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§1. Definicje

Przyjmuje sie, ze terminy pisane wielkg literg majg takie samo znaczenie, jak przyjeto

w Zasadach. Definicje znajdujgce sie w Zasadach majg swoje odzwierciedlenie i zastosowanie

w niniejszej Metodologii. Ponadto ilekro¢ w niniejszej Metodologii uzyte zostanie ponizsze

wyrazenie, bedzie ono miato nastepujgce znaczenie:

1.

»Badanie efektywnosci sponsoringowej” — oznacza wszelkie dziatania
podejmowane przez stuzby wewnetrzne Spotek, jak i wyspecjalizowane podmioty
zewnetrzne, ktérych celem jest okreslenie efektéw marketingowych, wizerunkowych
i sprzedazowych realizowanych Projektow Sponsoringowych.

»Grupa docelowa” - oznacza okreslong grupe podmiotéw, do ktérych skierowane
sg okreslone dziatania sprzedazowe, marketingowe oraz Projekty Sponsoringowe.
.Metodologia” - oznacza niniejszg Metodologie badawczg doboru, planowania,
analizowania i raportowania efektywnosci dziatan sponsoringowych.

»Sport profesjonalny” - oznacza obszar obejmujacy wylgcznie kluby sportowe
zorganizowane w formie spotek akcyjnych i spotlek z ograniczong
odpowiedzialno$cig — uczestniczace w ligach zawodowych polskich zwigzkow
sportowych oraz organizowane przez nie zawody miedzynarodowe i krajowe
(o randze Pucharu Polski lub wyzszej), ligi sportowe w sportach druzynowych,
Polskiego Komitetu Olimpijskiego oraz pojedynczych zawodnikow.

sUprawniony uzytkownik” - oznacza osobe z Jednostki Zarzgdzajgcej lub
Jednostki Wspotpracujacej, ktorej nadane zostaty uprawnienia do dokonywania
oceny Projektéw Sponsoringowych poprzez przyznanie punktow w aplikaciji
walidujgcej w poszczegdlnych kategoriach.

»Zasady” - oznaczajg ,Zasady prowadzenia dziatan sponsoringowych w Grupie
ENEA”.

§2. Zakres i cel

Metodologia precyzuje postanowienia zawarte w Zasadach.
Metodologia skupia sie na praktycznych aspektach doboru, planowania, analizowania

i raportowania Projektéw Sponsoringowych prowadzonych w Grupie ENEA.

§3. Dobor Projektow Sponsoringowych

Spodtki podajg informacje o mozliwosci sktadania propozycji sponsoringowych do

publicznej wiadomosci za posrednictwem swoich stron internetowych.



Podmioty zainteresowane wspéipraca ze Spoétkami  dotyczgcg Projektow
Sponsoringowych sktadajg propozycje sponsoringowe poprzez wypetnienie formularzy
ofertowych stanowigcych zatgczniki nr 1 i nr 2 do Metodologii. Formularze ofertowe sg
dostepne w wersji elektronicznej na stronie www.enea.pl.

Warunkiem rozpatrzenia propozycji sponsoringowej przez Spotke jest wypetnienie
formularza ofertowego w sposéb kompletny i wystanie go przy uzyciu narzedzia
udostepnionego na stronie www.enea.pl. Formularze ofertowe wysytane za pomoca
poczty w wersji papierowej nie bedg rozpatrywane.

Oceny propozycji sponsoringowej dokonujg Uprawnieni uzytkownicy, ktérzy poprzez
dedykowane narzedzie — aplikacje walidujgcg przyznajg punkty w systemie do
zarzadzania trescig na stronie internetowej Grupy ENEA www.enea.pl.

Weryfikacji formularzy ofertowych pod katem spetnienia wymogéw formalnych
dokonujg wtasciwe Jednostki Wspoipracujgce badz Jednostka Zarzadzajgca
(w przypadku ENEA), do ktérej formularz ofertowy zostat skierowany.

Spétki nie majg obowigzku powiadamiania zainteresowanych wspétpraca
0 odrzuceniu propozycji sponsoringowej.

W przypadku podjecia pozytywnej decyzji w sprawie propozycji sponsoringowej
podmiot, ktéry dokonat zgtoszenia poprzez formularz ofertowy informowany jest o
przyjeciu propozycji sponsoringowej w terminie 30 dni od daty otrzymania przez Spotke
informacji o zatwierdzeniu Planu Promocji na kolejny rok obrotowy przez Rade
Nadzorczg ENEA S.A.

W  przypadku Projektéw Sponsoringowych, o ktérych mowa w § 4 ust. 2,
zainteresowany podmiot informowany jest o przyjeciu propozycji sponsoringowe;j

w terminie 30 dni od daty przyjecia przez Spétke propozycji sponsoringowe;.

§4. Planowanie Projektow Sponsoringowych

Kazdy realizowany Projekt Sponsoringowy wymaga okreslenia:

a) celu,

b) obszaru, w ktérym bedzie realizowany,

c) zasiegu terytorialnego (na potrzeby badan).

W Planie Jednostkowym, z =zastrzezeniem wust. 3 ponizej, dla Projektow
Sponsoringowych o kwocie sponsoringu ponizej 15 000,00 zt netto, Spétki moga
wskazywaé jedynie budzet, ktory zostat okreslony na dany rok kalendarzowy dla
poszczegdlnych obszaréw Sponsoringu. Projekty Sponsoringowe realizowane w

powyzej wskazany sposob mogg by¢ przedmiotem doboru doraznego, a zestawienie



obszaréw planowanych Projektéw Sponsoringowych tego typu, powinno réwniez
zosta¢ umieszczone w arkuszu stanowigcym Zatgcznik nr 5 niniejszej Metodologii.
Warunkiem koniecznym ujecia w Planie Sponsoringowym Projektu Sponsoringowego
z obszaru Sportu profesjonalnego, réwniez dla Projektéw Sponsoringowych o warto$ci
do 15 000,00 zt netto, jest wskazanie wymiernych korzysci z zaangazowania w ten
Projekt Sponsoringowy, w oparciu o profesjonalnie przygotowang prognoze
efektywnosci, uwzgledniajgcg analize rynku medialnego.

Dziatalno$¢ sponsoringowa w obszarach innych niz Sport profesjonalny, moze byé
podjeta w oparciu o wewnetrzng ocene efektow wizerunkowych, promocyjnych lub

ekonomiczno-finansowych.

§5. Badanie efektywnosci Projektow Sponsoringowych

W zakres badan efektywnosci Projektow Sponsoringowych, zwanych dalej
narzedziami pomiaru, wchodzg:
1) Badanie ekspozycji marki w mediach w kontekscie prowadzonych Projektow
Sponsoringowych;
2) Analiza warto$ci dziatan typu ATL, BTL i Outdoor;
3) Szczegotowa analiza medidw spotecznosciowych;
4) Ekwiwalent reklamowy, czyli szacunkowy koszt, jaki musiatby ponie$¢ Sponsor,
chcac uzyskac takg samg ekspozycje marki w wyniku zakupu mediéw czy
prowadzenia dziatan promocyjnych, liczony na podstawie danych uzyskanych
w wyniku pomiaréw wskazanych w ust. 1 pkt 1)-3);
) Badanie opinii spotecznej metodg CAWI, zwane dalej badaniem CAWI;
) Badanie opinii spotecznej metodg CATI, zwane dalej badaniem CATI,
7) Zogniskowany wywiad grupowy, zwane dalej badaniem FGl;

) Wskazniki wsparcia dziatan sprzedazowo-marketingowych, jak m.in. pomiar
liczby zawartych uméw oraz liczby zgromadzonych leaddéw sprzedazowych,
pozyskanych w wyniku prowadzonych Projektow Sponsoringowych.

Zakres, charakterystyka oraz harmonogram poszczegoélnych badan wymienionych

w ust. 1 zostaty okreslone w zatgczniku nr 8 do Metodologii.

Badaniu efektywnosci sponsoringowej poddawane sg wszystkie Projekty

Sponsoringowe ujete w Planie Sponsoringowym. Zakres badah poszczegdlnych

Projektéw Sponsoringowych uzalezniony jest od obszaru, zasiegu, wartosci oraz

realizowanego celu:

a) wszystkie Projekty Sponsoringowe ujete w Planie Sponsoringowym objete sg
badaniem ekspozycji marki w mediach w kontek$cie prowadzonego Projektu

Sponsoringowego z zastrzezeniem, ze Projekty Sponsoringowe o wartosci ponize;j
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15 000,00 zt netto podlegajg badaniu w podstawowym zakresie (szczegoéty badania
precyzuje Jednostka Zarzgdzajgca, zlecajgc przeprowadzenie badania),

b) Projekty Sponsoringowe o zasiegu ogolnokrajowym i miedzynarodowym mogag
zosta¢ w szczegodlnosci objete badaniem CAWI (w zaleznosSci od zakresu
i wartosci Projektu Sponsoringowego, co podlega decyzji Jednostki Zarzadzajgcej),

c) dla Projektow Sponsoringowych o zasiegu mniejszym niz ogolnokrajowy,
a o wartosci powyzej 15 000,00 zt netto, nalezy okresli¢ co najmniej jedno narzedzie
pomiaru w zaleznosci od realizowanego celu — zgodnie z klasyfikacjg
przedstawiong w Tabeli nr 1 ponizej oraz w odniesieniu do charakteru danego
Projektu Sponsoringowego,

d) dla Projektéw Sponsoringowych o wartosci 100 000,00 zt netto i powyzej
obligatoryjnie zleca sie kazdorazowo badanie prognozowanej efektywnosci dziatah
sponsoringowych przez wyspecjalizowang agencje badawczg wskazang przez
Jednostke Zarzadzajaca,

e) w uzasadnionych merytorycznie przypadkach, dla kazdego Projektu
Sponsoringowego mozna okresli¢ dodatkowe narzedzia pomiaru — zgodnie
z klasyfikacjg przedstawiong w Tabeli nr 1 ponizej.

4, Dla Projektow Sponsoringowych z obszaru Sportu profesjonalnego badanie ekspozycji
marki w mediach jest kluczowym narzedziem pomiaru. Dla pozostatych Projektéw
Sponsoringowych jest to narzedzie o charakterze uzupetniajgcym i mniejszej wadze
oceny.

5. Badania, o ktérych mowa w ust. 1, z wytgczeniem pkt. 8), sg przeprowadzane na

zlecenie ENEA przez wyspecjalizowang agencje badawczg.

6. Pomiaru wymienionego w ust. 1 pkt. 8) dokonuje wyznaczona do tego celu jednostka
Spofki.
TABELA NR1
Dobér narzedzi pomiaru w zaleznosci od realizowanego celu szczegéiowego
Cel szczegétowy Narzedzie pomiaru
Budowa pozytywnego wizerunku marki ENEA, e Badanie CATI
poprzez przeniesienie na nig pozytywnych e Badanie CAWI
skojarzen ze Sponsorowanego e Badanie FGI
e Szczegdtowa analiza mediow
spotecznosciowych
o Ekwiwalent reklamowy
Upowszechnianie i wzmacnianie marki ENEA e Badanie CATI
poprzez zwiekszenie stopnia znajomosci marki e Badanie CAWI
i zasiegu jej oddziatywania e Badanie ekspozycji marki
w mediach w konteksécie




prowadzonych Projektow
Sponsoringowych
Ekwiwalent reklamowy

¢ Analiza wartosci dziatah typu BTL

i Outdoor
o Szczegotowa analiza medidw

spotecznosciowych
Wsparcie dziatah sprzedazowych, w ¢ Badanie CATI
szczegolnosci poprzez promowanie e Badanie FGI
dotychczasowych i nowych produktéw oraz e Wskazniki wsparcia dziatan
jakosci ustug swiadczonych przez Grupe sprzedazowo-marketingowych
ENEA e Ekwiwalent reklamowy

o Badanie ekspozycji marki
w mediach w konteks$cie
prowadzonych Projektow

Sponsoringowych
e Analiza wartosci dziatan typu BTL
i Outdoor
o Szczegotowa analiza medidw
spotecznosciowych
Wzmacnianie relacji z dotychczasowymi e Wskazniki wsparcia dziatan
klientami (lojalizacja) oraz pozyskiwania sprzedazowo-marketingowych
nowych klientéw (ekspansja) przez Grupe e Badanie FGI
ENEA e Ekwiwalent reklamowy
Tworzenie dobrych relacji poprzez dotarcie z .
przekazem do istotnych dla Grupy ENEA ° Badan!e FGI
interesariuszy » Badanie CATI
Osigganie efektow wizerunkowych i pozyciji ¢ Analiza wartosci dziatah typu BTL
rynkowej poprzez wypracowanie i Outdoor
oczekiwanego zasiegu reklamowego i poziomu e Szczegotowa analiza medidw
rozpoznawalnosci marki spotecznosciowych

e Badanie ekspozycji marki w
mediach w kontekscie
prowadzonych Projektow
sponsoringowych

o Ekwiwalent reklamowy

§6. Raportowanie Projektéw Sponsoringowych

Sponsorowani zobowigzani sg do przekazywania Sponsorowi raportow z realizacji
Swiadczen na rzecz Sponsora niezwtocznie po zakohczeniu obowigzywania Umowy
sponsoringowej, atakze — jezeli tak stanowi zawarta Umowa sponsoringowa — w
terminach zdefiniowanych w Umowie sponsoringowej. Raporty okresowe oraz
koncowy powinny by¢ przygotowane w oparciu o wzory arkuszy sprawozdawczych,

stanowigce zatgczniki nr 3 i nr 4 do Metodologii.




Spotka w odniesieniu do kazdego zrealizowanego Projektu Sponsoringowego
przygotowuje raport kwartalny oraz raport roczny na podstawie sprawozdan z dziatan
otrzymanych od Sponsorowanego stanowigcy zatgcznik nr 6 i nr 7 do Metodologii.

Raport kwartalny oraz raport roczny nalezy przygotowac¢ w oparciu o dane uzyskane
z przeprowadzonych badan opinii publicznej (jezeli takie zostaty zlecone przez ENEA),
danych z monitoringu mediéw, informacji uzyskanych od Sponsorowanego oraz

wewnetrzng ocene wspotpracy ze Sponsorowanym.

WYKAZ ZALACZNIKOW:

Formularz ofertowy (dla projektéw powyzej 15 000,00 zt netto).
Formularz ofertowy (dla projektéw do 15 000,00 zt netto).

. Arkusz sprawozdawczy z realizacji Projektu Sponsoringowego powyzej 15 000,00 z
netto.

. Arkusz sprawozdawczy z realizacji Projektu Sponsoringowego do 15 000,00 zt netto.

Plan jednostkowy prowadzenia dziatalnosci sponsoringowej przez (nazwa Spotki
Grupy ENEA) na .... r. powyzej 15 000,00 zt netto i Plan Jednostkowy Prowadzenia
Dziatalnosci Sponsoringowej przez (nazwa Spotki Grupy ENEA) na .... r. do 15 000,00
zt netto.

Raport kwartalny dotyczacy prowadzonej dziatalnosci sponsoringowej przez (nazwa
Spdtki Grupy ENEA) w ... r. dla projektéw powyzej 15 000,00 zt netto oraz Raport
kwartalny dotyczacy prowadzonej dziatalnosci sponsoringowej przez (nazwa Spétki
Grupy ENEA) w ... r. dla projektéw do 15 000,00 zt netto.

Raport roczny dotyczacy prowadzonej dziatalnosci sponsoringowej przez (nazwa
Spotki Grupy ENEA) w ... r. dla projektéow powyzej 15 000,00 zt netto oraz Raport
roczny dotyczgcy prowadzonej dziatalno$ci sponsoringowej przez (nazwa Spotki
Grupy ENEA) w ... r. dla projektéw do 15 000,00 zt netto.

Zakres, charakterystyka oraz harmonogram badan.

Wytyczne oceny wiarygodnosci podmiotéw sponsorowanych przez Spotki Grupy
ENEA.



Metryka dokumentu:
Metodologia badawcza doboru, planowania, analizowania i raportowania efektywnosci dziatan sponsoringowych
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