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Streszczenie: Przedsicbiorstwa XXI wieku poprzez rosnaca konkurencje i coraz wigk-
sze wymagania klientow szukaja rozwigzan, ktore najskuteczniej zaspokoja oczekiwania
oraz przyczynig si¢ do budowy marki oraz wysokiej pozycji na rynkach, na ktoérych sa
obecne. Firmy, ktore internacjonalizuja swoja dzialalnos$¢, uzywaja promocji jako jednego
z instrumentéw marketingu miedzynarodowego, by poinformowac, a tym samym zaistnie¢
w $§wiadomosci przysztych nabywcow. Korzystng oraz efektywna platformg do komunikacji
przedsigbiorstwa z rynkiem stal si¢ sport. Poprzez sponsoring sportowy przedsigbiorstwo
wspiera wazne dla klientow inicjatywy, utrwalajac swojg marke w ich $wiadomosci.
Przyktadem przedsigbiorstwa, ktore poprzez ten rodzaj promocji tworzy mi¢dzynarodo-
wa, a nawet globalng rozpoznawalno$¢, jest PKN Orlen S.A. Celem artykutu jest przed-
stawienie znaczenia sponsoringu sportowego w realizacji miedzynarodowej strategii
marketingowej przez przedsigbiorstwa na przykladzie dziatalnosci PKN Orlen S.A.
W szczegoblnosci zostanie omowiony motosport jako gtowna platforma sponsoringu. Prze-
prowadzona analiza dowodzi, iz stosowanie sponsoringu sportowego przynosi przedsie-
biorstwu wymierne oraz korzystne efekty w realizacji budowy globalnej rozpoznawalnosci
marki. PKN Orlen znajduje si¢ w zestawieniu 100 najbardziej eksponowanych sponso-
row Formuty 1 na $wiecie. Polski koncern jest rOwniez popularniejszy od 61% global-
nych marek. Korzysci ze sponsoringu objawiaja si¢ rowniez w lojalnosci Polakow i obco-
krajowcow jako klientéw zainteresowanych oraz $wiadomych marki Orlen w decyzjach
zakupowych.
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1. Wstep

Sport nie jest tylko pasja, formg rywalizacji, sposobem na spedzanie wol-
nego czasu czy rodzajem kariery zawodowej osob lubigcych aktywno$é¢ fizycz-
ng. Poprzez wolumen emocji, jakie generuje, oraz potencjat masowej publiczno-
$ci, do jakiej dociera, stat si¢ efektywnym elementem promocji przedsiebiorstw
w formie stosowania sponsoringu sportowego. Przedsiebiorstwa wykorzystuja
sponsoring do zwigkszenia §wiadomosci swojej marki na arenie krajowej, a co
istotniejsze — globalnej.

Przyktadem firmy, ktora dzigki roli sponsora sportowego stata si¢ popular-
niejsza 1 zostata w pamieci konsumentoéw, jest Orange — migdzynarodowa marka
ustug komunikacyjnych. Przedsigbiorstwo, bedac sponsorem m.in. Euro 2012,
w 2014 roku zakonczyto aktywnos§¢ w swiecie sportu, jednak nie zaszkodzito to
wizerunkowi marki. Przeciwnie — w 2016 roku, czyli dwa lata po odejéciu od
sponsoringu, firma byta uwazana za najwigkszego sponsora sportu (Konczak,
2020, s. 223).

Marka Cochonou jest zwigzana ze stynnym wys$cigiem kolarskim Tour
de France od 1999 roku. Jako sponsor dostarcza kietbasy na impreze sportowa.
Strategia marketingowa firmy opierata si¢ na zalozeniu, iz przez obecno$¢ na
najbardziej znanym wyscigu $wiata bedzie miata dostep nie tylko do ogromnej
liczby os6b z Francji, ale tez wielu kibicow z catego globu. Przedsi¢biorstwo
charakteryzuje si¢ takimi warto$ciami, jak autentyczno$¢ i francuska kultura
kulinarna. Marka Cochonou przez swoja dziatalnos$¢ stata si¢ najbardziej rozpo-
znawalnym sponsorem oraz nierozerwalnym elementem wyscigu. Francuzi wska-
zali az cztery produkty tej firmy wsrod swoich ulubionych. W czasie trwania
Tour de France w 2015 roku Cochonou osiggneta 20% swoich rocznych zyskow
(Konczak, 2020, s. 236).

To, jaki wptyw zastosowanie sponsoringu sportu po$rod masowej publicz-
nosci moze mie¢ na zyski firmy, pokazuje rowniez dziatalno$¢ firmy Volkswagen,
ktora trzy miesigce po rozpoczeciu sponsorowania Hinduskiej Ekstraklasy Krykie-
ta zanotowata wzrost sprzedazy nowego modelu samochodu Passat o prawie
2000%. Liczba widzow wyniosta wtedy 122 min (Konczak, 2020, s. 235).

Celem artykulu jest przedstawienie znaczenia sponsoringu motosportu
w realizacji migdzynarodowej strategii marketingowej przez przedsigbiorstwa.
Stosowanie tej formy promocji zostatlo zobrazowane na podstawie dziatalnosci
PKN Orlen S.A. Sformutowano hipoteze, iz stosowanie sponsoringu motosportu
przynosi przedsigbiorstwu wymierne i korzystne efekty w realizacji strategii
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marketingu mi¢dzynarodowego, w tym budowie globalnej rozpoznawalnosci
marki. W przegladzie literatury w pierwszej czesci ujeto istote marketingu mig-
dzynarodowego oraz promocji. Przedstawiono najwazniejsze definicje tych ter-
minéw oraz wskazano funkcje ich stosowania w dzialalno$ci przedsiebiorstwa
miedzynarodowego. W drugiej czesci przedstawiono zjawisko sponsoringu Spor-
towego w $wiecie, pokazujac formy, w jakich si¢ objawia, oraz cel jego stosowa-
nia. W wynikach przedstawiono sponsorowanie motosportu przez PKN Orlen S.A.
jako przedmiot obserwacji zjawiska sponsoringu sportowego w skali mi¢gdzyna-
rodowej. Dyskusja i wnioski to podsumowanie wynikow przeprowadzonych ob-
serwacji oraz zgromadzonych informacji z badan wtornych na temat dziatalnosci
PKN Orlen S.A.

2. Przeglad literatury

2.1. Istota marketingu oraz promocji w aspekcie
miedzynarodowym

Marketing mi¢dzynarodowy jest obecnie naturalnym elementem funkcjo-
nowania przedsigbiorstwa, ktore wkroczyto w proces internacjonalizacji, jak
réwniez w szerszym ujeciu — globalizacji. Najstarsze definicje marketingu mig-
dzynarodowego z 1977 roku okreslaja go w bardzo prosty sposob, bardziej pasu-
jacy do definicji samej internacjonalizacji — jako ,,eksport lub miedzynarodowa
dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa” (Kahler & Kramer, 1977, s. 44). W po6zniejszych
jego okresleniach pojawia si¢: dziatalnos¢ w wigcej niz jednym kraju jednocze-
$nie lub na co najmniej dwoch rynkach zagranicznych z dtugookresowa koncep-
cja istnienia na nich. Dalej nastepuje rozszerzenie definicji, ktora nie skupia si¢
jedynie na jakiejkolwiek obecnos$ci przedsigbiorstwa za granicg, ale podkresla
rowniez analiz¢ rynkow zagranicznych majaca by¢ podstawa do pozniejszej
strategii zaistnienia na rynkach obcych, a nastepnie wybor odpowiedniej charak-
terystyki elementow marketingu: ceny, produktu, dystrybucji oraz promocji. Zentes
wigze marketing miedzynarodowy z ,,systemem dziatania oraz myslenia uwzgled-
niajacego specyfike zagranicy” (Wiktor, Oczkowska, & Zbikowska, 2008, s. 32).
Dla danego terminu ,,nie jest istotna liczba panstw i rynkow zagranicznych, na
ktorych przedsigbiorstwo zamierza podja¢ dziatalnos¢ w jakiejkolwiek formie,
wazny jest sam fakt przekroczenia przez przedsigbiorstwo ze swoja oferta grani-
cy panstwa, w ktorym ma swoja gtéwna siedzibe” (Wiktor, Oczkowska, & Zbi-
kowska, 2008, s. 31-32).
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Realizacja oraz zdefiniowanie marketingu mi¢dzynarodowego w obecnym
czasie sg utrudnione z powodu wystepujacych potaczen, jak rowniez rozgrani-
czen panstwa od narodowosci. Jeden kraj moze wymagaé zréznicowanego poO-
dejscia funkcjonowania na nim ze wzgledu na jego wielonarodowa charaktery-
styke, za§ z drugiej strony jedna narodowo$¢ moze wystepowaé w wigcej niz
jednym panstwie i z tego powodu bardziej odpowiednim sformulowaniem beg-
dzie ,marketing miedzypanstwowy”. Dodatkowo z powodu tworzenia si¢ ugru-
powan integracyjnych wiele krajow zostato potagczonych w jeden wspoélny ry-
nek, na ktorym wystepuja jednolite regulacje handlowe, swobodny przeptyw
kapitatu, ludzi, towarow, wiedzy (przyktadem jest Unia Europejska) wraz z wi-
docznymi réznicami kulturowymi, spotecznymi. W takiej sytuacji marketing
przedsiebiorstwa jest nastawiony na multinarodowo$¢. Zatem w wiekszosci
przypadkéw marketing migdzynarodowy skupia si¢ na funkcjonowaniu posrod
roznych narodow i kultur, a nie jedynie granic krajow (Wiktor et al., 2008, s. 31-32).

Odpowiednia definicja dla marketingu migdzynarodowego wydaje si¢ by¢
stwierdzenie Bradleya (2005, s. 3): ,,identyfikacja potrzeb oraz wymagan klien-
tow z roznych rynkéw i kultur, dostarczenie dobr, ustug, technologii i idei za-
pewniajacych przedsigbiorstwu wyrdzniajaca przewage marketingowa, przeka-
zywanie informacji o tych dobrach i ustugach, jak réwniez ich migdzynarodowa
dystrybucja i wymiana przez jedng forme¢ wejscia na rynki zagraniczne lub ich
kombinacje”. To, co warunkuje istnienie marketingu, to potrzeba, ktora jest nie-
zaspokojona przez konsumentdw, a przedsiebiorstwa sg w stanie jg spetnié, za$
wiedza na ten temat jest mozliwa dzieki komunikacji migdzy nimi (Berkowitz,
Kerin, Hartley, & Rudelius, 1994, s. 11-14). Gléwna cechg marketingu miedzy-
narodowego jest nastawienie funkcjonowania na rynkach konkurencyjnych zlo-
kalizowanych poza krajem macierzystym, a wigc utworzenie nowego sposobu
koncepcji. Tym, co sktada si¢ rowniez na specyfike marketingu migdzynarodo-
wego, jest czesta niezgodnosé polityki samego podmiotu gospodarczego podyk-
towanej regulacjami kraju macierzystego z polityka rynku zagranicznego. Zmie-
nia si¢ rowniez osoba konkurenta. Nie jest on wewnatrzkrajowy, ale staje si¢
rywalem globalnym. Istotng zasada marketingu mi¢dzynarodowego jest zatem
poznanie potrzeb i preferencji nabywcow w miedzynarodowych grupach ryn-
kowych, w ktorych przedsigbiorstwo prowadzi swa dziatalnos¢ (Wiktor et al.,
2008, s. 33-35).

Kompozycja marketingu mix sktada si¢ z grupy instrumentdéw i dziatan, za
pomocg ktorych przedsigbiorstwo oddziatuje na rynki migdzynarodowe. Sg nimi:
produkt, dystrybucja, cena oraz promocja (Limanski & Drabik, 2010, s. 230).
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»Promocja jest zespotem dziatan przedsigbiorstwa, ktorych zadaniem jest
komunikowanie si¢ z rynkami zagranicznymi, na ktorych przedsigbiorstwo dzia-
fa lub planuje dziata¢, aby osiagnac cele informacyjno-perswazyjne wynikajace
ze strategii marketingowej” (Duliniec, 2009, s. 241). Obecna forma promocji
daje szeroki wachlarz sposobow na zwrdcenie uwagi klientéw na produkt lub
samo przedsigbiorstwo (Pabian, 2008, s. 7). Instrument ten jest najbardziej zau-
wazalny w dziatalno$ci marketingowej na rynkach obcych. Promocja wedlug
Mefferta (Wiktor, 2001, s. 40) jest ,,tubg marketingu, za pomoca ktorej przedsie-
biorstwo naglasnia i popiera sprzedaz swoich produktow”. Szymoniuk (2006, s. 16)
stwierdza, iz promocja to ,,dziatanie majgce na celu informowac i naktania¢, by
pobudzi¢ popyt na promowang oferte Iub ksztaltowaé korzystny wizerunek marki
tej oferty i jej oferenta”. Sznajder (1995, s. 4) dodaje réwniez, iz ,,promocja ma
(...) przekaza¢ informacje, ktére majg w odpowiednim stopniu zwigksza¢ wie-
dze na temat (...) samego podmiotu gospodarczego”. Termin ,,promocja” czesto
mylnie jest zamiennie uzywany z okresleniem ,.komunikacja”. Ten pierwszy
w tlumaczeniu oznacza lansowanie si¢, popieranie, szerzenie. Przede wszystkim
jest ukierunkowany na przekazanie informacji o produkcie oraz kreacje prefe-
rencji nabywczych klientéw. Jest to jedynie nadawanie sygnatéw z jednej stro-
ny, tu przedsigbiorstwa. Jednak ze wzgledu na rosnaca konkurencje, zmiang
zachowan potencjalnych nabywcéow, przedsiebiorstwo musi réwniez otrzymy-
wa¢ informacj¢ zwrotng od rynku, na ktorym istnieje, ksztaltujac tym samym nie
monolog, a dialog. Dlatego tez stowo ,,promocja” w dzisiejszych czasach wcho-
dzi w sklad rozszerzania, b¢dac podstawowg forma tzw. komunikacji marketin-
gowej oznaczajace] wymianeg, rozmowe, bycie w relacji z kim§ (Limanski
& Drabik, 2010, s. 361-362). Jest to podkreslone rowniez w jednej z wielu defi-
nicji samego marketingu: ,,proces rozwoju i wymiany idei, dobr oraz ushug, kto-
re satysfakcjonujg konsumentéw, obejmujacy ustalenie cen, dziatania promocyj-
ne i dystrybucyjne” (Pabian, 2008, s. 14), gdzie stowo ,,wymiana” jest kluczowe.
Oproécz wymiany komunikacja jest postrzegana jako transmisja, oddziatywanie,
tworzenie wspolnoty, interakcja lub element procesu spotecznego (Pabian, 2008,
s. 26). By powstala w otoczeniu marketingowym, potrzeba kilku jej sktadowych.
Wedtug Salomona (2006, s. 273) sg nimi: zrédto komunikatu, komunikat, na-
stepnie $rodek, za pomoca ktdrego zostanie on przekazany: billboard, telewizja
czy bardziej podstawowe S$rodki przekazu, jak rowniez osoby, interpretacja
i analiza komunikatu przez odbiorce oraz reakcje odbiorcow. ,,Promocja mix
stanowi kombinacje¢ konkretnych instrumentow komunikacyjnego oddziatywa-
nia na otoczenie, za posrednictwem ktorych organizacja osigga swoje cele mar-
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ketingowe” (Pabian, 2008, s. 29). Powszechnie jednak stosowanym schematem
jest kombinacja pigciu instrumentow (Nowacki, 2005, s. 17):

o reklamy,

e public relations,

e sprzedazy osobiste;j,

e promocji sprzedazy,

e sponsoringu.

Wedhug badan (Sporek, 2007, s. 98-103) promocja jest najczesciej dostosowy-
wanym elementem marketingu mix w dziataniach globalnych. Instrumenty promocji
mix plasuja si¢ na pozycjach, ktore podlegaja najwickszej adaptacji na rynkach lo-
kalnych. Najmniej objetym tym warunkiem elementem jest sponsorowanie.

2.2. Sponsoring sportowy

Komercjalizacja staje si¢ nieodlaczng cechg oraz elementem sportu, ktory
zachowuje jej zasady. Pierwsza jest ,,ilo§ciowo$¢”, ktéra objawia si¢ mozliwo-
$cig dotarcia przedsigbiorstw do szerokiej publicznosci z powodu znaczaco duzej
liczby 0s6b obserwujacych wydarzenia sportowe na zywo lub przed telewizo-
rem. ,,Standaryzacja” jako druga zasada ma swoje odzwierciedlenie w wyczy-
nach sportowcow, ktore sa jednakowe w kazdym zakatku $wiata, $rodki maso-
wego przekazu pokazujg bowiem w wiekszosci krajow t¢ samag aktywno$é —
zdarzenie na zywo (Kossakowski & Michatowski, 2013, s. 44).

Wisrdd 27 najbardziej ogladanych wydarzen w telewizji w historii wigkszo$¢
z nich, bo az 14, to wydarzenia sportowe o liczbie widzéw od 1 mld do 3,6 mld
(History 101, b.r.).

Wedhug Konczaka (2020, s. 30-31) filozofia sponsoringu polega na dawa-
niu podmiotowi sponsorowanemu $rodkéw finansowych, materialnych tudziez
ustug w zamian za wsparcie lub wzrost atrakcyjno$ci wizerunku sponsora, wpty-
wajgc na jego dalsze osiggniecia w $wiecie biznesu. Z administracyjnego punktu
widzenia Rady Sportu Wielkiej Brytanii sponsoring jest ,,finansowaniem lub
darem rzeczowym w zamian za promocj¢ darczyncy” (Konczak, 2020, s. 33).

Dodawano rowniez wzmianke o tym, iz ,.finansuje si¢ niezalezng dziatal-
nos$¢, gtownie potaczong ze sportem, ktora nie jest zwigzana z rozwojem komer-
cyjnym firmy, ale dzigki ktérej mozna oczekiwaé zyskow handlowych” (Kon-
czak, 2020, s. 33). UK Sports Council zwraca uwage na to, iz jest to ,,umowa
handlowa przynoszaca korzy$¢ obu stronom (...), ustanawiajgca zwigzek po-
miedzy marka lub produktami sponsora w zamian za prawa promowania (...)
korzysci” (Konczak, 2020, s. 33).
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Wedtug Mullina sponsor czerpie z relacji z wybranym podmiotem, ktoérego
wspiera, by zrealizowaé swoj cel promocyjny i szerzej — Koncepcje marketingo-
wa. Rozwadowska pisze, iz sponsoring jest ,,dzialaniem wspierajgcym, ktére ma
wykreowa¢ zaufany wizerunek oraz sympati¢ opinii publicznej” (Konczak, 2020,
s. 34). Cornwell wspomina rowniez, iz ,,sponsoring rozpoczyna si¢ od zawarcia
umowy migdzy sponsorem a mieniem sportowca, ale w przypadku relacji na
wiekszg skale tyle samo lub wiecej mozna poswieci¢ na wykorzystanie umownej
relacji, co na jej nawigzanie” (Brandbury & O’Boyle, 2017, s. 173).

Sponsoring sportowy jako element promocji przedsigbiorstw umozliwia im
zwickszanie swiadomos$ci marki. W latach 90. XX wieku postrzegano ten termin
jako kluczowy w procesie komunikacji firmy z odbiorcami. Wedlug badan
z 2017 roku 65% podmiotow, ktore maja wyszczegodlniong struktur¢ organiza-
cyjna wlasnej dziatalnosci, zaliczyto do niej sponsoring, ktdry jest rowniez okre-
$lany jako narzg¢dzie stuzace (Konczak, 2020, s. 35-40):

o gldwnie budowie swiadomosci i wizerunku marki,

e budowie i utrzymaniu relacji wewnatrz i na zewnatrz organizacji z okreslo-
nymi grupami interesariuszy,

o zdobyciu popularnosci, promocji produktow i ustug,

e wsparciu sprzedazy i spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,

o budowie emocjonalnych relacji z interesariuszami,

o zwigkszaniu przewagi konkurencyjnej na rynku.

Sponsoring umozliwia przekaz informacji do zatozonej grupy odbiorcéw
w tatwiejszy sposob, porownujac go do innych rodzajow komunikacji przedsig-
biorstwa poprzez m.in. bezposrednia ekspozycje produktu, marki. Istota sponso-
ringu jest stworzenie kontaktu z widzami z wykorzystaniem wszystkich zmystow,
by marka byla widoczna. Opisywany termin dzigki swojemu tagodniejszemu
charakterowi jest skuteczniejsza formg promocji niz np. reklama, ktora jest na-
tarczywa, draznigca (Datko, 2012, s. 18).

Pierwszym kluczowym elementem efektywnos$ci sponsoringu jest poznanie
marki sponsora przez kibicow. Odbiorcy musza by¢ swiadomi jego obecnos$ci
w ,,zyciu sportowym”. Przedsigbiorstwo uwidacznia swoja marke nie tylko po-
przez tradycyjne reklamy, ale rowniez ukazanie jej podczas wydarzen sportowych
w formie logo. Ekspozycja tego charakterystycznego symbolu firmy rozpoczyna
proces komunikacji przedsiebiorstwa z odbiorca (Konczak, 2020, s. 218-219).
Mozliwo$¢ temu zjawisku dajg (Konczak, 2020, s. 220):

e umieszczanie logo na terenie imprezy sportowej,
e umieszczanie logo na strojach, sprzecie sportowcow,
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o social media sponsora oraz sponsorowanego,

e nazwa sponsora w tytule imprezy sportowej, obiektu sportowego, klubu spor-
towego,

e gadzety z nazwa/logo sponsora.

Swiadomo$¢ marki jest najczesciej pozadanym celem marketingu przez
przedsi¢biorstwa. Wedlug raportu WordPress VIP opublikowanym przez Marke-
ting Charts 41% badanych przedsigbiorstw wskazato wtasnie na ten cel. Na na-
stepnym miejscu znajduje si¢ generowanie zysku. W czotowce zalozen, jakie
firma zaktada przez stosowanie marketingu, jest budowanie wiarygodnosci i zau-
fania z wartoscig 38% oraz budowanie lojalnosci wsrdéd obecnych klientow —
33% (Marketing Charts, 2023).

Lojalno$¢ klienta jest pozadana przez kazde przedsigbiorstwo. By ja zbu-
dowac lub podtrzyma¢, podmioty gospodarcze uzywaja roznych zabiegow, ktore
z czasem staja si¢ mniej lub bardziej skuteczne. W czasie globalizacji walka
z konkurencjg o klienta jest codziennym i wymagajacym zjawiskiem. Firmy
korzystaja z sity promocji miedzynarodowej, ktora staje si¢ efektywniejsza od
zmiany polityki cenowej lub kosztowej przedsigbiorstwa. Sponsoring sportu na
skale miedzynarodowa ma za zadanie zaistnie¢ w mys$lach konsumentéw, two-
rzac ich przywigzanie do marki sponsora. Gdy przyszly klient nie jest §wiadomy,
nie zna danego przedsiebiorstwa, nie posiadajac przy tym jakiejkolwiek opinii,
sponsoring umozliwia mu jego poznanie, ktore tworzy wizerunek marki. Pocza-
tek fazy zapoznawczej bedzie wptywal na przyszte decyzje zakupowe klienta,
dlatego akcja, jaka przeprowadza przedsigbiorstwo, tutaj w formie sponsoringu,
moze mie¢ na nie wplyw. Zestawienie wielu marek sprawi, iz klient bedzie
chciat znaleZ¢ dla siebie te najodpowiedniejszg (Sporek, 2007, s. 162-165). Roz-
poznawalnos$¢ marki jest tu podstawa. Dzieki wczesniejszemu zobaczeniu logo
firmy konsument je zapamigta. Firma ma mozliwos$¢ pokazania jej nawet milio-
nom o0sob. W wyniku ekspozycji marki w trakcie wydarzenia sportowego kibic
zarejestruje ja w swojej pamigci. Przy dokonywaniu zakupu jakiego$ produktu
konsument, stojac przed kilkudziesiecioma markami, prawdopodobnie zwrdci
uwage na tg, ktorg rozpoznat (Brandbury & O’Boyle, 2017, s. 196).

3. Wyniki badan

W celu weryfikacji hipotezy, iz stosowanie sponsoringu motosportu przy-
nosi przedsigbiorstwu wymierne i korzystne efekty w realizacji strategii marke-
tingu miedzynarodowego, w tym budowie globalnej rozpoznawalnosci marki,
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zostanie przeprowadzona analiza studium przypadku. Analizie zostanie poddana
dziatalno$¢ sponsoringowa przedsigbiorstwa PKN Orlen S.A. w aspekcie mig-
dzynarodowym w latach 2018-2023, ktorej efekty ukaza zasadnos$¢ stosowania
tego elementu miedzynarodowej strategii marketingowej. Informacje, ktore sa
zawarte w analizie, zaczerpnigto z raportow: Raport roczny Biura Marketingu
Sportowego, Sponsoringu i Eventow PKN Orlen, Dziatalnosé¢ Sponsoringowa
Orlen w 2020 roku (Orlen, 2020d), Raport roczny Biura Marketingu Sportowe-
go, Sponsoringu i Eventow PKN Orlen, Raport Sponsoringowy Grupy Orlen za
2021 rok (Orlen, 2021b), Raport roczny Biura Marketingu Sportowego, Sponso-
ringu i Eventéw PKN Orlen, Raport Sponsoringowy Grupy Orlen za 2022 rok
(Orlen, 2022¢), jak rowniez z informacji zawartych na oficjalnej stronie interne-
towej Orlen.

3.1. Dzialalno$¢ sponsoringowa PKN Orlen S.A. w motosporcie

Zaangazowanie Grupy Orlen w sponsoring motosportu, w ktorego sklad
wchodzag Formuta 1, zuzel, rajdy, umozliwia konkurowanie marki z reszta glo-
balnych podmiotoéw z zakresu Oil i Gas. Grupa motosportowcoOw wpierana przez
Orlen zrzesza lub zrzeszala zawodnikéw narodowosci polskiej, finskiej, wio-
skiej, czeskiej, niemieckiej, japonskiej oraz chinskiej (Orlen, 2021).

Wedhug badan Nielsen wyscigi Formuty 1 oglada 400 mIn widzéw na ca-
lym $wiecie, a transmisja jest realizowana przez 99 krajowych telewizji (Orlen,
2020c; Orlen, 2021). Twitter, Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Snapchat
oraz Twitch generuja 7 mld odston materiatow Formuty 1 (Orlen, 2023b).
W 2022 roku Orlen znalazt si¢ na 30. miejscu wsrod 100 najbardziej ekspono-
wanych sponsorow w Formule 1 (Orlen, 2022¢, s. 26).

W 2018 roku PKN Orlen stat si¢ oficjalnym partnerem zespolu Williams
Martini Racing w Formule 1. Wowczas koncern byt obecny w 90 krajach i no-
towany w $wiatowych zestawieniach Fortune Global 500, Platts TOP250 czy
Thompson Reuters TOP100. Wspodtpraca z Formula 1 taczyta si¢ z checig bu-
dowy globalnych kanatow komunikacji marki oraz wartosciami, jakimi sama si¢
kieruje — wysoko rozwinieta technologia, inzynieria oraz innowacja. Logo Orlenu
juz wtedy bylo eksponowane na bolidzie i kombinezonach zawodnikow (Orlen,
2018). Obecnos¢ Roberta Kubicy — najbardziej utytutowanego polskiego kie-
rowcy Formuly 1 oraz najbardziej znanego Polaka na $wiecie — w skladzie ze-
spotu oraz sama wspotpraca tych dwoch podmiotow wygenerowata poprzez
kampanie reklamowe warto$¢ ponad 60 min zt (Orlen, 2019). Po 16 wyScigach
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warto$¢ ekspozycji logo Orlenu przekroczyta 110 min zt. Wspoéltpraca zakonczy-
fa sie po odejsciu z zespotu Roberta Kubicy (Orlen, 2020b).

Projektem rozpoczetym w 2020 roku, wyrdzniajacym si¢ w ogoéle dziatan
sponsoringowych PKN Orlen, byta wspotpraca z zespotem Formuty 1 — Alfa
Romeo Racing Orlen (w skrocie ARRO), a od 2022 roku jako Alfa Romeo F1
Team Orlen oraz ponownie Robertem Kubica, ktory jest ambasadorem marki
(Orlen, 2020d, s. 7). Logo PKN Orlen byto widoczne na tylnym i przednim
skrzydle, obreczy halo, lusterkach oraz na bokach bolidu F1. Jezeli chodzi o eks-
pozycje Orlenu na zawodnikach, byly to klatka piersiowa i plecy kombinezonu
oraz trzy punkty na powierzchni kasku. Mechanicy na swoich strojach roéwniez
mieli umieszczony znak Orlenu. Oznaczony zostat takze transporter, wngtrze
garazu oraz motorhome. W ubieglych sezonach oficjalne komunikaty na temat
poczynan zespotu zawieraly w tresci nazwe Orlen. Rok 2021 charakteryzowat
si¢ uczestnictwem zespolu w 22 weekendach Grand Prix, ktore odbyly si¢ w 20
krajach na 4 kontynentach. Zespdt z tytularnym sponsorem marki Orlen sktadat
si¢ nie tylko z obecnosci w nim Polaka Roberta Kubicy, ale rowniez Fina
Kimiego Réikkonena oraz Wiocha Antonio Giovinazziego (Orlen, 2021, s. 44).
W 2022 roku w zespole znalazt si¢ réwniez Fin Valtteri Bottas oraz debiutant
w F1 Chinczyk Guanyu Zhou, ktérego obecnos¢ byta kolejnym z krokéw w bu-
dowaniu marki Orlen China (Orlen, 2021, s. 54).

W 2020 roku marka Orlen zostata wyswietlona ponad 359 mld razy w 100 tys.
artykulow. Media spotecznosciowe z obecnoscig Alfa Romeo Racing Orlen wy-
generowaly ekwiwalent reklamowy o wartosci 7,5 min euro. Materialy w tych
mediach zostaty odebrane przez ponad 235 mln widzow. W pazdzierniku 2020 roku
ekwiwalent reklamowy opiewal na ponad 400 min zt, co dato warto$¢ trzy razy
wigksza niz rok wezesniej (Orlen, 2020c).

Podczas pandemii zostato zorganizowane wydarzenie, ktére miato upamiet-
ni¢ Bitwe Warszawska, tzw. Cud nad Wisla. Kierowca sponsorowanej grupy F1
Robert Kubica konkurowat w wyscigu z kierowca wodnej Formuty 1 Barttomie-
jem Marszatkiem, ktory réwniez jest wspierany przez polski koncern. Warto
doda¢, iz transmisje z zawodow wodnej F1 ogladaja 83 kraje z milionowym
zasiegiem widzow (Orlen, 2020d, s. 56). Film z wydarzenia nad Wistg obejrzato
5,8 mIn widzow przed telewizorami, 24 mln odbiorcow mediéw spotecznoscio-
wych, 1,2 mln odbiorcéw z globalnej publicznosci ARRO. W mediach pojawito
si¢ 198 publikacji na ten temat. Wyniki marketingowe tego wydarzenia, ktorego
sponsorem byt Orlen, przyczynity si¢ do siedem razy wyzszego wskaznika ak-
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tywnosci internautéw na profilu sponsora w poréwnaniu do wczesniejszego roku
(Orlen, 2020d, s. 136).

W 2020 roku niemiecka spotka Grupy Orlen — Orlen Deutschland — stata sig
sponsorem grupy Orlen Team Art wystepujacej w serii DTM. Zawodnikiem
grupy byl Robert Kubica. Akcja ta przyczynila si¢ do realizacji miedzynarodo-
wej strategii marketingowej w postaci rebrandingu Orlenu w Niemczech (stacje
Star) (Orlen, 2020d, s. 44). Orlen w Niemczech to prawie 600 stacji, ktore daja
miejsce w zestawieniu sze$ciu najwickszych koncernow na rynku zachodniego
sgsiada. W 2022 roku zysk operacyjny zwigkszyt si¢ o 12%. Do 2026 roku Orlen
ma wybudowa¢ 434 stacji tadowania pojazdéw (Orlen, 2022).

Sponsoring Alfa Romeo Racing Orlen stal si¢ efektywnym dziataniem
promocyjnym koncernu Orlen na polskim rynku oraz zagranicznej arenie. Kie-
rowcy nalezacy do opisywanego zespotu F1 brali czynny udzial w kampanii
promocyjnej organizowanej przez stacje paliwowe pt. ,,Inny kraj, ta sama stacja”.
Dziatanie bylo podejmowane w polskich oddziatach, a co wazniejsze na stacjach
Orlen za granica — w Czechach, Stowacji (Benzina) oraz Niemczech (Star). Ak-
cja miata na celu eskalacj¢ oraz utrwalenie $wiadomos$ci obecnos$ci marki Orlen
w tychze krajach (Orlen, 2021, s. 46). Potencjal przedsiebiorstwa, ktory liczy sie
jako wypracowany zysk firmy z uwzglednieniem kosztow wewngtrznych, lecz
bez uwzglednienia amortyzacji oraz odsetek (EBITDA), takze jest korzystny dla
polskiego koncernu. Wynik EBITDA dziatu detalicznego Grupy Orlen w 2021 roku
wnidst 2,9 mld zl, co potwierdza zasadno$¢ takiej polityki marketingowej na
czele ze sponsoringiem, oddziatujac w ten sposob na poziom wielkosci biznesu
przedsigbiorstwa. Istotny przy tym jest fakt, iz ponad 50% wszystkich przycho-
dow Orlenu jest generowane na rynkach za granicg (Orlen, 2021, s. 10). Wartos¢
ekwiwalentu reklamowego z globalnej ekspozycji Orlenu ze wzgledu na obec-
nos¢ w tym obszarze sportu w 2021 roku liczyta 648 min zt, co podaje badanie
,Orlen Exposure Analysis 2021” przeprowadzone przez Nielsen (Orlen, 2021,
S. 44). Szef zespotu Alfa Romeo F1 Team Orlen — Francuz Fred Vasseur uwaza, iz
wsparcie sponsorskie Orlenu umozliwilo niedajacg si¢ porownaé z wczesniej-
szymi warto$ciami ekspozycj¢ brandu na rynku polskim i globalnym (Orlen,
2021, s. 54). Prezes Orlenu poinformowat, iz w 2021 roku Grupa Orlen osiagne-
fa zysk 2,9 mld netto, a przy tym zwigkszajac swoj zasieg w Stowacji i Cze-
chach (Orlen, 2021).

Nawigzujagc do nieszablonowych dziatan strategii sponsorskich polskiego
koncernu, nalezy podkresli¢ odbycie si¢ pierwszej w historii globalnej prezenta-
cji bolidu Formutly 1 na terenie Polski. Zawodnicy ARRO byli obecni przy po-
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kazie pojazdu. Wydarzenie wraz z pdzniejsza konferencja prasowa bylo poka-
zywane w programach telewizyjnych nadawanych w Polsce, a takze za granica,
co wigcej — w zagranicznych kanatach internetowych. Warto$¢ pieniezna pocho-
dzaca z transmisji opiewala na sume 4,4 mln euro. Prezentacj¢ bolidu ogladato
ponad 16 min ludzi (Orlen, 2021, s. 48). W 2021 roku mial miejsce rowniez
promocyjny tour pojazdu F1 po Polsce oraz na stacjach Star w Niemczech
i Benzina w Czechach. Obecnos$¢ bolidu kazdorazowo przyciagata wiele widzoéw
(Orlen, 2021, s. 58). W Czechach rozpoznawalno$¢ marki Orlen plasuje si¢ juz
na poziomie 40% (Orlen, 2023b). W 2022 roku powtdrzono podobng akcje,
wystepujac w czterech miastach w Niemczech (w tym w Berlinie), w Czechach
(w tym w Pradze) oraz w trzech w Stowacji (w tym w Bratystawie), gromadzac
100 tys. osob (Orlen, 2022e, s. 34).

Na wyzej podanych rynkach Orlen jest rowniez obecny jako sponsor najpo-
pularniejszych tam dyscyplin narodowych. W Niemczech wspiera druzyne pit-
karskg THW Kiel, w Czechach zespot hokeistow HC Verva Litvinov. Dodatko-
wo kooperuje z litewska liga pitki koszykowej (Orlen, 2023c¢).

Obecnos¢ Roberta Kubicy w zespole Orlenu jako ambasadora tej marki,
ktory jako pierwszy Polak w historii zdobyl miejsce na podium w najbardziej
wymagajacym wyscigu 24h Le Mans, przynosi realne efekty marketingowe
(Orlen, 2022¢, s. 42). Poziom ogladalno$ci tych zawoddéw wynosi 500 min os6b
na catym $wiecie (Orlen, 2022e, s. 53).

W 2023 roku Orlen rozpoczat wspoélprace z zespotem Scuderia Alpha Tau-
ri. W grupie przez 23 weekendy jezdzili Japonczyk Yuki Tsunoda oraz Holender
Nyck de Vries. Zespot w ogolnym zestawieniu jego medidw spolecznosciowych
obserwuje ponad 6,5 mln osob. Logo Orlenu jest umieszczone w tych samych
miejscach, co przy zakonczonej juz wspoipracy z Alfa Romeo. Orlen objat po-
zycje sponsora tytularnego Scuderia Alphatauri Esports (Orlen, 2023b). Wérod
korzysci, ktore podkreslaja réwniez zasadnos¢ sponsorowania Formuty 1 przez
Orlen, mozna uwzgledni¢:

o cksponowanie marki na najwigkszych arenach swiata,

e nieporownywalne mozliwosci zwigkszenia rozpoznawalnosci marki,
e wysoko rozwiniety rebranding w Czechach, Stowacji, Niemczech,

o rekordowe zyski z kampanii medialnych,

o spOjnos¢ wartosci marki z istotg tego sportu,

e prestiz.

Podobnie jak Formuta 1, zuzel oraz rajdy samochodowe réwniez gromadza
miliony widzow oraz kibicow. PKN Orlen i w tym obszarze motosportu chce
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byé obecny. Od 2019 roku jest gtéwnym sponsorem Zuzlowej Reprezentacji
Polski, wspierajacym przy tym jednego z najlepszych kierowcow $wiata — Pola-
ka Bartlomieja Zmarzlika. Mezczyzna jest 3-krotnym Mistrzem Swiata oraz
2-krotnym Wicemistrzem Swiata. W 2021 roku Orlen byt sponsorem tytularnym
turnieju minizuzla dla dzieci, w ktorym wzigli udzial obywatele Polski, Dani
oraz Niemiec. Patronem zawodow byt Zmarzlik (Orlen, 2021, s. 72). Zdaniem
prezesa PKN Orlen rozwoj stacji paliw koncernu za granicg Polski jest coraz
bardziej podkreslany, a co za tym idzie — pozadane jest wzmocnienie rozpozna-
walno$ci polskiej marki. I wlasnie tym, co ma ja zapewnié, jest sponsoring,
zwlaszcza motosportu. Pozytywne wyniki takiego przedsigwzigcia sa widoczne
we wzroscie $rodkow finansowych ze sprzedazy. W 2022 roku Orlen odnotowat
zysk netto wynoszacy prawie 40 mld zt — o ponad 6 mld wigkszy niz w roku
ubiegtym (Wirtualne Media, 2023). Wyscigi zuzlowe tytulowane Zuzlowym
Grand Prix sg organizowane przez wiele krajow Starego Kontynentu, rowniez
w Niemczech 1 w Czechach, gdzie obecne sa stacje paliw Orlen. Z tego tez po-
wodu sponsoring utytutowanej osoby, ktora wystepuje z logo Orlenu w wymie-
nionych Kkrajach, jest potrzebny, efektywny i przyczyniajacy si¢ do rozwoju
przedsigbiorstwa poprzez zabiegi marketingowe skupione na takiego rodzaju
promoc;ji (Orlen, 2020a). Wspotpraca z Barttomiejem Zmarzlikiem nie tylko przy-
nosi miedzynarodowe efekty marketingowe poprzez promocje produktow Orle-
nu na globalnej arenie, ale rowniez wzmacnia rozwoj technologiczny koncernu
poprzez utworzenie nowego rodzaju oleju do silnikow zuzlowych. Jak podkresla
Zmarzlik, dzigki mozliwosci skorzystania z tej nowosci zdobyt kolejny tytul
Mistrza Swiata. Jest to kolejny powéd do promocji na skale globalng nie tylko
samej marki Orlenu, ale takze produktow dzigki wspdtpracy sponsorskiej. Olej
jest dostepny na stacjach od wiosny 2023 roku (Orlen, 2022b, s. 30).

Rajdy Dakar to kolejna atrakcyjna platforma marketingu migdzynarodowe-
go. W 2021 roku $wiatowe media poswigcily na transmisje zawodow 1200 go-
dzin. Relacja byla dostepna w 190 krajach. Rajd Dakar w mediach spoteczno-
Sciowych obserwuje 6 min osob, a 320 tys. oglada transmisje na specjalnie
stworzonej aplikacji mobilnej tego sportu, natomiast 1000 redakcji z catego glo-
bu prezentuje informacje na temat rajdu. Kierowcami zespotu Orlen Team sa
Polacy — Jakub Przygonski, Mikotaj Marczyk, Maciej Giemza, Kamil Wisniewski,
Kacper Wroblewski, Czech — Martin Prokop oraz niemiecki pilot Timo Gott-
schalk. To kolejny sposob na rebranding marki w Czechach, a takze w Niem-
czech (Orlen, 2021, s. 42). Agencja Press-Service Monitoring Mediow podaje, iz
w styczniu 2021 roku zawarto ponad 1800 publikacji zawierajacych informacje
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o wystepach zawodnikéw Orlen Team w opisywanym rajdzie. Ekwiwalent re-
klamowy liczyt 8,9 miln zt (Orlen, 2021, s. 74). Polski koncern w opisywanym
roku byt rowniez sponsorem tytularnym 77. Rajdu Polski. Bylta to runda rozpo-
czynajaca Mistrzostwa Europy FIA, ktdra goscita 102 zatogi réznych narodowosci.
Drugie miejsce zajat Polak. Rajd byl rowniez organizowany w 2023 roku (Orlen,
2021, s. 88). Natomiast w 2022 roku jeden z zawodnikow Orlen Team zajat trze-
cie miejsce podczas Rajdu Dakar, promujac w ten sposob polski koncern (Orlen,
2022¢, s. 42).

W 2022 roku z powodu fuzji PKN Orlen z Grupg Lotos kolejnym czton-
kiem Grupy Orlen zostat Kajetan Kajetanowicz — polski kierowca rajdowy z naj-
lepszymi w historii Polski wynikami sportowymi (Orlen, 2022, s. 62). Kierowca
podkresla, iz razem z Orlenem wyznaja te same wartos$ci, jakimi s3: ,,promocja
motosportu oraz osigganie ambitnych celow”. Dzigki wystepom w rajdach poza
Starym Kontynentem promocja marki Orlen jest zapewniona (Orlen, 2022¢, s. 64).

PKN Orlen poprzez zastosowanie sponsoringu sportowego jako gléwnego
elementu strategii marketingowe]j osiaga zamierzone przez siebie biznesowe
cele. Wspotpraca z najlepszymi sportowcami Polski oraz pozyskiwanie sportowcow
zagranicznych umozliwia efektowng reklame, a wykorzystywanie ich wizerunku
oraz polecanie produktéw przez ich osoby dodaje wartosci catemu przedsigbior-
stwu (Orlen, 2021, s. 24). Tym, co jest czgsto podkreslane w wypowiedziach
zarzadu PKN Orlen, jest synergia wartosci koncernu z warto$ciami dyscyplin
oraz sportowcow, ktorych wspieraja. Posiadajgc wielki potencjal oraz majac
mozliwosci kreacji swojej marki na migdzynarodowej arenie, zawodnicy ko-
rzystnie prezentuja takze swojego sponsora. Umozliwienie sportowcom rozwoju
dzigki sponsoringowi Orlenu taczy si¢ ze zdobywaniem przez nich najwyzszych
mi¢dzynarodowych trofedw, wyrdzniajac tym samym marke koncernu za grani-
ca. Wedlug danych Brand24 w 2021 roku motosportowa Orlen Team wypraco-
wata ekwiwalent reklamowy (AVE) o wartosci 43,4 mln z o zasiegu 137,4 min.
Zespotl jako marka jest rowniez popularniejszy od 61% marek na §wiecie. In-
formacje na temat zespotu dotarty do ponad 1,01 mld zagranicznych odbiorcow.
Robert Kubica jako najbardziej warto§ciowy w tym zestawieniu potrafit siggnac
ponad 550 mln oséb, ktére o nim, a jednocze$nie o Orlenie ustyszaty (Orlen,
2021, s. 220-221). W 2022 roku Koncern wygenerowal rekordowy ekwiwalent
reklamowy wynikajacy z dziatalno$ci sponsoringowej — 1,4 mld zt (w 2020 roku
bylto to 800 mln z}). Jednoczesnie na realizacj¢ sponsoringu sportu, kultury oraz
CSR Orlen przeznaczyt o 180% wiecej niz w 2015 roku. Obecnos¢ marki Orlen
w dziataniach sponsorskich skutkuje rOwniez wymienianiem jej w réznego ro-
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dzaju kanatach informacyjnych. W 2021 roku liczba takich ekspozycji wyniosta
1,1 mln (Orlen, 2021, s. 18). PKN Orlen osigga swdj cel w postaci budowy glo-
balnej marki oraz postrzegania go jako przyjaciela polskiego sportu. Fuzja
PKN Orlen z Lotosem oraz Energa stala si¢ wyzwaniem, jak rowniez platforma,
ktéra umozliwita obecno$¢ marki w dyscyplinach, ktore gromadza najwiecej
kibicow na §wiecie, a tym samym pozwalajag na marketing mi¢dzynarodowy
oraz globalny.

Wiedza spoleczenstwa na temat sponsorowania przez Orlen sportowcow
przektada si¢ na wigksze zainteresowanie nim wsrdd klientéw (Orlen, 2021,
s. 102). W 2020 roku marka Orlen zostala wskazana przez 45% badanych jako
najczesciej realizujace sponsoring sportowy przedsigbiorstwo. Badanie przepro-
wadzita grupa ARC Rynek i Opinia. Wynik wskazuje na wzrost o 12 punktow
procentowych wzgledem 2019 roku (Orlen, 2020d, s. 31). Co piaty kierowca
stwierdzil, iz czg$ciej korzysta z uslug Orlen z uwagi na sponsorowanie Roberta
Kubicy (Orlen, 2020d, s. 44). Siedemdziesiagt siedem procent respondentow
wskazato, iz wspotpraca koncernu z tym sportowcem charakteryzuje si¢ spojno-
$cig wizerunkowa oraz pozytywnie oddzialuje na efekty dziatan marketingo-
wych Orlen (Orlen, 2021, s. 6). Odzwierciedleniem tych opinii byt np. wzrost
zysku o okoto 600 mln zt w dziale detalicznym (Orlen, 2020b). Podobne badania
przeprowadzone w 2021 roku pokazaty, iz marka Orlen jeszcze bardziej zyskuje
na warto$ci, bedac liderem wsrdd polskich przedsiebiorstw sponsorujacych
sport. Na opisywang marke wskazato 56% ankietowanych. Przedsigbiorstwo
bedace na drugim miejscu otrzymato 19% glosow. Siedemdzigsigt procent Pola-
kéw uwaza, iz polska marka zyskuje na wartosci finansowo oraz wizerunkowo
dzieki wspieraniu sportu (Orlen, 2021, s. 12-13).

4. Dyskusja i wnioski

Zmiany zachodzace w funkcjonowaniu §wiata przejawiaja si¢ jednoczesnie
w zmianach sposobu dziatania jednostek. Korzysci ptynace z nawigzywania kon-
taktow migdzynarodowych dostrzegaja wtadze panstw, a nastgpnie przedsiebior-
stwa, ktore staja sie gldownym lacznikiem w wyzej wymienionym procesie.
Internacjonalizacja podmiotow gospodarczych wynika z réznych motywow kosz-
towych, rynkowych oraz politycznych, ktore oddziatuja rowniez na forme, w ja-
kiej przedsigbiorstwo bedzie si¢ internacjonalizowaé. Tym, co pomaga zaistnie¢
na arenie zagranicznej, jest stosowanie marketingu mi¢dzynarodowego. Ta kon-
cepcja dziatania, odpowiadanie na potrzeby konsumentow oraz Kreowanie pro-
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duktu, ceny, dystrybucji oraz promocji na rynkach zagranicznych powinny si¢
opiera¢ na odpowiedniej komunikacji przedsiebiorstwa z nabywcami. Jej istota
jest przekazywanie informacji o produktach i marce podmiotu gospodarczego
oraz uzyskiwanie komunikatu zwrotnego od konsumentéw na temat ich prefe-
rencji 1 efektoéw odbioru tego przekazu.

Zatem kluczem do gléwnego instrumentu marketingu migdzynarodowego
jest znalezienie odpowiedniej platformy, ktora umozliwi szeroki strumien ko-
munikacji z masowa liczbg odbiorcéw. W dzisiejszych czasach stat si¢ nig sport.
Elementem, ktory taczy zaspokojenie potrzeb przedsigbiorstwa w postaci budo-
wania $wiadomosci wiasnej marki w skali migdzynarodowej z obecnoscig ogromne;j
liczby potencjalnych konsumentdéw, dostrzegajacych przedsigbiorstwo w warun-
kach dostarczajacych im radosci, czyli podczas zmagan sportowcow, jest sponsoring
sportowy. Sport jest dostgpny dla wszystkich, a sponsorowanie jest instrumentem
promocji mix, ktéry najmniej podlega przymusowi adaptacji do uwarunkowan
lokalnych (Sporek, 2007, s. 103). Klient, nie znajac poczatkowo danego przed-
siebiorstwa, poprzez ekspozycje jego marki m.in. na strojach sportowcow, zapo-
zna si¢ z nig i zostawi jej wizerunek w swojej pamieci, ktory bedzie kluczowy
przy przysztych wyborach zakupowych (Brandbury & Boyle, 2017, s. 196). Tym,
na co warto zwrdci¢ uwage, jest synergia wartosci, jakimi kieruje si¢ firma,
i charakter sponsorowanego sportu. Przedsi¢biorstwo sponsorujgce sport jest
postrzegane przez spoteczenstwo wedlug najliczniejszej ilosci wskazan jako
znane, zamozne, nastawione na zysk, nowoczesne, masowe, dobre oraz lubiane.
Najmniej osdb wskazato na takie cechy, jak ubogos¢, niepopularnos¢ czy nie-
che¢ do firmy (Datko, 2012, s. 300).

Przedsigbiorstwem, ktore swoja dzialalno$cig potwierdza zasadno$¢ stoso-
wania sponsoringu sportowego jako elementu mi¢dzynarodowej strategii marke-
tingowej, jest PKN Orlen S.A. Koncern, dziatajac na ponad 100 zagranicznych
rynkach rozproszonych na szesciu kontynentach, swoja obecno$¢ w $wiecie
sportu traktuje jako efektowng platform¢ do budowy rozpoznawalnos$ci marki
w skali globalnej. Wspiera dyscypliny, ktore charakteryzuja si¢ najwicksza ma-
sowoscig odbioru i najbardziej identyfikujg si¢ z zatozonymi przez przedsigbior-
stwo wartosciami. Sg nimi Formuta 1 oraz pozostale dyscypliny motosportu.
Orlen osigga zamierzony cel w postaci jego obecnosci w §wiadomosci global-
nych odbiorcéw. Potwierdza to miejsce w pierwszej trzydziestce najbardziej
eksponowanych sponsorow krolowej motosportu, ktora dociera do 400 mln oséb,
oraz obecno$¢ w emitowanych przez 190 krajow wyscigach Rajdu Dakar. Argu-
mentem za zasadnos$cig stosowania przez Orlen sponsoringu sportowego sg war-
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tosci ekwiwalentu reklamowego. Wskaznik ten porownuje obecno$¢ danej marki
w przekazach medialnych do warto$ci finansowych, jakie przedsiebiorstwo mu-
siatoby ponies¢, eksponujac taki sam wolumen swojej marki w reklamie. Kilkuset
milionowe, a w 2022 roku wynoszace ponad miliard warto$ci tego wskaznika,
jakie Orlen wygenerowal, sa wymiernoscig efektywnych dziatan marketingo-
wych poprzez sport. Orlen dzigki sponsoringowi komunikuje si¢ z zagraniczng
spotecznos$cia na swoich najatrakcyjniejszych rynkach. Niemcy, Stowacja, Czechy
miaty mozliwo$¢ zapoznania si¢ z marka nie tylko przez jej obecno$¢ w postaci
stacji paliw na terenie tych krajow, ale rowniez dzieki ekspozycji bolidu F1 Or-
lenu. Rozpoznawalno$¢ polskiej marki w Czechach wynosi juz 40%. Wedtug
Raportu o sponsoringu Orlenu z 2021 roku jest on popularniejszy od 61% in-
nych marek na §wiecie poprzez wlasnie swoja dziatalnos¢ w motosporcie (Orlen,
2021, s. 220-221). W okresie 2018-2023 Orlen, rozwijajac swojg dziatalno$¢ spon-
soringowa, jednoczes$nie zwigkszat swoja ekspansje na rynkach migdzynarodo-
wych. Koncern posiada 1514 stacji paliwowych poza granica Polski. Ten wynik
jest o 337 punktow wyzszy niz w 2022 roku (Orlen, 2024). Obecno$¢ Orlenu
w Niemczech daje miejsce w zestawieniu sze$ciu najwigkszych koncernéw na
rynku zachodniego sgsiada (Orlen, 2022¢). W Czechach grupa Orlen jest naj-
wigksza siecig paliwowag w grupie Unipetrol, charakteryzuje si¢ takze 25-procen-
towym udziatem w rynku detalicznym (Orlen, 2020a). W Stowacji Orlen posia-
da 15-procentowe udziaty (Orlen, 2022a). Na rynku wegierskim polska firma
znajduje si¢ na czwartym miejscu co do wielkosci koncernow paliwowych
w tym panstwie (Orlen, 2022¢).

W przypadku miedzynarodowej dziatalnosci koncernu, pozycji globalnego
gracza i1 checi zwigkszania swojej konkurencyjnosci w skali $wiatowej, sponso-
ring rozpoczyna proces komunikacji przedsigbiorstwa poprzez ekspozycje¢ logo
marki na terenie imprezy sportowej, strojach, sprzecie sportowcoéw oraz nazwy
w tytule sponsorowanej imprezy czy zespolu. Nastgpnie zapamigtanie Orlenu
jako przedsigbiorstwa dziatajacego w dyscyplinie, takiej jak motosport, charakte-
ryzujacej si¢ dynamika, technika, nowoczesnoscia, prestizem, szybkoscia, kreuje
atrakcyjny wizerunek (Konczak, 2020, s. 218-220). Pozniejszy pozytywny wpltyw
na decyzje zakupowe konsumentow jest potwierdzany przez cho¢by Polakow.
Globalna rozpoznawalno$¢ marki, wymierna i efektywna komunikacja z maso-
wym spoleczenstwem sg pochodnymi elementu mi¢dzynarodowej strategii mar-
ketingowej, jakim jest sponsoring sportowy stosowany przez PKN Orlen S.A.
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Podziekowania: Moje wyrazy wdzigczno$ci kieruje do Pani Dr hab. Matgorzaty Dziem-
baly za zaoferowanie mi mozliwosci podzielenia si¢ przeprowadzonymi przeze mnie
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licencjackie o specjalizacji Biznes Migdzynarodowy na tym samym kierunku.

Spis literatury

Berkowitz, E., Kerin, R., Hartley, S., & Rudelius W. (1994). Marketing. IlInois: Irwin.
Bradley, F. (2005). International marketing strategy. London: Prentice Hall.

Brandbury, T., & O’Boyle, 1. (2017). Understanding sport management. International
perspectives. W: Cornwell T. Bettina (ed.), Sliciting sport sponsorship (s. 171-183).
London, New York: Routledge.

Datko, M. (2012). Sponsoring klucz nowoczesnego marketingu. Warszawa: Wydawnic-
two Placet.

Duliniec, E. (2009). Marketing migdzynarodowy. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne.

History 101, 27 of the most-watched events in history. Pobrano z: https://www.history
101.com/27-of-the-most-watched-events-in-history/ (dostep: 17.03.2023).

Kahler, R., & Kramer, R. (1977). International marketing. Cincinnati: South-Western
Publishing Co.

Konczak, J. (2020). Komunikacja sponsoringowa w sporcie XXI wieku. Warszawa: Wy-
dawnictwo Naukowe i Edukacyjne SBP.

Kossakowski, R., & Michatowski, L. (2013). Sport, sportowcy, kibice. W: A. Kossabuc-
ka (red.), Idea olimpizmu a wspoiczesny postolimpizm (s. 39-58). Pszczotki: Wy-
dawnictwo Orbis Exterior.

Limanski, A., & Drabik, I. (2010). Marketing miedzynarodowy. Warszawa: Difin.

Marketing Charts. (2023). 82% of marketers say content’s importance as a revenue
driver has grown. Pobrano z: https://www.marketingcharts.com/cross-media-and-
traditional/content-marketing-228473 (dostep: 31.10.2023).

Nowacki, R. (2005). Reklama. Warszawa: Difin.


https://www.history101.com/27-of-the-most-watched-events-in-history/
https://www.history101.com/27-of-the-most-watched-events-in-history/
https://www.marketingcharts.com/cross-media-and-traditional/content-marketing-228473%20(dostęp
https://www.marketingcharts.com/cross-media-and-traditional/content-marketing-228473%20(dostęp

62 Klaudia Boron

Orlen. (2018). Orlen wystartuje w F1. Pobrano z: https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/
media/komunikaty-prasowe/2018/listopad/ORLEN-wystartuje-w-F1  (dostep: 31.10.
2023).

Orlen. (2019). PKN Orlen kontynuuje wspoiprace z Robertem Kubicq i zostaje w Formu-
le 1 w przysztym sezonie. Pobrano z: https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/
komunikaty-prasowe/2019/wrzesien/PKN-ORLEN-kontynuuje-wspolprace-z-
Robertem-Kubica-i-zostaje-w-Formule-1-w-przyszlym-sezonie (dostep: 31.10.2023).

Orlen. (2020a). Marka Orlen umocni si¢ na rynku czeskim. Pobrano z: https://
www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/grudzien/marka-orlen-
umocni-sie-na-rynku-czeskim (dostep: 5.02.2024).

Orlen. (2020b). Orlen tytularnym sponsorem Alfa Romeo Racing. Pobrano z: https://www.
orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/styczen/orlen-tytularnym-
sponsorem-alfa-romeo-racing (dostep: 31.10.2023).

Orlen. (2020c). PKN Orlen pozostaje na torze w 2021 roku. Pobrano z: https://ww.
orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/grudzien/pkn-orlen-pozostaje-na-
torze-w-2021-roku (dostep: 31.10.2023).

Orlen. (2020d). Raport roczny Biura Marketingu Sportowego, Sponsoringu i Eventow
PKN Orlen. Dziatalno$¢ Sponsoringowa Orlen w 2020 roku. Pobrano z: https://
orlenteam.pl/media/1563/orlen_raport_roczny 2020 2.pdf (dostep: 25.10.2023).

Orlen. (2021a). Orlen zostaje z Alfa Romeo Racing Orlen. Pobrano z: https://www.
orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2021/listopad/orlen-zostaje-z-alfa-
romeo-racing-orlen (dostep: 31.10.2023).

Orlen. (2021b). Raport roczny Biura Marketingu Sportowego, Sponsoringu i Eventow
PKN Orlen. Raport Sponsoringowy Grupy Orlen za 2021 rok. Pobrano z: https://
orlenteam.pl/media/1906/raport-sponsoringowy-grupy-orlen-za-2021-rok.pdf (do-
step: 25.10.2023).

Orlen. (2022a). Grupa Orlen otwiera nowe stacje na Stowacji. Pobrano z: https://www.
orlen.pl/pl/o-firmie/media’komunikaty-prasowe/2022/wrzesien/grupa_orlen_
otwiera_nowe_stacje_na_slowacji (dostep: 5.02.2024).

Orlen. (2022b). Orlen i Bartosz Zmarzlik pokazujg jak skutecznie tqczy¢ biznes ze spor-
tem. Pobrano z: https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/
pazdziernik/orlen-i-bartosz-zmarzlik-pokazuja-jak-skutecznie-laczyc-biznes-ze-
sportem (dostgp: 31.10.2023).

Orlen. (2022c). Orlen zastgpi marke Lukoil na Wegrzech. Pobrano z: https://
www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/maj/ORLEN-zastapi-
marke-Lukoil-na-Wegrzech (dostep: 5.02.2024).

Orlen. (2022d). PKN Orlen rozwija sie¢ stacji tadowania w Europie. Pobrano z:
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/listopad/PKN-
ORLEN-rozwija-siec-stacji-ladowania-w-Europie (dostep: 5.02.2024).


https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2018/listopad/ORLEN-wystartuje-w-F1
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2018/listopad/ORLEN-wystartuje-w-F1
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2019/wrzesien/PKN-ORLEN-kontynuuje-wspolprace-z-Robertem-Kubica-i-zostaje-w-Formule-1-w-przyszlym-sezonie
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2019/wrzesien/PKN-ORLEN-kontynuuje-wspolprace-z-Robertem-Kubica-i-zostaje-w-Formule-1-w-przyszlym-sezonie
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2019/wrzesien/PKN-ORLEN-kontynuuje-wspolprace-z-Robertem-Kubica-i-zostaje-w-Formule-1-w-przyszlym-sezonie
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/grudzien/marka-orlen-umocni-sie-na-rynku-czeskim
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/grudzien/marka-orlen-umocni-sie-na-rynku-czeskim
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/grudzien/marka-orlen-umocni-sie-na-rynku-czeskim
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/styczen/orlen-tytularnym-sponsorem-alfa-romeo-racing
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/styczen/orlen-tytularnym-sponsorem-alfa-romeo-racing
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/styczen/orlen-tytularnym-sponsorem-alfa-romeo-racing
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/grudzien/pkn-orlen-pozostaje-na-torze-w-2021-roku
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/grudzien/pkn-orlen-pozostaje-na-torze-w-2021-roku
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/grudzien/pkn-orlen-pozostaje-na-torze-w-2021-roku
https://orlenteam.pl/media/1563/orlen_raport_roczny_2020_2.pdf
https://orlenteam.pl/media/1563/orlen_raport_roczny_2020_2.pdf
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2021/listopad/orlen-zostaje-z-alfa-romeo-racing-orlen
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2021/listopad/orlen-zostaje-z-alfa-romeo-racing-orlen
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2021/listopad/orlen-zostaje-z-alfa-romeo-racing-orlen
https://orlenteam.pl/media/1906/raport-sponsoringowy-grupy-orlen-za-2021-rok.pdf
https://orlenteam.pl/media/1906/raport-sponsoringowy-grupy-orlen-za-2021-rok.pdf
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/wrzesien/grupa_orlen_otwiera_nowe_stacje_na_slowacji
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/wrzesien/grupa_orlen_otwiera_nowe_stacje_na_slowacji
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/wrzesien/grupa_orlen_otwiera_nowe_stacje_na_slowacji
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/pazdziernik/orlen-i-bartosz-zmarzlik-pokazuja-jak-skutecznie-laczyc-biznes-ze-sportem
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/pazdziernik/orlen-i-bartosz-zmarzlik-pokazuja-jak-skutecznie-laczyc-biznes-ze-sportem
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/pazdziernik/orlen-i-bartosz-zmarzlik-pokazuja-jak-skutecznie-laczyc-biznes-ze-sportem
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/maj/ORLEN-zastapi-marke-Lukoil-na-Wegrzech
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/maj/ORLEN-zastapi-marke-Lukoil-na-Wegrzech
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/maj/ORLEN-zastapi-marke-Lukoil-na-Wegrzech
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/listopad/PKN-ORLEN-rozwija-siec-stacji-ladowania-w-Europie
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2022/listopad/PKN-ORLEN-rozwija-siec-stacji-ladowania-w-Europie

Sponsoring sportowy jako element migdzynarodowej strategii... 63

Orlen. (2022e). Raport roczny Biura Marketingu Sportowego, Sponsoringu i Eventow
PKN Orlen. Raport Sponsoringowy Grupy Orlen za 2022 rok. Pobrano z:
https://www.orlenteam.pl/media/2028/orlen_raport_sponsoringowy 2022.pdf (do-
step: 25.10.2023).

Orlen. (2023a). Bartosz Zmarzlik na state w Orlen team. Pobrano z: https://www.
orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/luty/bartosz-zmarzlik-na-
stale-w-orlen-team (dostep: 31.10.2023).

Orlen. (2023b). Orilen nadal w padoku Formuty 1. Bedzie partnerem Scuderia AlphaTauri.
Pobrano z: https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2023/styczen
/ORLEN-nadal-w-padoku-Formuly-1-Bedzie-partnerem-Scuderia-AlphaTauri (dostep:
31.10.2023).

Orlen. (2024). Coraz wigcej Orlenu w Europie. Sie¢ stacji dynamicznie rosnie. Pobrano
Z: https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2024/styczen-2024/
coraz-wiecej-orlenu-w-europie-siec-stacji-dynamicznie-rosnie (dostep: 5.02.2024).

Pabian, A. (2008). Promocja. Nowoczesne srodki i formy. Monografia. Warszawa: Difin.
Salomon, M. (2006). Zachowania i zwyczaje konsumentow. Gliwice: Wydawnictwo Helion.

Sporek, T. (2007). Sponsoring sportu w warunkach globalizacji. Dylematy i wyzwania.
Warszawa: Difin.

Sznajder, A. (1995). Sztuka promocji — czyli jak najlepiej zaprezentowaé siebie i swojg
firme. Warszawa: Business Press.

Szymoniuk, B. (2006). Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody. Warszawa:
PWE.

Wiktor, J. (2001). Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. \Warsza-
wa: WN PWN.

Wiktor, J., Oczkowska, R., & Zbikowska, A. (2008). Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki. Warszawa: PWE.

Wirtualne Media. (2023). Orlen wydat 410 min zt na marketing i PR. W gore koszty
doradcow i prawnikéw. Pobrano z: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/orlen-
410-mlIn-zl-marketing-pr-koszty-doradcow-prawnikow (dostep: 5.02.2024).

Sport sponsorship as an element of international
marketing strategy based on the PKN Orlen PLC’S activity

Abstract: The enterprises of 21th century faced with increasing competition and gro-
wing customer demands, are seeking solutions that will most effectively meet expecta-
tions and contribute to building their brand and a strong market position. Companies that
expand their operations internationally use promotion as one of the tools of international
marketing to inform and establish themselves in the minds of future customers. A com-


https://www.orlenteam.pl/media/2028/orlen_raport_sponsoringowy_2022.pdf
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/luty/bartosz-zmarzlik-na-stale-w-orlen-team
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/luty/bartosz-zmarzlik-na-stale-w-orlen-team
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2020/luty/bartosz-zmarzlik-na-stale-w-orlen-team
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2023/styczeń/ORLEN-nadal-w-padoku-Formuly-1-Bedzie-partnerem-Scuderia-AlphaTauri
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2023/styczeń/ORLEN-nadal-w-padoku-Formuly-1-Bedzie-partnerem-Scuderia-AlphaTauri
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2024/styczen-2024/coraz-wiecej-orlenu-w-europie-siec-stacji-dynamicznie-rosnie
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/media/komunikaty-prasowe/2024/styczen-2024/coraz-wiecej-orlenu-w-europie-siec-stacji-dynamicznie-rosnie
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/orlen-410-mln-zl-marketing-pr-koszty-doradcow-prawnikow
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/orlen-410-mln-zl-marketing-pr-koszty-doradcow-prawnikow

64 Klaudia Boron

pelling platform for business communication with the market has become sports.
Through sports sponsorship, companies support initiatives important to customers, soli-
difying their brand in their awareness. An example of a company that creates international,
and even global recognition through this type of promotion is PKN Orlen PLC. The aim
of the article is to present the significance of sports sponsorship in the implementation of
international marketing strategies by companies, using PKN Orlen PLC’s activities as an
example. In particular, motorsport will be discussed as the primary sponsorship platform.
The analysis conducted demonstrates that the use of sports sponsorship brings tangible
and favorable effects to the company in building global brand recognition. PKN Orlen is
featured in the ranking of the top 100 most prominent sponsors of Formula 1 worldwide.
The Polish corporation is also more popular than 61% of global brands. The benefits of
sponsorship are evident in the loyalty of both Polish and international customers who are
interested and aware of the Orlen brand in their purchasing decisions.

Keywords: internationalization, international enterprise, international marketing, pro-
motion, sport sponsorship, sport.
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