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SPONSORING - BLASKI I CIENIE

Dynamiczny rozwéj sponsoringu w TVP

Faktem bezspornym jest niezwykle dynamiczny rozwéj sponsoringu w Telewi-
zji Polskiej. W ciagu ostatnich 5 lat wptywy ze sponsorowania w TVP wzrosty
ponad dwukrotnie, z 3,5 do 17,5 min zi. W tym czasie liczba zawartych uméw
sponsorskich zwiekszyla sie z ok. setki w 1992 r. do ponad 600 w 1996 r,, a w 1997
wyniosta ok. 550.

Trzeba zaznaczy¢, ze spadek liczby uméw w ostatnim roku nie oznacza za-
hamowania dziatafi sponsorskich, lecz tylko zwigkszenie wartoéci poszczegélnych
umow, co jest zjawiskiem ze wszech miar pozadanym. Jednoczesnie 7,5 min zi
wplywoéw ze sponsoringu w 1997 r. oznacza tylko 1,6% wszystkich dochodéw
z reklam, ale to tez jest zgodne z tendencjami §wiatowymi - dochody ze sponso-
ringu stanowia z reguly 2, maksymalnie 4% dochodéw z reklam.

W pierwszym kwartale tego roku sponsorzy ulokowali w TVP ponad 63%
wszystkich swoich wydatkéw na sponsoring, z czego ponad 50% w Programie 1.
Tak ogromny wzrost zainteresowania firm sponsoringiem telewizyjnym nie jest
przypadkowy, nie ma tu mowy o modzie, jest to odbicie Swiatowych trendéw.
Na Zachodzie sponsoring juz od kilkunastu lat jest najszybciej rozwijajaca si¢ forma
dzialah marketingowych. Dzieje si¢ tak na skutek swoistej erozji reklamy, wy-
czerpywania sie mozliwosci dziatah typowo reklamowych, na co sktada sie kilka
czynnikow:

* Pewien przesyt klasyczng reklama. Coraz trudniej wyréznic¢ si¢ w thumie
reklam emitowanych w bloku reklamowym, nierzadko wystepuje si¢ tam obok
konkurencji, pomimo doskonalenia form artystycznych spotéw reklamowych
operuje si¢ czesto schematami i pokazuje podobne obrazki przy promocji danej
grupy produktéw, np. proszkéw do prania, pasty do z¢b6éw, napojéw czy samo-
chodéw.

* Wzrost kosztéw produkgji oraz emisji spotéw reklamowych. Sponsoring jest
generalnie tahszy od reklamy. Wysokoéc wklad6w sponsorskich jest kazdorazowo
negocjowana, nié ma zadnego cennika ani upustéw agencyjnych, jednakze
z reguly cena jednostkowej emisji wskazania sponsorskiego, czyli 8-sekundowego
billboardu sponsorskiego, wynosi od 40 do 60% kosztéw emisji 30-sekundowego
spotu reklamowego. Im wigksza warto$¢ kontraktu, tym nizszy koszt jednostkowy.

W negocjacjach istotnym elementem sa proporcje wydatkéw sponsorskich
i reklamowych w stacjach telewizyjnych. Poza tym koszt wyprodukowania bill-
boardu sponsorskiego jest duzo nizszy od spotu reklamowego.
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Generalnie kampania sponsorska jest tafsza od reklamowej i przez to dostep-
niejsza dla wielu malych i §rednich firm, kt6rych nie byloby sta¢ na obecnos¢
w telewizji.

Poza tym w przypadku sponsoringu czesto mamy do czynienia z bezposred-
niag wsp6lpraca ze sponsorem, bez posrednictwa agencji. Biuro Reklamy telewizji
pelni funkcje nieodplatnego doradcy, pomagajac wybraé program, planujac cala
kampanie, przygotowujac media plan, konsultujac produkcje billboardu.

* Rosnace zapotrzebowanie na wyrafinowane, niebanalne dzialania pro-
mocyjne, raczej kreujace wizerunek firmy niz budujace §wiadomo$é danej marki.
W przypadku wielu firm dysponujacych wielkimi budzetami reklamowymi,
intensywnie reklamujacymi swoje wyroby w telewizji, mamy do czynienia
z osiagnigciem przez te firmy niemalze stuprocentowej §wiadomosci danej marki
i dalszy wzrost nakladéw na reklame takich produktéw jest mato efektywny.

Podobnie rzecz ma si¢ z firmami, ktérym bardziej zalezy na budowaniu okreslo-
nego wizerunku niz na promocji konkretnych produktéw czy ustug przez nie
oferowanych. Dotyczy to bankéw, firm ubezpieczeniowych, réznych instytucji
finansowych, ktérych rola w dzisiejszym Swiecie stale rodnie.

Funkcje sponsoringu telewizyjnego

Podstawowa funkcja sponsoringu to kreowanie wizerunku firmy - jego bu-
dowanie, umacnianie i rozszerzanie o dodatkowe skojarzenia:

~JesteSmy znana, stabilna, silng firma, skoro stac nas na to, zeby by¢ mecena-
sem.

- Dzigki nam sponsorom mozna transmitowac wiecej wydarzeh sportowych,
kulturalnych, ogladaé wigcej dobrych filméw, spektakli teatralnych, audycji dla
dzieci, program6w edukacyjnych czy konsumenckich.

— Prestiz audycji wplywa na skojarzenia zwiazane ze sponsorem; skoro wi-
dzowie ogladaja audycje, ktére lubia, to maja takze pozytywne nastawienie do
sponsora ulubionej audycji.

-~ Wskazania sponsorskie s3 postrzegane bardziej jako obiektywny komunikat
nadawcy niz spoty reklamowe, s3 bowiem kroétkie, tresciwe, latwe do zapamie;t‘a—
nia mimo braku hasel reklamowych, a takze mniej przeszkadzaja w ogladaniu
telewizji.

Inna funkcja sponsoringu moze byé budowanie czy wzmacnianie §wiadomos-
ci marki poprzez wzmocnienie klasycznej kampanii reklamowej badz tez jej
catkowite zastapienie, co jest znacznie rzadsze, ale réwniez ma miejsce (kampa-
nia sponsorska firmy HOOP przy prognozie pogody).
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Kryteria wyboru audycji

Skoro wiemy juz, dlaczego firmy sponsoruja audycje telewizyjne, popatrzmy,
czym kieruja si¢ przy ich wyborze.

‘W minionym roku w Telewizji Polskiej sponsorowanych byto 145 audycji. Ot6z
najbardziej popularne wéréd 375 sponsor6w obecnych w TVP byly audycje
przyciagajace najwieksza liczbe widz6w, a zatem:

* prognoza pogody po giéwnym wydaniu ,Wiadomosci”,

* serwisy sportowe i inne programy sportowe (Sportowa sobota/niedziela
w Pr. 1, Sport telegram w Pr. 2, transmisje z Igrzysk Olimpijskich, Mistrzostw Swiata
w pitce noznej i hokeju, Tour de Pologne),

* programy muzyczne (Festiwal opolski),

e programy rozrywkowe (Smiechu warte),

* teleturnieje (Familiada, Jaka to melodia, Randka w ciemno),

* konkursy (audiotele, abonencki, na ulubiona reklame - VENA).

Kryterium ogladalnosci jest decydujacym, chociaz nie jedynym. Inne czynni-
ki brane pod uwage przy wyborze sponsorowanej audycji to m.in.:

* ekskluzywnosé czy tez wyjatkowo$é programu — warto$¢ sponsoringu jest
wieksza, jesli audycja jest premierowa, po raz pierwszy sponsorowana, niepow-
tarzalna, np. transmisja z ladowania sondy kosmicznej na Marsie, relacje z poby-
tu $wiatowych gwiazd coraz czesciej zapraszanych z okazji wydarzeh promo-
cyjnych czy koncertéw wielkich artystéw; wprowadzenie nowej czotléwki, np.
cztery pory roku przy prognozie pogody — Whirlpool, Neoangin;

* niezwykle istotne jest wtasciwe dopasowanie sponsora do charakteru audy-
¢ji tak, azeby widownia sponsorowanej audycji pokrywatla sie z grupa celowa, do
jakiej chce dotrzeé sponsor (Dobranocka ,Zaczarowany otéwek” i producent kre-
dek - Fabryka St. Majewski z Pruszkowa);

* znaczenie ma r6wniez czestotliwos¢ przekazu;

* niedoceniana jeszcze w pelni mozliwoéé wykorzystania faktu sponsorowa-
nia audydji telewizyjnej do innych celéw promocyjnych.

Lista najwiekszych sponsoréw

Najaktywniejszymi sponsorami w Telewizji Polskiej w minionym roku byli:
Optimus, na drugim miejscu firma Hoop — w 1996 r. numer jeden wér6d spon-
soréw, na trzecim miejscu Stowarzyszenie Lech Premium Sport, na czwartym,
podobnie jak w ubieglym roku, Proelco — producent telewizoréw, na piatym
wreszcie Telekomunikacja Polska S.A. — w 1996 r. na miejscu 27.
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Komentarza wymaga obecno$é reklam browaré6w w TVP. Stalo si¢ to mozliwe
na skutek luki prawnej. Zakaz reklamy niekt6rych produktéw nie dotyczy spon-
soringu. Teoretycznie jako sponsorzy mogltyby pojawié sie¢ w TVP firmy tytonio-
we czy produkujace alkohol; nie jest to mozliwe tylko na skutek wewnetrznych
ograniczeh. Jednakze presja tych srodowisk jest coraz silniejsza.

Zakonczenie

Na koniec chcialabym $§wiadomie zepsu¢ ten nieco idealistyczny obraz funk-
cjonowania sponsoringu w Telewizji Polskiej i zasygnalizowa¢ kilka probleméw
obecnych w naszej pracy.

Pierwszy problem to swoista doraznosc czy wrecz przypadkowosc podejmo-
wanych dziataf sponsorskich. Sponsoring jest traktowany czesto jak swego rodza-
ju ,zapchaj dziura” przy ograniczonych budzetach reklamowych. Podobnie jak
w przypadku reklamy dziata czesto element nasladownictwa: konkurencja
sponsorowata dang audycje i odniosta sukces, to my tez p6jdziemy w te Slady.
Sponsoruje sie r6zne audycje nie majace ze soba wiele wspdlnego, wykorzystuje
sie ten sam billboard sponsorski do réznych audycji. Trudno wéwczas o kreo-
wanie spéjnego wizerunku.

Zdarzaja sie proby omijania zakaz6w zawierania tresci reklamowych w bill-
boardach, czy zmiany liczby produktéw pokazywanych w billboardzie, dyskredy-
towania ustaleh kontrolnych przy przyjeciu billboardu sponsorskiego do emisji.

Nie ma jeszcze w Polsce wyspecjalizowanych agencji, a wielkie agencje rek-
lamowe najczeéciej podchodza do sponsoringu jak do jeza, bo musza si¢ duzo
wiecej napracowaé przy wyborze audycji, przy stworzeniu billboardu, przy
negocjacjach z nadawca w zamian za brak upustu agencyjnego, nieprzewidywal-
nosci skutecznoéci i efektywnosci kampanii sponsorskiej itd.

Biuro Reklamy nie ma jak do tej pory mozliwosci kompleksowej obstugi klien-
ta przy produkgiji billboardu, choé istnieja takie plany. W 1992 r. w dziale sponso-
ringu Biura Reklamy TVP S.A. pracowaly 2 osoby, dzi§ 7 i liczymy na jego dalszy
rozwdj i na to, ze w przyszlosci stanie sie Biurem Sponsoringu.

(opr. Bozena Zarczyiska, Biuro Reklamy TVP SA)



