewizji, producenci Tigera postawili rowniez
na aktywizacj¢ marki w internecie pod haslem , Tiger Power is Back™ (rys. 3).
Wydaje sig, ze sponsorowanie znanych osobistosci ze swiata sportow walki
byly doskonalym posuni¢ciem ze strony najwazniejszych producentow marck
napojow energetycznych w Polsce, poniewaz podobnic jak pozostale marki,
Tiger rowniez zanotowal wzrost sprzedazy pod wzglgdem wartosciowym 1 ilo-
sciowym.

Badanie rynku napojéw energetycznych przeprowadzone przez firm¢ AC
Nielsen na zlecenie Grupy Maspex Wadowice w 2012 roku w doskonaly sposéb
pokazuja, jak znaczacy wplyw na sprzedaz produktow w tej branzy ma skutecz-
na kampania reklamowa. Zarowno marka Red Bull, jak i Tiger oraz Black od-

® Materialy wewnetrzne przedsigbiorstwa, badanie firmy AC Nielsen na zlecenie Grupy
Maspex Wadowice, 2012.



Sport i sportowcy w stuzbie wielkich marek 323

notowaty wzrost wolumenu sprzedazy, a ich procentowy udziat w rynku zwiek-
szyt sie wzgledem poprzedniego roku (tab. 3).

Rys. 3. Zdjecie przedstawiajace internetowa reklame marki Tiger

Zrédto: Mamed Khalidov twarzg kampanii reklamowej Tigera, http://www.moje-energe
tyki.cba.pl/news.php?readmore=24 (22.06.2013).

Tabela 3

W zrost warto$ci sprzedazy w 2012 roku, wzgledem roku poprzedniego

Marka ~ Wzrost wartosci sprzedazy (z)  Wazrost wartosci sprzedazy (%)

Red Bull 6,96 min 5
Black 74,82 min 362
Tiger 57,45 min 142

Zrédto: Materiaty wewnetrzne przedsiebiorstwa, badanie firmy AC Nielsen na zlecenie Grupy
Maspex Wadowice, 2012.

Red Bull mimo najnizszego procentowego wzrostu wartosci sprzedazy
umocnit swojg pozycje na rynku, natomiast marka Black po roku od wprowa-
dzenia jej na rynek odnotowata gigantyczny wskaznik wzrostu. Nowa odstona
marki Tiger, produkowanej przez nowego wihasciciela, réwniez zanotowata zna-
czacy wzrost wartosci sprzedazy, co dokladnie pokazuje, jak efektywnie kam-
panie reklamowe gtéwnych producentéw wptynety na rynek napojow energe-
tycznych w Polsce.

Marka Black opartajest na zatozeniu, ze rado$¢ zycia mozna osiagna¢ dzie-
ki reklamowanemu produktowi. Nastgpito tutaj skojarzenie czarnoskdrego za-
wodnika z nazwg produktu, potgczenie sylwetki sportowca z wizerunkiem
puszki napoju. Widac przekonanie reklamodawcéw, ze nap6j ten powinien by¢
sprzedawany w puszce, a nie innym opakowaniu. Dominuje wyrazista postac,
ktora pozwala utozsamic¢ sie mtodemu konsumentowi z celebrytg. Wydaje sie,


http://www.moje-energe
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ze wystarczy wzbudzi¢ sympati¢ do Mika Tysona, ktéra spowoduje przychylne
nastawienie do napoju. Standardem wydaje si¢ zastosowanie wigeej niz jednego
srodka promocji 1 zaangazowanie medidw spolecznosciowych. Selekcja kana-
low telewizyjnych, w jakich mialy si¢ ukaza¢ spoty reklamowe byly zwigzane
z mlodymi widzami, ogladajacymi programy muzyczne, sportowe 1 filmy. Wy-
bor sportowca kojarzacego sie z meskimi sportami byl atrakcyjny, skoro powie-
lila go firma wprowadzajaca markg Tiger. Znaczace marki wspolpracuja ze
znanymi agencjami reklamowymi liczac na ich innowacyjne hasta reklamowe:
dobre, chwytliwe, podobajace si¢ wybranemu rynkowi pomysly 1 budzace pozy-
tywne skojarzenia.

Sila sponsoringu na przykladzie marki Red Bull

Firma Red Bull GmbH swoje sukcesy na rynku napojow energetycznych
bez watpienia zawdzigcza sponsoringowi, ktory petni kluczowa rolg w promocji
marki 1 ksztaltowaniu jej wizerunku. Od poczatku swojej dzialalnosci firma Red
Bull sponsoruje wigkszos¢ sportow ekstremalnych, ktore znakomicie wpisuja
si¢ w haslo marki ,,Red Bull doda Ci skrzydel”. Producenci napoju nie inwestu-
ja wiele w klasyczng reklame, jednak nieustannie znajduja si¢ w mediach za
sprawa licznych zawodnikéw oraz imprez sportowych, ktorych sg tytularnym
sponsorem. Do najpopularniejsze sportoéw, w ktdérych swoja aktywnos¢ przez
sponsoring wykazuje marka Red Bull mozna zaliczy¢™”:

— pilka nozna (kluby pilkarskie np. Red Bull Salzburg czy Red Bull New

York),

— Formula 1 (stajnia samochodowa Red Bull Racing oraz indywidualne
kontrakty sponsorskie poszczegolnych kierowcow),

— skoki narciarskie (indywidualne kontrakty sponsorskie zawodnikow),

— sporty motorowe (indywidualne kontrakty sponsorskie kiecrowcéw Mo-
toGP),

— zuzel (indywidualne kontrakty sponsorskie zawodnikow, w tym repre-
zentanta Polski Jaroslawa Hampela),

— koszykowka (zespol Red Bull Barako),

— rajdy samochodowe (kilka stajni samochodowych oraz indywidualne
kontakty sponsorskie poszczegélnych kierowcow, np. Adam Malysz
czy Michal Kosciuszko),

— narciarstwo alpejskie (puchar swiata w Kitzbiihel),

2 powiqzani zawodnicy, http://www.redbull.com/pl/pl/athletes (22.06.2013).
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— zeglarstwo (druzyna zeglarska Oracle Team USA).

Red Bull sponsoruje rowniez dziesiatki sportdw niszowych, w tym przede
wszystkich tych ekstremalnych, ktore znakomicie pasuja do marketingowej
koncepcji marki. Nalezy zwroci¢ uwage rowniez na to, ze producenci tego na-
poju energetycznego podpisuja wiele kontraktéw sponsorskich z zawodnikami
z najrozniejszych dyscyplin sportowych, nawet tak nietypowych, jak ekstremal-
na jazda na nartach, skoki z kilkudziesigciometrowego klifu czy skateboarding.
Sponsoring licznych sportéw motorowych bez watpienia w znaczacy sposob
przyczynia si¢ do sprzedazy napoju wsroéd kierowcow, o czym $swiadcza bada-
nia rynku firmy AC Nielsen na zlecenie Grupy Maspex Wadowice (tab. 4).

Tabela 4

Sprzedaz gtdéwnych marek na stacjach benzynowych w 2012 roku w Polsce

Marka Warto$¢ sprzedazy (z1) Udziat wartosciowy (%)
Red Bull 63,21 min 452
Black 6,1 min 4.4
Tiger 17,11 min 12,2
Burn 7.81 min 5,6
Monster 2,89 mln 2,1

Zr6dlo: opracowanie na podstawie materialow wewnetrznych przedsigbiorstwa: badanie firmy
AC Nielsen na zlecenie Grupy Maspex Wadowice, 2012.

Z powyzszego badania wynika, ze Red Bull zdecydowanie przewyzsza po-
zostale marki, co wyraznie pokazuje, jak duzy wplyw na sprzedaz napojow
energetycznych ma sponsoring. Formula 1 — Red Bull Racing oraz wszelkiego
rodzaju rajdy samochodowe sa rownie wazne, jak poszczegolni zawodnicy bio-
racy w nich udziat. Skojarzenie wizerunku marki bezposrednio z kierowcami
pozwolilo osiagna¢ firmie Red Bull GmbH zdecydowana przewage w tym seg-
mencie.

Firma pozostaje wierna nosnemu i oryginalnemu hastu ,,Red Bull doda ci
skrzydel”, ktory jest inspiracja do znajdowania nowych sportow, zawodnikow
1 podopiecznych. Red Bull wybiera sporty ekstremalne, podnoszace adrenaling,
ale takze takie, ktore sa widowiskowe 1 przyciagaja duza liczbe kibicow. Firma
ta za pomoca swej marki promuje sporty malo znane, zwane sportami niszo-
wymi, z perspektywami rozwojowymi. Przedsi¢gbiorstwo wybiera rynki doce-
lowe typu np. segment kierowcow. Red Bull promuje si¢ we wszystkich $rod-
kach masowego przekazu wykorzystujac bardziej PR 1 sponsoring niz reklamg.
Wybiera reprezentantéw sportowcow o wybitnych talentach 1 sponsoruje ich
karierg, a sportowcy ci staja si¢ ,,twarza marki”.
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Sportowe eventy Coca-Coli

Marka Coca-Cola jest takze sponsorem wszelkiego rodzaju imprez sporto-
wych oraz kulturalnych z udzialem masowej publicznosci. Coca-Cola Company
jest bardzo zaangazowana w zycie spoleczne kraju, realizacjg strategii zréw-
nowazonego rozwoju (CSR). Z wazniejszych programow CSR warto wymienic
dwa; pierwszy z nich to Coca-Cola Cup. Organizatorem tego turnicju od 1999
roku jest firma Coca-Cola Poland Services. Jest to najwigkszy w Polsce mig-
dzyszkolny tumniej pilki noznej dla mlodziezy szkolnej. W czternastu edycjach
turnieju wziglo udzial blisko 600 tys. ucznidw z calej Polski. Wsrod wycho-
wankow Coca-Cola Cup znaleZli si¢ tacy wybitni pitkarze, jak Robert Lewan-
dowski, Ariel Borysiuk czy Kamil Grosicki.

Drugi z programéw CSR to Fundusz Kropli Beskidu, ktory stworzono
w 2005 roku. Jego celem jest wspieranie merytoryczne i finansowe projektow,
ktore chronia zasoby wodne Beskidu Sadeckiego. W latach 2005-2011 dzigki
wsparciu tego Funduszu wykonano 83 projekty wodne na caltkowita kwote po-
nad miliona zlotych. W 2011 roku na programy CSR, w tym na akcje w lokal-
nych spolecznosciach, Coca-Cola przeznaczyla ponad 7 min zlotych.

Firmy z systemu Coca-Cola sponsoruja w celach reklamowych piltkg nozna
od ponad 80 lat. Od Mistrzostw Swiata FIFA w Urugwaju w 1930 roku Coca-
Cola jest jednym z najstarszych partneréw korporacyjnych FIFA. Wspolpracuje
z nig od 1978 roku. Od 1988 roku Coca-Cola wspdlpracuje tez z UEFA jako
Oficjalny Sponsor Mistrzostw Europy. Coca-Cola jest zaangazowana w futbol
na kazdym poziomie. Jest sponsorem najwigkszych imprez pilkarskich, takich
jak Mistrzostwa Swiata czy UEFA EURO, ale tez organizuje w ponad 100 kra-
jach turnieje pilkarskie dla mlodziezy, w tym wspomniany Coca-Cola Cup®'.

W 2012 roku istotnym elementem kampanii Coca-Cola zwigzanej z Mi-
strzostwami Europy byly projekty dotyczace zachecenia spoleczenstwa do ak-
tywnosci fizycznej. Tg kampanie nazwano ,,Uwolnij rados¢”, oprocz kolejnej
edycji turnieju Coca-Cola Cup, ktory odbywal si¢ pod hastem ,,0d Coca-Cola
Cup po UEFA EURO 2012”. Na czas mistrzostw firma uruchomila Fundusz
Energii Fanoéw Coca-Coli, ktory wspieral finansowo lokalnych animatorow
sportu w ramach programu ,.Lider Animator>>,

M Coca-Cola  synonimem  sportowych — emocji,  http://www.cocacola.com.pl/centrum-
prasowe/informacje-korporacyjne/coca-cola-synonimem-sportowych-emocji.html (6.01.2013).

22 Coca-Cola najbardziej widoczna sposréd wszystkich marek, http://www.cocacola.com.pl/
centrum-prasowe/informacje-korporacyjne/coca-cola-najbardziej-widoczna-sposrod-wszystkich-
marek.html (6.01.2013).


http://www.cocacola.com.pl/centrum-prasowe/informacje-korporacyjne/coca-cola-synonimem-sportowych-emocji.html
http://www.cocacola.com.pl/centrum-prasowe/informacje-korporacyjne/coca-cola-synonimem-sportowych-emocji.html
http://www.cocacola.com.pl/
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Kampania , Let’s get Crazy!” byla kontynuacja dzialan pod hastem , .Uwol-
nij rado$¢” 1 obejmowata reklamy telewizyjne, w mediach elektronicznych,
dzialania w prasie, reklame zewngtrzng, a takze promocj¢ w mediach spolecz-
nosciowych 1 atrakcje na zywo dla konsumentow na calym swiecie. Opracowa-
ny na jej potrzeby spojny i jednolity dla wszystkich platform system identyfika-
¢ji wizualnej mial odzwierciedla¢ ide¢ uwalniania pilkarskich emocji. Na ele-
menty Swiatowe] kampanii skladaly si¢ przede wszystkim:

1. Spot telewizyjny ,Emocje” — stanowil podstawg dla kampanii wersji
»Wpadnijmy w Pitkoszal!”. Kampania ta byla jedng z bardziej komplekso-
wych projektow marketingowych marki Coca-Cola w calej historii.

2. Platforma interaktywna — przygotowana specjalnic na UEFA EURO 2012;
byla najbardziej kompleksowa i najcickawszg inicjatywa Coca-Coli w Eu-
ropie. Dodatkowo platformg przygotowano na aplikacje na urzadzenia mo-
bilne, internet w tym media spolecznosciowe.

3. Marketing w punktach sprzedazy Tumiej UEFA EURO 2012, ktory byt
waznym wydarzeniem dla fanéw pitki noznej na calym $wiecie. Podjete
dzialania marketingowe w punktach sprzedazy, w ramach kampanii, naleza-
ly do najbardziej rozbudowanych i1 innowacyjnych w historii. W tysigcach
punktéw sprzedazy, na pigciu kontynentach zostal zaimplementowany uni-
katowy system identyfikacji wizualnej. Niektore jego czgsci obgjmowaly
pionierska technologi¢ rzeczywistosci rozszerzonej, ktora dala mozliwosé
konsumentom zaangazowanie si¢ w kampani¢ bezposrednio w sklepie.
Ponadto Coca-Cola podgrzewala pilkarskie emocje m.in. dzigki utworzo-

nym specjalnym programom, do ktorych, jako sponsor, miala wylaczne prawo.

Byla to druzyna Flagi i Ultimate Access. Coca-Cola w ramach réznych aktywa-

¢ji na terenie calej Europy, np. konkurséw 1 turnigjow sportowych, umozliwila

mlodym fanom pilki noznej wniesienie na murawe boiska, wspoélnie z zawodni-
kami flagi reprezentacji danego kraju. Podczas dwudziestu meczy turniejowych,
flagi wnioslo 320 mlodych oso6b.

W przypadku programu Ultimate Access fani pilki noznej mieli unikatowa
okazje, aby dotrze¢ do miejsc niedostgpnych dla zwyklego kibica. Dodatkowo
mieli mozliwo$¢ wejscia na jeden z meczow turnieju, a takze na konferencj¢
prasowa 1 do studia transmisyjnego. Mogli obejrze¢ z bliska rozgrzewke repre-
zentacji 1 uczestniczy¢ w VIP afier party. W trakcie ostatnich 20 meczy z pro-
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gramu skorzystalo ponad 100 0sob z réznych krajow, takich jak: Czechy, Tur-
cja, Rosja, Wlochy, Niemcy, Grecja i Malta™.

Wiysilek podj¢ty w ramach kampanii Coca-Cola na UEFA EURO 2012, po-
zwolil zaja¢ marce jedno z czolowych migjsc wsrod liderow dziatan marketin-
gowych zwigzanych z pilkarska impreza. Strefy Coca-Cola byly najwigkszymi
eventami realizowanymi wsrod wszystkich sponsorow UEFA EURO 2012
w ramach Stref Kibica w Polsce 1 na Ukrainie, przyciagngly pdl miliona oséb,
w tym blisko 100 tys. oséb w samej Warszawie. Najwigksza strefe Coca-Cola
we Lwowie odwiedzilo 120 tys. osob. Sponsoring sportowy prowadzony przez
Coca-Col¢ mial glownie przelewac emocje, jakie wywoluje sponsorowana im-
preza na mark¢. Dodatkowo kampania radiowo-telewizyjna i outdoorowa pod
haslem ,,Wpadnijmy w Pilkoszal”, realizowana od grudnia 2011 roku, byla jed-
ng z najbardziej intensywnych na rynku kampanii zwiazanych z UEFA EURO
2012. Kampania telewizyjna Coca-Cola byla najbardziej widoczna sposrdd
SPONSOrOW Mistrzostw.

Dzigki podjetym dzialaniom zwigzanymi z przygotowaniami do UEFA
EURO 2012, firma zwigkszyla wyniki sprzedazowe. Polowe rynku napojow
gazowanych kontrolowala Coca-Cola, ktoéra miala udzialy wartosciowe w kate-
gorii napojow gazowanych w pierwszym kwartale 2012 roku na poziomie 50%.
Jest to najlepszy wynik przedsigbiorstwa od lipca 2011 roku®*. Dodatkowo Co-
ca-Cola byla na czele rankingu marek, ktére sa najbardziej kojarzone ze spor-
tem (64%). Dzigki dodatkowym programom, do ktérych jako top sponsor
UEFA EURO 2012, Coca-Cola miat wylaczne prawa (Druzyna Flagi 1 Ultimate
Access), a takze promocjom konsumenckim przygotowanym w calej Polsce,
ponad 2000 osob moglo oglada¢ to wydarzenie sportowe na zywo, a takze by¢
swiadkiem wielu elementéow UEFA EURO 2012, ktore nie byly osiagalne dla
zwyklego kibica.

Coca-Cola Company to firma, ktéra wiaze swoj wizerunek z emocjami
sportowymi. Biorac pod uwagg range firmy, jej wielkos$¢ 1 udzial w rynku, jest
ona jednym z najbardziej upragnionych sponsorow wspodlfinansujacym imprezy
sportowe, takie jak mistrzostwa swiata czy Europy. Firma wybiera tez rdznego
rodzaju eventy, aby pozytywnie zachowac si¢ w pamig¢ci kibicoOw oraz szero-
kiego otoczenia.

B Coca-Cola — jedna z marek najbardziej kojarzonych z emocjami  sportowymi,
http://www.cocacola.com.pl/centrum-prasowe/informacje-korporacyjne/coca-cola-jedna-z-marek-
najbardziej-kojarzonych-z-emocjami-sportowymi.html (6.01.2013).

* Coca- Cola synonimem sportowych....
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Podsumowanie

Nalezy zwréci¢ uwage, ze firmy nie rezygnuja z populamych form promo-
¢ji, jakim jest np. reklama, uwazajac, ze jest zbyt droga i malo skuteczna, lecz
wykorzystuja wszystkie dostgpne formy promocji z uwzglednieniem wigkszosci
mediow, szczegdlnie internetu. Intensywnos¢ nadawania komunikatow rekla-
mowych jest bardzo duza, aby nikt z wybranego segmentu nie byl oboj¢tny na
apele reklamowe.

Barierg wejscia na rynek napojéw energetycznych moze by¢ maly fundusz
na reklam¢ w fazie wprowadzania nowego produktu. Prowadzac polityke pro-
mocyjng, maksymalnie (pretekstowo) wykorzystuje si¢ wszelkie wydarzenia
sportowe, mistrzostwa $wiata czy Europy, aby zaprezentowac ofertg, a przede
wszystkim zaskoczy¢ i zaszokowa¢ nabywcdw innowacyjnymi rozwigzaniami.
Przedsigbiorstwa te zajmuja si¢ tworzeniem eventow sportowych i innych, np.
muzycznych, w celu umacniania marki, tak aby dobrze kojarzyla si¢ konsumen-
tom.

Na rynku napojéw gazowanych nie konkuruje si¢ juz raczej réznicowaniem
produktu, np. przez dodanie nowych smakow (chociaz nie rezygnuje si¢ catko-
wicie z dywersyfikacji napojow), raczej konkuruje si¢ zaszczepieniem idei,
trafnym hastem promocyjnym; podobienstwami sa tutaj skojarzenia zwigzane
ze sportem, podobny segment odbiorcow i ogromy rozmach kampanii promo-
cyjnej. Omawiane przedsicbiorstwa stosuja najnowsze technologie majac na-
dzieje, Ze wybrany segment mtodziezowy doskonale poradzi sobie z nowoscia-
mi, a wrgez domaga si¢ nowych idei, konkurséw 1 interaktywnosci. W kampa-
niach reklamowych liczy si¢ pomysl, innowacyjnos¢, kompleksowos¢ dzialan,
rozlozenie tych dzialan w czasie, dobre zarzadzanie 1 organizowanie, czyli do-
skonale opracowana strategia, ktora z natury swej rzeczy jest bardzo kosztowna.

Wrystepuje walka o wylacznosé, wiernych konsumentdéw i1 fanow przez re-
alizowanie konkursow, nagrod 1 wyrdznien o niezapomnianym elitarnym cha-
rakterze, np. wniesienie flag panstwowych na inauguracji EURO przez dzieci
z roznych stron $wiata. Zaszczytem i1 pragnieniem zas sportowcow jest zdobycie
sponsora, podpisujacego dlugotrwale kontrakty 1 dajacego wsparcie finansowe
medialne, gdyz uprawianie sportu w dzisiejszych czasach wymaga nie tylko
wysilku fizycznego 1 energetycznego, szczgscia, ale takze wzmozonego wspar-
cia finansowego. Obie strony moga zatem skorzystac¢ — sportowiec 1 firma.
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SPORT AND SPORTSMEN IN THE SERVICE OF GREAT BRANDS

Summary

Sport marketing becomes an important element in business activities. Making use of differ-
ent forms of promotion referring to sport plays an important role in promoting, among others,
carbonated drinks. Positive image of a company is connected with sport idols. The paper specifies
innovative forms of promotion on the examples of: advertising campaign of the Black and Tiger
drinks, Red Bull sponsoring and Coca-Cola events, mainly in the sports arena. In every of the
presented case there may be noticed a good idea, innovativeness, interest in sport in difterent
forms ete.

Keywords: sport, sponsoring, events, advertising campaign, energy drinks, brand
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