Tomasz Redwan

Dzisiaj 1 jutro sponsoringu w Polsce -
punkt widzenia agencji

International Journal of Management and Economics 5, 160-165

1998

Artykut zostat zdigitalizowany i opracowany do udostepnienia
w internecie przez Muzeum Historii Polski w ramach

prac podejmowanych na rzecz zapewnienia otwartego,
powszechnego i trwatego dostepu do polskiego dorobku
naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony w kolekcji
cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartosc polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

MUZEUM HISTORII POLSKI



160

DZISIAJ I JUTRO SPONSORINGU W POLSCE
- PUNKT WIDZENIA AGENC]JI

Koniec lat 90. przyniést na polskim rynku rozwéj specyficznej, zaréwno
w zalozeniach, jak i w stosowaniu, techniki marketingowej, jaka jest sponsoring.
Nie mozna co prawda méwic jeszcze o rynku sponsoringu w Polsce, ale z cala
pewnosécia sponsoring w naszym kraju juz istnieje jako pojecie. Pojecie to jest
przez uzywajacych je, jak i przez tych, ktérzy sponsoring stosuja, réznie i nie
zawsze prawidlowo rozumiane. Najczesciej myli sie sponsoring z wszelkiego
rodzaju dzialalnoscia charytatywna czy inna aktywnoscia majaca na celu poma-
ganie.

Tymczasem komercyjny sponsoring jest finansowa lub/i rzeczowa inwestycja w
aktywnoé¢ sportowa, kulturalna, o§wiatows itp., gdzie oczekiwany jest wyrazny
efekt komercyjny zwigzany z ta inwestycja oraz podkreslane jest wykorzystanie
skojarzenia z tg aktywnoscia dla osiagniecia precyzyjnie okreslonych
i wymiernych celéw marketingowych i komercyjnych.

Rozszerzenie powyzszej definicji pozwala na wymienienie podstawowych
cech szczegblnych komercyjnego sponsoringu, jakimi sa:

— komercyjna motywacja

- oddzielenie gléwnej sfery dzialalnosci firmy — sponsora od aktywnosci spon-
sorowanej

- przygotowanie og6lnej strategii realizacji sponsoringu zgodnej ze strategia
marketingowa firmy

— okreslenie (najczesciej dlugoterminowej) perspektywy czasowej realizacji
programu sponsorskiego

- gotowos¢ do poniesienia dodatkowych nakladéw zwigzanych z realizacja
programu sponsorskiego (efektywno$¢ wykorzystania sponsorowania).

Definicja ta pozwala réwniez na okreélenie tych dzialaf, ktére sponsoringiem
nie s3, choé bardzo czesto za sponsoring s3 uwazane:

- pomoc w jakiejkolwiek postaci (dziatalno$é charytatywna, filantropijna,
mecenat)

- wsparcie dziatah o blizej nie okreslonym celu i perspektywie czasowej

—dzialalno$¢ menedzerska

— umieszczenie reklam woké!t miejsca imprezy

- wspélne przedsiewziecie komercyjne majace przynie$¢ dochéd z tegoz przed-
siewziecia

- odplatne dostarczenie wyposazenia lub §wiadczenie ustug na rzecz imprezy
czy tez przedsiewziecia.
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Powyzsza préba uszczegélowienia tematu nie jest zabiegiem czysto formal-
nym, lecz ma na celu rozgraniczenie czy tez oddzielenie sponsoringu komercyj-
nego od innych form dzialalnosci, ktére ze szkoda dla sponsoringu sa czesto
Z nim utozsamiane.

Dla wyjasénienia dwa przykiady:

1. Firma X prowadzi dziatalnos¢ charytatywna polegajaca na finansowym wspie-
raniu szpitala. Firma X swa dziatalno$¢ nazywa sponsorowaniem szpitala, i tak
tez ja rozumie.

Okreslone $rodki finansowe sa wigc uruchamiane na sponsoring, podczas gdy
sponsoring w rozumieniu komercyjnym nie jest wcale stosowany, gdyz nie sa
spetnione podstawowe jego warunki, np. podkreslanie faktu sponsorowania jako
formy komunikacji zewng¢trzne;.

Zdefiniowanie dzialalnosci firmy X jako dziatalnosci charytatywnej pozwoli
na zaksiegowanie kwot przekazanych na szpital jako darowizny, co uwolni §rod-
ki finansowe przewidziane na sponsoring w budzecie marketingowym.

2. Firma Y wykupita powierzchnie reklamowa na koszulkach pierwszoligowej
druzyny pitkarskiej. Umieszczenie reklamy zdefiniowata jako sponsoring, kiedy
taka reklama nie rézni si¢ niczym od reklamy np. na miejskich outdoorach. Umie-
szczenie wydatku zwiazanego z druzyna pitkarska w budzecie reklamowym firmy
(ze wszelkimi jej korzysciami, takimi jak: widoczno$é, taczny czas prezentacji
w mediach, ciagle jeszcze w poréwnaniu z innymi mediami niski koszt itp.)
i zdefiniowanie go jako sponsoring blokuje wydatki, ktére mogtyby by¢ przezna-
czone na sponsoring rzeczywisty.

Kazdy majacy przynies¢ konkretne korzysci komercyjny sponsoring powi-
nien by¢ przygotowany w formie programu sponsorskiego uwzgledniajacego:

- cele marketingu i promocji (strategia marketingowa)

— zdefiniowana potrzebe wprowadzenia sponsoringu do programu komuni-
kacyjnego firmy

— okreélenie cel6w (strategia sponsorowania)

~ wyb6r grup docelowych sponsoringu

- wyb6r pola sponsorowania

- wyb6r podmiotu sponsorowania

— nakreélenie planu sponsoringu

- ustalenie budzetu

- spelnienie podstawowych wymagah (znajomoé¢ firmy i produktu, dostep-
noé¢ produktu na rynku, sprawna sie¢ dystrybucyjna, zesp6t ludzi zdolny do re-
alizacji programu sponsorskiego)
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- postrzeganie firmy na rynku, postrzeganie i ocene sponsoringu jako spraw-
nego narzedzia marketingowego.

Firmy sponsorujace w Polsce wielu powyzszych kryteriéw nie biora pod uwage,
a innych nie spelniajg i by¢ moze z tego powodu sponsoring w naszym kraju ma
jeszcze opinig techniki mato efektywnej.

Ponizej przedstawione sa dwa modele realizacji sponsoringu. Pierwszy -
nazwany ,dzisiaj” — pokazuje aktualny spos6b myslenia o sponsoringu oraz tech-
niki jego realizacji stosowane przez wigkszos¢ polskich firm prowadzacych spon-
soring. Drugi — nazwany ,jutro” — prezentuje taki model realizacji programu
sponsorskiego, ktéry prowadzi do osiagniecia wymiernych korzyséci marketin-
gowych i komercyjnych.

»Dzisiaj” ;> struktura
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Oba modele, a inaczej méwiac oba sposoby rozumienia i realizacji sponsorin-
gu, r6znia si¢ dwiema podstawowymi zmiennymi: sposobem podejécia do tech-
niki marketingowe), jaka jest sponsoring, oraz rozlozeniem w czasie przygotowania
i realizacji programu sponsorskiego. Z obu tych zmiennych da si¢ wyprowadzi¢
kolejne, bardziej juz szczegblowe czynniki decydujace o jakosci i efektywnosci
prowadzonego sponsoringu.

Ponizsza tabela por6wnuje podstawowe czynniki wplywajace na program
sponsorski.

Na koniec krétkie podsumowanie aktualnego stanu realizacji sponsoringu
w Polsce i przestanki pozwalajace przypuszczad, ze sponsoring bedzie jedna
z podstawowych technik stosowanych w Polsce na poczatku XXI wieku.
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Wyszczegolnienie

Dzisiaj

Jutro

Strategia sponsorowania

Wybér pola i podmiotu
sponsorowania

Budzet na sponsoring

Przyjmowanie ofert
sponsorskich

Realizacja programu
sponsorskiego

Wspélpraca z mediami

Podsumowanie realizacji
programu sponsorskiego,
sponsoring

w latach przysziych

- brak; jesli sig pojawia, to
jako skutek juz realizowa-
nego sponsoringu

- 53 tozsame z realizowana
aktywnosécig sponsorska,
czgsto i chaotycznie
Zmieniane

- najczesciej brak; jesli
sponsoring jest realizowany,
budzet jest wynikiem
szukania rezerw w fundu-
szu marketingowym

— bierne; oferty
przychodzace do firmy sg
odrzucane lub bez jasnych
kryteriéw przyjmowane

- chaotyczna; bez planu,
bez wiasnej aktywnosci,
decyzje s3 podejmowane

w czasie i na miejscu imprez

— brak; najczesciej ograni-
czona do narzekania na
krétki czas prezentacji

w mediach, brak informacji
na temat sponsora itp.

- brak wiedzy na temat
przygotowania i realizacji
programu powoduje
niemozno$¢ podsumowa-
nia; jesli jest, to wskazuje na
malg efektywnoé¢ sponsor-
ingu; wspdlpraca sponsor-
ska w latach przyszlych pod
znakiem zapytania

— powstaje przed przygo-
towaniem programu
sponsorskiego i jest wyni-
kiem ogdlnej strategii
marketingowe;j firmy

— wybierane w pierwszej
kolejnosci, program jest
przygotowywany pod obie
te zmienne

~ przygotowany i zinte-
growany w ogélnym
budzecie marketingowym
firmy, uwzglednia kwoty
sponsorskie i kwoty na
podkreslenie faktu sponso-
rowania

- czynne; przychodzace
oferty sa oceniane zgodnie
z przyjeta strategia sponso-
rowania lub wrecz firma
sama aktywnie poszukuje
podmiotéw sponsorowania

— przygotowana,
uwzgledniajaca inne
aktywnoéci firmy, wlasna
aktywnoé¢ marketingowa na
miejscu imprez

— skoordynowana; dodat-
kowa aktywnoéé w mediach
(ptatne ogloszenia, platne
billboardy sponsorskie w
telewizji i radiu)

- zalozone cele i zadania
programu sponsorskiego
pozwalaja na doldadng
oceng; pozytywnie oceniony
program sponsorski ma
szanse na kontynuacjg

i lepsza realizacj¢ w latach
przyszlych
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1. Stan obecny: :

* Brak potrzeby przygotowywania i realizowania programéw sponsorskich;
firmy nie s3 jeszcze zainteresowane dzialaniami budujacymi wizerunek

* Brak wiedzy na temat przygotowania i realizowania sponsoringu

* Brak ludzi przygotowanych do realizacji programéw sponsorskich

* Konkurencyjne formy (filantropia, mecenat, dziatalnoé¢ dobroczynna)
pozyskiwania §rodkéw

* Brak okre§lonoéci, co powoduje, ze programy sponsorskie nie zawsze sa
zgodne ze strategiami marketingowymi firm.

2. Stan przyszty:

* Pojawienie si¢ potrzeby realizowania sponsoringu (potrzeba kreowania wize-
runku, potrzeba szukania wiezi z konsumentem, inny styl komunikacji ze-
wnetrznej)

*» Wraz z potrzeba wprowadzania sponsoringu pojawia si¢ ludzie, ktérych
wiedza pozwoli na jego realizacje

» Pojawienie sie sprzezenia zwrotnego (dobrze realizowany sponsoring — do-
bre efekty — dalsza che¢ prowadzenia sponsoringuy).

(opr. Tomasz Redwan, RSM Redwan Sport Marketing)



