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Z zycia naukowego Kolegium

KONFERENCJA ,SPONSORING - MODA-
CZY KONIECZNOSC”

W dniu 22 maja 1998 r. w Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie odbytla sie,
pod patronatem Prorektora SGH prof. dr hab. Adama Nogi, konferencja ,,Spon-
soring —~moda czy konieczno$¢”. Konferencja zorganizowana zostala przez Insty-
tut Marketingu Miedzynarodowego i dzialajace przy nim Studenckie Koto
Naukowe Biznesu i Marketingu Miedzynarodowego.

Celem konferencji byla prezentacja doswiadczen zagranicznych i polskich
przedsigbiorstw zwigzanych z zastosowaniem sponsoringu w dzialaniach mar-
ketingowych oraz z korzysciami, jakie przynosi sponsoring zaréwno dla przed-
siebiorstw, jak i dla instytucji sponsorowanych w takich dziedzinach jak: sport,
kultura, nauka, ochrona $rodowiska, media i dzialalnos¢ charytatywna.

W konferencji udziat wzieli pracownicy naukowo-dydaktyczni i studenci
Szkoly Gléwnej Handlowej, reprezentanci dziatajacych na rynku polskim przed-
sigbiorstw polskich i zagranicznych (Pepsico, Hortex Holding 5.A., Agros Hold-
ing S.A., Opoczno, Coty Polska i innych), przedstawiciele wybranych srodkéw
masowego komunikowania si¢ (Telewizji Polskiej, Polskiego Radia, Polsatu,
~Wprost”), fundacji charytatywnych, firm posredniczacych w organizowaniu
wspolnych przedsiewzie¢ sponsoringowych oraz twércy i animatorzy kultury.

Kolejne bloki tematyczne konferencji po§wiecone byly nastepujacym proble-
mom:

1. Sponsoring jako dynamicznie rozwijajaca si¢ forma promocji na rynku pol-
skim oraz prawne aspekty dzialalnosci sponsoringowej przedsigbiorstwa.

2. Sponsoring w mediach: marketing a kryptoreklama (sponsoring w telewizji
publicznej, sponsoring w telewizji komercyjnej, sponsoring w radiu).

3. Doswiadczenia polskich przedsiebiorstw w zakresie sponsoringu.

4. Doéwiadczenia sponsorowanych (sponsoring w sporcie, w kulturze, w
dziatalnosci badawczej i edukacyjnej).

5. Sponsoring a dobroczynno$é; sponsoring — jego cele i korzyéci; sponsorow-
any - oferta i gwarancje; donator czy sponsor — réznice i podobiefistwa;, etyka,
sponsorowanie ochrony srodowiska.

W ramach kazdego z blokéw tematycznych zaprezentowano referaty wprowa-
dzajace, po ktérych nastepowata dyskusja. Organizatorzy celowo nie podzielili
uczestnikéw konferencji na grupy tematyczne omawiajace kolejne zagadnienia
bedace przedmiotem konferencji, gdyz uznali, ze szczegdlnie cennym efektem
konferendji powinna by¢é wymiana do$wiadczen i opinii miedzy stronami uméw
0 sponsoring.
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Uczestnicy konferencji podkreslali , ze czynnikiem sprzyjajacym zwiekszeniu
zaangazowania przedsi¢biorstw w dzialania sponsoringowe jest narastajaca in-
tensywno$¢ dzialafi promocyjnych z wykorzystaniem innych form promogji, a
zwiaszcza reklamy. Dzialania sponsoringowe podejmowane przez polskie przed-
sigbiorstwa czgsto cechuje brak koordynacji z innymi elementami promotion-mix i
z istniejagcym lub kreowanym wyobrazeniem o przedsigbiorstwie badz marce.
Przejawem tego jest podejmowanie si¢ przez niektére przedsiebiorstwa sponso-
rowania wielu niesp6jnych z obrazem firmy dziedzin, niedopracowanie koncepcji
$wiadczenia wzajemnego ze strony sponsorowanego lub wrecz podejmowanie
dzialah na granicy darczyfistwa. Wskazywano takze na brak do§wiadczonej kadry
marketingowej zdolnej opracowac¢ atrakcyjna - z punktu widzenia sponsoréw —
oferte po stronie sponsorowanych instytucji, zwlaszcza w takich dziedzinach jak:
kultura, sport, nauka, dziatalno$é charytatywna, zdrowie. Istotna cecha polskiego
rynku jest niewielka liczba podmiotéw zawodowo zajmujacych si¢ posrednictwem
lub organizowaniem wspélnych przedsiewziec sponsoringowych. Cennym ele-
mentem konferencji byly wystapienia przedstawicieli firm zajmujacych sie
zawodowo posrednictwem w dzialaniach sponsoringowych, w tym znanego
z wielu akgji charytatywnych pana Jerzego Owsiaka oraz pana Tomasza Redwa-
na — wlasciciela pierwszej firmy specjalizujacej si¢ w sponsorowaniu sportu.

Wielu uczestnikéw konferencji wskazywato na powszechne wykorzystywanie
przez polskie media, a szczegélnie przez telewizje i radio, tak zwanych audycji
sponsorowanych. Tematem, ktéry wzbudzit szczegélne kontrowersje byl prob-
lem kryptoreklamy w mediach, a zwlaszcza w telewizji komercyjnej.

Opinie wyrazone po konferendji przez pracownikéw SGH przez przedstawicie-
li przedsiebiorstw, mediéw i instytucji/oséb sponsorowanych potwierdzily, ze -
zorganizowane na neutralnym gruncie Szkoty Gléwnej Handlowej — spotkanie
reprezentantéw sponsorowanych i sponsoréw, mediéw i firm wyspecjalizowanych
w organizowaniu przedsiewzigé¢ sponsoringowych spotkalo si¢ z pozytywna
ocena.

Konferencja byta pierwszym tak duzym przedsiewzigciem organizowanym
samodzielnie przez studentéw dziatajacych w Kole Naukowym Biznesu i Mar-
ketingu Miedzynarodowego. Dlatego nalezy podkresli¢ jej pozamerytoryczny
walor - konferencja pozwolita studentom zdoby¢ nowe dodwiadczenia organiza-
cyjne, przydatne w ich przyszlej pracy zawodowej.

W dalszej czeéci sa przedstawione niektére z prezentowanych na konferencji
referatéw.

(opr. Marzanna Witek-Hajduk, Instytut Marketingu Migdzynarodowego)



