MODERN MANAGEMENT REVIEW 2016
MMR, vol. XXI, 23 (2/2016), pp. 79-89 April-June

Rafal MATCZYNSKI!

WCZESNIEJSZA ZNAJOMOSC MARKI SPONSORA
JAKO DETERMINANTA OSIAGANYCH PRZEZ NIEGO
EFEKTOW W OBSZARZE BRAND EQUITY

Firmy angazujace si¢ w sponsoring, decyduja si¢ na te forme promocji, oczekujac w za-
mian konkretnych korzysci. Spektrum mozliwych do osiggnigcia efektow wynikajacych z
wejécia w alians sponsoringowy z danym podmiotem jest bardzo szerokie. Nie mniej pokazna
jest jednak liczba zmiennych, ktore posrednio lub bezposrednio wptywaja na poziom osiagga-
nych efektéw. W pracy autor stara si¢ okresli¢, jaka jest relacja pomigdzy znajomoscig firmy
wsrdd fandw sponsorowanego podmiotu, zanim ta zostata sponsorem, a osigganymi przez t¢
firme efektami w zakresie marketingowej warto$ci marki. Postawiono zatem pytanie, czy fir-
my dotychczas nieznane wsrdd osob, ktore sa uczestnikami sponsorowanego wydarzenia,
mogg liczy¢ na takie same efekty sponsoringowe we wspomnianym obszarze, co firmy znane.
Marketingowa warto§¢ marki i zmiany w jej obrebie bedace rezultatem inwestycji sponsorin-
gowej byly analizowane przez pryzmat czterech wskaznikow: $§wiadomo$¢ marki, wizerunek
marki, stosunek wobec marki oraz intencja zakupow produktéw danej marki.

Dorobek w tym zakresie wcigz jest bardzo niewielki. Gtownym wktadem niniejszego ar-
tykutu jest podsumowanie dotychczas dostepnej literatury przedmiotu, czyli zaprezentowanie
w jednym miejscu wiedzy z poprzednich badan. W rezultacie ma si¢ to przyczyni¢ do lepsze-
go zrozumienia omawianej relacji, a takze pomoc w wyznaczaniu obszardw wymagajacych
dalszych prac badawczych. Artykut koficzy si¢ wskazowkami praktycznymi dla obecnych, jak
rowniez przysztych sponsorow. Wiedza w tym obszarze jest istotna chociazby przy szacowa-
niu korzysci ptynacych z rozpoczecia sponsorowania wybranego podmiotu.

Stowa kluczowe: sponsoring, efekty sponsora, wczesniejsza znajomo$¢ marki sponsora,
marketingowa warto$¢ marki, determinanty efektow sponsora

1. WPROWADZENIE

Sponsoring jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ narzedzi marketingu
w ostatnich dekadach®. Zgodnie z raportami SRI® oraz IEG* na przestrzeni lat 1984—2014
globalne wydatki na t¢ form¢ promocji wzrosty z dwoch do ponad 55 miliardow dolaréw.
Olbrzymi wzrost zainteresowania sponsoringiem zauwazalny jest rowniez w Polsce, gdzie
w latach 2001-2012 warto$¢ rynku sponsoringowego tylko w zakresie sportu zwigkszyta
sie 0 ponad 1300%>.
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Sponsorzy angazujg si¢ w dzialania sponsoringowe i przeznaczaja na nie coraz
wigksze kwoty pieniedzy, w zamian za$ maja nadziej¢ uzyskaé réznorodne korzysci. Do
owych profitbw mozna zaliczy¢ migdzy innymi wzrost sprzedazy, wzrost morale
pracownikow oraz polepszanie relacji z interesariuszami. Wsrdod najczescie)
wymienianych znajduja si¢ jednak te w obszarze wartosci marki. Wspomniany konstrukt
ma dwa podstawowe znaczenia: finansowe (brand value) oraz marketingowe (brand
equity). Niniejsza praca skupia si¢ tylko na tym drugim aspekcie. W literaturze jest
dostgpnych wiele rozmaitych koncepcji probujacych uchwyci¢ natur¢ marketingowe;j
warto$ci marki. Jedna z popularniejszych jest definicja autorstwa Aaker, zgodnie z ktora
,brand equity stanowi kombinacj¢ aktywow i pasywow zwigzanych z markg (jej nazwa,
symbolem), ktéra powigksza lub pomniejsza warto$¢, jaka produkt lub ustuga dostarcza
przedsiebiorstwu i/lub klientom tego przedsiebiorstwa™®. Wedlug wspomnianego autora,
konstrukt ten obejmuje takie elementy jak: $wiadomos$¢ marki, postrzegang jakosc,
skojarzenia z markg oraz lojalno$¢ wobec niej (rys. 1). Natomiast w badaniach nad
warto$cig marki w sponsoringu najczgsciej postugiwano si¢ takimi miarami, jak wzrost
poziomu $wiadomos$ci marki, zmiana wizerunku marki, polepszenie stosunku wobec niej
oraz przyrost intencji zakupu produktéw sponsora’.

Marketingowa warto$¢ marki
(brand equity)

b\

Stosunek
wobec marki

Wizerunek
marki

Swiadomos¢
marki

Intencja zakupu
marki

Rys. 1. Najczesciej wykorzystywane wskazniki marketingowej warto§ci marki w badaniach
prowadzonych w obszarze sponsoringu

Wspomniane efekty w obszarze brand equity, na jakie licza firmy angazujace si¢ w
dziatalno$¢ sponsoringowa, zaleza od wielu okoliczno$ci, czyli zmiennych niezaleznych.
Generalnie mozna je rozpatrywa¢ w podziale na trzy grupy, a mianowicie: zmienne
zwigzane z podmiotem sponsorowanym, Z podmiotem sponsorujagcym oraz z uczestnikiem
wydarzenia sponsorowanego. W niniejszej pracy autor skupia si¢ tylko na jednej
determinancie zwigzanej z uczestnikiem, a doktadnie — na znajomosci firmy, zanim ta
zostata sponsorem. Postawiono pytanie, czy dotychczas nieznane firmy uzyskuja takie
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"T.B. Cornwell, I. Maignan, An international review of sponsorship research, ,Journal of Advertising” 27/1
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Event Sponsorship: The Role of Image Transfer, ,,Journal of Advertising” 28/4 (1999), s. 47-57; K. Gwinner,
S.R. Swanson, A model of fan identification: antecedents and sponsorship outcomes, ,,Journal of Services
Marketing” 17/3 (2003), s. 275-294; R. Grohs, U. Wagner, S. Vsetecka, Assessing the Effectiveness of Sport
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same efekty w czterech wspomnianych wskaznikach wartosci marki w wyniku
zaangazowania si¢ w sponsoring, co firmy znane, przy zatozeniu, ze firmy te nie rdznia
si¢ w innych aspektach (np. w wielkosci pakietu sponsorskiego albo branzy, w ktorej
dzialajg)? Chodzi tu zatem o wskazanie firmy (znana versus nieznana wérod fanow
sponsorowanego wydarzenia), ktora w wyniku rozpoczecia sponsorowania moze liczy¢ na
wigksze zmiany w marketingowej wartosci swojej marki. Kazdy specjalista ds.
marketingu, ktory wydaje pieniadze na sponsoring, liczy w rezultacie na pewne rezultaty
podjetej decyzji. Stad wiedza w omawianym obszarze jest bardzo istotna. Jesli bowiem
znajomos$¢ firmy wsréd kibicow (zanim zostata sponsorem) jest silng determinanta
efektow sponsora, sponsoring jako narzgdzie promocji nie bedzie przynosi¢ takich
samych korzysci firmom, ktére na wejSciu rdznig si¢ poziomem znajomosci wsrod
uczestnikow sponsorowanego wydarzenia.

2. ZNAJOMOSC MARKI (BRAND FAMILIARITY)

Efektywnos$¢ dzialan komunikacyjnych w marketingu w duzym stopniu zalezy od
konsumenckiej znajomosci marki oraz jej wizerunku®. Znajomo$¢ marki definiowana jest
jako poziom jej posredniego lub bezposredniego doswiadczenia przez konsumenta, na
przyklad przez wezesniejsze uzycie jej produktow lub ogladanie reklam z jej udziatem®.
Jest to zatem poziom nagromadzonych do tej pory informacji o marce. Truizmem jest
stwierdzenie, ze pewna cze$¢ uczestnikow sponsorowanego wydarzenia moze juz
posiada¢ jaka$ wiedz¢ na temat danej marki, jeszcze zanim ta zaangazuje si¢ w sponsoring.

W literaturze wskazuje sig, ze to, w jakim stopniu osoba zna konkretna marke, istotnie
wplywa na przebieg proces6w przetwarzania nowych informacji z nig zwigzanych,
ktérych zréodlem moze by¢ na przyktad uczestnictwo w sponsorowanym przez nig
wydarzeniu™®. Znajomos¢ marki odgrywaé¢ zatem moze wazng role w osiaganiu efektow
dziatan sponsoringowych®'. Na rézne rezultaty bowiem liczy¢ moze sponsor w zaleznosci
od dotychczasowego poziomu znajomosci jego marki wérod widzow sponsorowanego
wydarzenia. Nie da si¢ jednak jednoznacznie stwierdzi¢, ze znana firma, ktora zaczyna
inwestowaé w sponsorowanie, osiggnie wigksze korzysci w pordwnaniu z tymi
zyskiwanymi przez firm¢ dotychczas stabo znana. Poziom znajomosci marki nie wptywa
bowiem jednakowo na zmiany w obszarze wszystkich wymiaréw marketingowej wartosci
marki. W tabeli 1 przedstawiono opisane do tej pory w literaturze badania, w ktorych
podjeto si¢ proby okreslenia wptywu omawianej zmiennej na r6zne wymiary brand equity.

8 K.L. Keller, Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand Equity. ,Journal of
Marketing” 1993/57, s. 1-22.

° J.W. Alba, J.W. Hutchinson, Dimensions of consumer expertise, , Journal of Consumer Research” 13/4 (1987), s. 411.

10T, Meenaghan, The role of sponsorship in the marketing communication mix, ,,International Journal of
Advertising” 10/1 (1991), s. 35-47; M. Walraven, Sports Sponsorship Effectiveness. Investigating awareness,
sponsor equity and efficiency, dysertacja doktorska, 2013

1 EA. Carrilat, E.G. Harris, B.A. Lafferty, Investigating sponsorships effectiveness: Do less familiar brands have
an advantage over more familiar brands in single and multiple sponsorship arrangements?, ,,Journal of Brand
Management” 13/1 (2005), s. 50-64.
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Tabela 1. Przeglad badan skupionych na wartosci marki sponsora, w ktorych jedng z analizowanych
zmiennych jest wcze$niejsza znajomo$¢ marki sponsora

Autorzy Metoda i préba Kraj Badany efekt w | Jak zoperacjonalizowano
badawcza obszarze zmienna: wczeSniejsza
warto$ci marki znajomo$¢ marki?
Johar i 3 eksperymenty: Stany Swiadomosé W pretescie badani
Pham (1999) || —-n=44 Zjedno- | sponsora zakwalifikowali pewne marki
Il-n=65 czone do znanych, inne do
I -n=78 nieznanych
Johar i Eksperyment, Stany Swiadomosé 1 — zakwalifikowanie marki
Pham (2001) | czytanie wycinkéw | Zjedno- | sponsora do znanej lub nieznanej
prasowych o 12 czone zalezato od jej udziatdéw w
wydarzeniach rynku
sportowych, n = 34 2 — badany oceniat stopief
znajomosci z dang marka
Grohs, N =132, Austria | Swiadomo$é W | pomiarze zadano
Wagner i Badanie przed sponsora pytanie: czy znane sg Tobie
Vsetecka Mistrzostwami Wizerunek marki | nazwy firm:
(2004) Swiata w sponsora BMW, Milka, Telekom
Narciarstwie Austria, Tag Heuer,
Alpejskim i po nich Memphis, Carlsberg
Carrillat, N=172, Stany Stosunek do Oceniana znajomo$¢ marki,
Lafferty  i|eksperyment Zjedno- | marki sponsora | do$wiadczenie z markg oraz
Harris (4 grupy), jeden czone Intencja zakupu | wiedza na jej temat
(2005) pomiar produktu (7-stopniowa skala)
sponsora
Wakefield, |N =209, Stany Swiadomosé Zadano pytanie: w
Becker- eksperyment Zjedno- | sponsora porownaniu z firmami
Olseni czone konkurencyjnymi, jak duza
Cornwell i popularna jest ta firma? (10-
(2006) stopniowa skala)
Hoek, N =425 oséb w Nowa Swiadomosé Poréwnanie nowej marki
Gendall i centrum Zelandia |sponsora Orca z markami Nike i
Wood handlowym, jeden Intencja zakupu | Adidas
(2006) pomiar, badanie produktu
podczas Olimpiady sponsora
w Grecji w 2004 .
Garland, Dwukrotny pomiar: | Nowa Swiadomosé Poréwnanie wynikow dla
Charbonneau | | — badanie Zelandia |sponsora marek krajowych z markami
i kwestionariuszowe lokalnymi
Macpherson | na stadionie, n =
(2008) 170
Il — badanie

telefoniczne po
czasie, n =129
0s0b,
rughy
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Autorzy Metoda i préba Kraj Badany efekt w | Jak zoperacjonalizowano
badawcza obszarze zmienna: wczesniejsza
wartoSci marki znajomo$¢ marki?

Breuer i N = 85, Niemcy | Swiadomosé Pytanie badanych, czy znali
Rumpf eksperyment — sponsora te marke juz wezesniej
(2012) eyetracking (26

krotkich filmow 4

roéznych wydarzen

sportowych)
Walraven Dane zbieranow | Francja, |Swiadomosé Pytanie  badanych, czy
(2013) latach 2005-2009 | Wilochy, |sponsora kiedykolwiek  pili  piwo

(co p6t roku), Holandia, Heineken?

— panel online Hiszpania

(n =400-650 os6b | ,Wielka

na kraj) Brytania

— pitka nozna
Karpinska- | Dwa wydarzenia: | Polska Wizerunek marki | Respondenci okreslali, czy
Krakowiak |l — Camerimage sponsora do tej pory byli
(2013) (n1=176,n2 = uzytkownikami marki

180) sponsora lub jej konkurenta

Il Photo-Festival

(n1=258,n2 =

239)

Dwie czesci

badania:

— wypelnianie

ankiety na

festiwalu i po 6

miesigcach

— sponsoring

wydarzen

kulturalnych
Tsiotsou, N = 280, Grecja Wizerunek marki | Ustosunkowanie sie do
Alexandris i|kwestionariusze sponsora twierdzen: mam wiedz¢ o
Cornwell zbierane podczas marce sponsora; mam
(2014) meczu, jeden doswiadczenie z marka

pomiar, pitka nozna

sponsora

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

2.1. Wezesniejsza znajomos$¢ marki sponsora wsrod uczestnikéw sponsorowanego
wydarzenia a zmiany w zakresie wizerunku

Bazujac na dotychczasowych badaniach, efekty, takie jak transfer wizerunku oraz
polepszenie stosunku wzgledem sponsora, wydaja si¢ bardziej prawdopodobne do
osiagniecia dla mniej znanych marek'. Przyczyna tkwi w schematach poznawczych, czyli

2B A Lafferty, R.E. Goldsmith, Cause-brand alliances: Does the cause help the brand or does the brand help
the cause?, ,,Journal of Business Research” 54/8 (2004), s. 423-429.
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kognitywnych strukturach posiadanych przez czlowieka, reprezentujacych wiedze
0 calym otaczajacym go $wiecie, w tym rowniez firm i marek. Wiedza konsumencka na
temat malo znanych marek charakteryzuje si¢ mniej ustrukturalizowanymi skojarzeniami
i stabszymi opiniami niz dla tych znanych®. Poznawcze struktury nie sa tu tak sztywne,
dzigki czemu relatywnie latwiej je zmienié. I wlasnie dlatego w wigkszym stopniu moga
ulega¢ wplywom skojarzen zwiazanych z dzialaniami sponsoringowymi'®. Naptywajace
nowe informacje dotyczace marki, ktore wynikaja z jej zaangazowania w sponsoring, sg
fatwo integrowane z dotychczasowym schematem. Dla marek znanych jest wymaganych
natomiast wigcej procesdw poznawczych W celu przeksztatcenia poprzednich, relatywnie
stabilnych skojarzen i polaczenia ich z nowymi, zwigzanymi ze sponsorowanym
wydarzeniem. W tym wiec wypadku transfer wizerunku ze sponsorowanego podmiotu
bedzie stabszy. Potwierdzaja to w pewnym stopniu wyniki uzyskane przez Karpinska-
Krakowiak®, w ktorych zmienna znajomo$¢ marki zoperacjonalizowana zostata jako
wczesniejsze z nig doswiadczenie. Autorka, prowadzac dwukrotne badania w obszarze
sponsoringu kultury, wykorzystata rzeczywiste wydarzenia oraz prawdziwych sponsorow.
I choé¢ uzyskane wyniki okazaly si¢ zgodne z hipotez¢ moéwiaca, ze transfer wizerunku
bedzie stabszy wsérdd uzytkownikéw marki sponsora w pordéwnaniu z grupg nie-
uzytkownikow, to réznice byly bardzo nieznaczne. Bardzo silng zalezno$¢ zauwazono
natomiast mi¢dzy nie-uzytkownikami catej kategorii produktow, w ktorej dziata sponsor,
a sitg transferu wizerunku. Wizerunek firmy sponsorskiej zmienit si¢ bowiem najbardziej
u 0sob, ktore wezeéniej nie mialy do§wiadczenia zarowno z produktami sponsora, jak i
Z jego konkurentami.

O istnieniu zwigzku miedzy znajomoscia firmy, zanim zostala sponsorem,
a osigganymi efektami w zakresie polepszenia stosunku wzgledem niej §wiadcza jako
jedyne zrealizowane w tym obszarze badania przez Carrillat, Lafferty i Harris. Na
podstawie uzyskanych danych od 158 studentdéw bioracych udziat w eksperymencie
autorzy doszli do wniosku, ze zaangazowanie si¢ w dziatania sponsoringowe firm o mato
znanych markach przyczynia si¢ do polepszenia stosunku wobec nich, a taki efekt nie
pojawia si¢, gdy firma ma dobrze znana marke, jeszcze zanim rozpoczyna sponsoring.
Taka konkluzja wymaga jednak przedstawienia metodyki wykorzystanej w badaniu.
W eksperymencie oparto si¢ na dwoch firmach: Alltel i Fedex. Ta pierwsza okreslona
zostata jako nieznana, druga jako znana. Z firmy Alltel korzystalo wcze$niej 19%
badanych, z firmy Fedex 36,6%. Gdy respondenci oceniali na skali 1-7 znajomos$¢ obu
firm, réznica, cho¢ okazata si¢ istotna, nie byta wielka. Podmiot okreslony jako nieznany
uzyskal $rednig 3.0, znany za§ — $rednia réwna 3.9. Poréwnujac wyniki dla tak
okreslonych firm, stosunek wobec tej znanej byt taki sam wsroéd oséb wystawionych na
ekspozycje informacji o sponsoringu (grupa eksperymentalna), jak wsrod osob
niewystawionych (grupa kontrolna). Stosunek wobec firmy nieznanej byt natomiast

¥ B.L. Simonin, JA. Ruth, Is a company known by the company it keeps? Assessing the spillover effects
of brand alliances on consumer brand attitudes, ,Journal of Marketing Research” 35/1 (1998), s. 30-42;
GS. Low, C.W.J. Lamb, The measurement and dimensionality of brand associations, ,,Journal of Product and
Brand Management” 9/6 (2000), s. 350-368.

¥ D.H. Dean, Associating the corporation with a charitable event through sponsorship: Measuring the effects on
corporate community relations, ,,Journal of Advertising” 31/4 (2002), s. 77-87.

%5 M. Karpinska-Krakowiak, The Impact of Consumer Knowledge on Brand Image Transfer in Cultural Event
Sponsorship, ,,Polish Sociological Review” 2/182 (2013), s. 185-207.
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istotnie wyzszy wsrdd grupy wystawionej na sponsoring w stosunku do grupy kontrolne;j.
Zatem tylko w wypadku mato znanej firmy jej zaangazowanie w sponsoring przyczynito
sie do polepszenia stosunku wobec niej wérdd fandéw sponsorowanego podmiotu. Warto tu
jednak doda¢, ze mimo braku wplywu informacji o sponsoringu na stosunek wobec firmy
znanej i1 tak cieszyla si¢ ona pozytywniejszym nastawieniem ws$rod osob badanych
W poréwnaniu z firmg nieznang.

2.2. Znajomos¢ firmy, zanim zostala sponsorem, a Swiadomos¢ jej sponsoringu

Cho¢, jak wynika z wczeéniej przedstawionych badan, angazowanie si¢ znanej firmy
w dzialania sponsoringowe nie stuzy zmianie jej wizerunku i polepszeniu nastawienia
wobec niej, pomaga za$ osigga¢ efekty w innym obszarze. Dotychczasowe badania
pokazuja, ze znane marki maja wigksza szans¢ na bycie zidentyfikowanym jako sponsor
danego wydarzenia. Og6lna znajomo$¢ firmy pomaga uczestnikom wydarzenia w
udzieleniu odpowiedzi, gdy proszeni sg 0 wymienienie firm je sponsorujacych. Zalezno$é
miedzy wczesniejsza znajomoscig firmy X a $wiadomoscig tej firmy jako sponsorujacej
podmiot Y byta przedmiotem badawczym az w odmiu wymienionych w tabeli artykutach.
Tylko jednak w dwoch wplyw znajomosci firmy (w pretescie) na §wiadomo$¢ sponsora
(w posttescie) sprawdzano w rzeczywistych warunkach, korzystajac z metodyki opartej na
powtarzanych pomiarach PRE i POST.

W pierwszym badaniu Grohs, Wagner i Vseteck'®, dokonujac dwukrotnego pomiaru na
tych samych 132 uczestnikach Mistrzostw Swiata w narciarstwie alpejskim, potwierdzili
wspomniang hipoteze wytacznie dla jednej z dwoch badanych marek. W drugim
Walraven'’ znajomo$¢ marki zoperacjonalizowat jako wezeéniejsze z nig doswiadczenie.
Opierajac si¢ na wynikach z pigcioletnich pomiaréw prowadzonych co pot roku w pigciu
europejskich krajach, ktérych przedmiotem byly rozgrywki pitkarskie w pucharze UEFA
i ich sponsor tytularny — Heineken, doszedt do wniosku, Zze wcze$niejszy zakup piwa
wspomnianej marki pozytywnie wplywa na jej $wiadomo$¢ jako sponsora wydarzenia.

Warto tu jeszcze wspomnie¢ o dwoch badaniach z Nowej Zelandii. W pierwszym
Garland, Charbonneau i Macpherson®®, realizujac pomiary podczas dwoch meczow rugby
uzyskali wyniki potwierdzajace, ze firmy posiadajace silne marki sa latwiej
przywotywane jako sponsorzy. Do takich wnioskéw doszli po poréwnaniu wskaznika
$wiadomos$ci sponsoréw dla znanych firm (Lion Red oraz Manawatu Toyota) ze
wskaznikiem $wiadomos$ci sponsorow dla przedsigbiorstw lokalnych (Radio XS).
Omawiang relacje przedstawia rowniez badanie Hoek, Gendall i Wood'® bazujace na
Olimpiadzie w Atenach. Porownywano efekty nowego producenta strojow druzyny
olimpijskiej Nowej Zelandii — firmy Orca, z efektami osigganymi przez takie znane marki
jak Nike czy Adidas. Odpowiednio 38% i 37% badanych identyfikowato firmy Adidas
i Nike jako oficjalnych sponsorow Nowej Zelandii, a tylko 24% bylo $wiadomych
sponsorowania przez firm¢ Orca. Wyniki obu tych badan sugeruja, ze ogoélna znajomosé¢

8 R. Grohs, U. Wagner, S. Vsetecka, Assessing the Effectiveness of Sport Sponsorships — an Empirical
Examination, ,,Schmalenbach Business Review” 56/2 (2004), s. 119-138.

' M. Walraven, op. cit.

¥ R. Garland, J. Charbonneau, T. Macpherson, Measuring sport sponsorship effectiveness: links to existing
behavior, ,,Innovative Marketing” 4/1 (2008), s. 46-51.

193, Hoek, P. Gendall, Z. Wood, Knowledge, Brand Use And Sponsorship Attribution, ,,Conference: Sports, Arts
and Heritage Marketing” 2005, s. 22-28.
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marki wptywa na zdolno§¢ przywotania jej w sytuacji rozwazania nazw sponsorow.
W obu artykutach brakuje jednak informacji dotyczacych wielkosci pakietow
sponsorskich poszczegodlnych firm oraz podejmowanych przez nie dodatkowych dziatan
marketingowych.

W pozostalych badaniach w tym obszarze autorzy, wykorzystujac metode
eksperymentu, potwierdzili, ze czotowe marki sg bardziej dostepne w pamigci, dlatego
z wigkszym prawdopodobienstwem moga by¢ wymienione jako sponsor wydarzenia®.

2.3. Znajomos¢ firmy, zanim zostala sponsorem, a wielko$¢ zmian w zakresie intencji
zakupu jej produktow

Rola dotychczasowej wiedzy konsumenckiej na temat firmy rozpatrywana byta
réowniez w ocenie efektow sponsoringowych okreslanych za pomoca wskaznika, jakim
jest wzrost intencji zakupu. Ktora firma moze zatem liczy¢ na wigkszy przyrost checi
kupna jej produktow — ta, ktdéra wsrdd uczestnikdw sponsorowanego wydarzenia byla
Znana, zanim zaangazowala si¢ w sponsoring, czy ta nieznana? Na tak postawione pytanie
starano si¢ odpowiedzie¢ tylko w jednym badaniu. Uzyskane wyniki z wcze$niej juz
przedstawionego eksperymentu przeprowadzonego przez Carrillat, Lafferty i Harris
pozwalajg twierdzi¢, ze w omawianym aspekcie bardziej zyskuja mato znane marki. Po
porownaniu wynikéw dotyczacych intencji zakupu produktéw mato znanych marek
z dobrze znanymi (uzyskanych w dwoch grupach: kontrolnej i eksperymentalnej) okazato
si¢, ze wzrost intencji odnotowano tylko dla tych pierwszych. W sytuacji sponsorowania
przez dobrze znang marke intencja jej zakupu nie zmienita sie. Omawiany efekt zostat
zatem zauwazony tylko wsrod osob, ktore wezesniej stabo znaty marke. Uzyskany wynik
moze by¢ nieco zaskakujacy i trudny do przyjecia. Przez jego pryzmat bowiem trudno
wytlumaczy¢, dlaczego znane marki, dazac do zwigkszenia sprzedazy swoich produktow,
angazuja si¢ w sponsoring. Ryzykowne jest jednak wyciaganie takich wnioskow na
podstawie wylgcznie jednego badania w tym obszarze. Niestety obecnie tylko to jest
dostepne.

3. PODSUMOWANIE

Pierwszym, szczegdlnie waznym wnioskiem wytaniajacym si¢ z przeprowadzonego
przegladu literatury jest bardzo mata liczba zrealizowanych do tej pory badan, w ktorych
podjcte zostaly rzeczywiste proby okreslenia wpltywu zmiennej niezaleznej, czyli
znajomosci przez fandéw firmy rozpoczynajgcej sponsorowanie danego wydarzenia, na
osiggane przez t¢ firme efekty w obszarze marketingowej wartosci swojej marki. Drugi,
rownie istotny wniosek dotyczy stosowanych metodyk badawczych, ktére niestety
ograniczaja warto$¢ predykcyjng uzyskanych wynikow. Dostepne nieliczne badania
W znacznej mierze oparte s na metodzie eksperymentu przeprowadzanego z uzyciem
fikcyjnych alianséw sponsoringowych. Inna grupa badan s3 te, co prawda

20.C. Breuer, C. Rumpf, The Viewer s Reception and Processing of Sponsorship Information in Sport Telecasts,
,Journal of Sport Management”, 26 (2012), s. 521-531; G.V. Johar, M.T. Pham, Relatedness, Prominence, and
Constructive Sponsor Identification, ,Journal of Marketing Research” 1999/36, s. 299-312; M.T. Pham,
G.V. Johar, Market prominence biases in sponsor identification: processes and consequentiality, ,,Psychology
& Marketing” 18/2 (2001), s. 123-143; K. Wakefield, K. Becker-Olsen, T.B. Cornwell, | Spy a Sponsor: The
Effects of Sponsorship Level, Prominence, Relatedness and Cueing on Recall Accuracy, ,,European Advances
in Consumer Research” 36/4 (2006), s. 61-74.
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przeprowadzone na rzeczywistych wydarzeniach i ich uczestnikach, jednak ograniczenie
w obszarze wnioskowania wigze si¢ ze skupianiem si¢ na dtugoletnich juz sponsorach lub
wynika z oparcia konkluzji tylko na jednokrotnym pomiarze. Uniemozliwia to
zaobserwowanie zmian. Ponadto zrdznicowane podejscie do operacjonalizacji omawianej
zmiennej niezaleznej utrudnia poréwnywanie dostepnych wynikow.

Wymienione ograniczenia z pewnoscia nie pozwalaja na wnioski, o ktoérych mozna by
mowi¢ z pelnym przekonaniem. Niewatpliwie jednak dotychczasowy dorobek stanowi
silng przestanke, by sadzi¢, ze rola wczesniejszej znajomosci marki sponsora w osigganiu
réznych efektow w obszarze wartoéci marki jest istotna. Wyniki przedstawionych w tabeli
badan sugeruja, ze okreslenie przed podjgciem dziatan sponsorskich poziomu znajomosci
firmy wsrdd widzow sponsorowanego wydarzenia moze pomoc jej w oszacowaniu skali
korzysci ptynacych z zaangazowania si¢ w te forme promocji. Inwestycja sponsoringowa
moze by¢ bowiem mniej dostosowanym narzedziem dla tych znanych firm, ktére za cel
stawiaja sobie polepszenie stosunku wobec wlasnej marki oraz zmiang swojego
wizerunku. Na te rezultaty z wigkszym prawdopodobienstwem mogg liczy¢ firmy
angazujace si¢ w sponsoring, ktore do tej pory nie byly zbyt znane wsrod widzow
sponsorowanego podmiotu. Odwrotnie przedstawia si¢ natomiast sytuacja, kiedy celem
firmy jest zyskanie $wiadomosci bycia sponsorem. Silna marka zwigksza bowiem szanse
na bycie zidentyfikowanym jako sponsor danego wydarzenia. Jesli firma inwestuje
W sponsoring, oczekujac w zamian wzrostu intencji zakupdéw swoich produktdéw, jedno
eksperymentalne badanie w tym zakresie pokazuje, ze swoje oczekiwania zaspokoja tylko
managerowie z mato znanych firm.
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PRIOR BRAND FAMILIARITY AS ADETERMINANT OF SPONSORSHIP
EFFECTS WITHIN BRAND EQUITY

Companies, which are engaged in sponsorship, decide for that kind of promotion,
expecting specific profits in return. The spectrum of possible achievements is very wide. The
number of variables, which have direct or indirect impact on the level of results, is sizeable as
well. In the article the author is trying to define, what is the relation between prior familiarity
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(among fans) of the sponsor brand and outcomes reached by the sponsor within brand equity.
So there is a question, whether the companies, that fans aren't familiar with, might reach the
same brand equity effects, as the known ones?

Brand equity and changes within it, that are results of sponsorship investment are
analyzed in four dimensions like brand awareness, brand image, attitude toward brand and
purchase intention. Academic achievements in this framework is still very little. The main
input of this paper is to sum up the existing literature, which means knowledge presentation
from the previous researches. It is to help to understand this relation and indicate areas
required for further researches as well. The article ends with practical recommendiations for
present and future sponsors. The understanding offered in this paper might be crucial for
brand managers in estimating effects of sponsorship decisions.

Keywords: sponsorship, sponsorship effects, brand familiarity, brand equity, determinants
of sponsorship outcomes
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