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SPONSORING JAKO INTENSYWNIE ROZWIJA]ACA SIE
FORMA PROMOC]I NA POLSKIM RYNKU

Tendencje w promocji i przyczyny rozwoju sponsoringu

Rozpoczecie transformacji ekonomicznej w Polsce i wchodzenie naszego kra-
ju na droge gospodarki rynkowej spowodowalo nasilenie si¢ konkurengji i ko-
nieczno$¢ wprowadzania przez polskie przedsiebiorstwa zasad marketingu, czyli
uwzgledniania w swych dziataniach zapotrzebowania r6znych grup nabywcéw
i postepowania konkurencji. Nastapit gwattowny rozwéj ré6znych form
oddzialywania na klientéw. W poczatkowym okresie, czyli w latach 1990-91, byta
to przede wszystkim reklama. W szczeg6lnosci firmy krajowe i zagraniczne
wykorzystywaly telewizje, ktéra jest sSrodkiem komunikowania sie¢ 0 najwigkszym
zasiegu. W tym czasie reklama byfa czym$ nowym i konsumenci byli bardzo po-
datni na jej oddziatywanie. Badania wykazywaty silna skutecznosé reklamy. Jed-
nak po pierwszym okresie zafascynowania reklama, kiedy jej intensywnos¢ zaczela
by¢ juz bardzo duza, nabywcy zaczeli podchodzié¢ do niej z coraz wigksza
ostroznoscia. Pojawia si¢ znane juz na Zachodzie zjawisko tzw. zappingu, czyli
przerzucania si¢ przy pomocy pilota z programu telewizyjnego, gdzie jest emi-
towany film reklamowy, na inny program. Stopniowo nastepuje nasycenie rek-
lama i staje si¢ ona juz mniej skuteczna. Coraz trudniejsze jest skuteczne dotarcie
do konsumentéw. W takiej sytuacji przedsigbiorstwa zaczety poszukiwaé takich
sposobéw, ktére bylyby bardziej oryginalne i skuteczne.

Wsréd tych nowych sposob6w dzialania promocyjnego mozna wyr6znié
nastepujace:

* W reklamie w §rodkach masowego przekazu dazy si¢ do bardziej precyzyj-
nego okreélania docelowych segmentéw rynku i docierania do nich w bardziej
zindywidualizowany sposéb.

Spowodowato to rozwdj i szersze wykorzystanie badaf tele- i audiometry-
cznych.

* W zwiazku z powyzszym czynnikiem poszukuje sie takich form dzialania,
ktére zapewniaja interaktywno$é w komunikowaniu si¢ z adresatami promocji.
Wyrazem tego jest:

- rozwd6j innych form reklamy niz reklama w $rodkach masowego komuni-

kowania

- wieksze wykorzystywanie reklamy zewnetrznej, billboardéw

- rozwo6j promocji w internecie.
» Zwieksza si¢ rola dziatah public relations i sponsoringu.

» Nastepuje rozw6j marketingu sieciowego jako sposobu bezposredniego do-
tarcia do potencjalnych nabywcéw.
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* Rozwija si¢ tzw. promocja below-the-line.

* Powstaja specjalistyczne agencje promocyjne, koncentrujace swe dziatania
na tych nowych formach promocji lub tez w istniejacych duzych agencjach full
service tworzy si¢ wyspecjalizowane piony.

* W celu osiggania lepszej efektywnoéc dzialania firmy zwracaja uwage na
wspdéldziatanie ré6znych form promocji, co spowodowato powstanie pojecia zin-
tegrowana komunikacja, ktéra to koncepcje dzialania r6zne przedsiebiorstwa
probuja wprowadzaé w zycie.

* Na coraz wigksza skale rézne firmy podejmuja wspélne przedsiewziecia
promocyjne, zaréwno w odniesieniu do tradycyjnej reklamy w §rodkach ma-
sowego komunikowania, jak i w sponsoringu.

* Kontynuowany jest proces globalizacji promocji w skali miedzynarodowej
przy uwzglednianiu koniecznych specyficznych cech lokalnych.

Jedna z tych nowych tendencji jest wiec rozwéj sponsoringu, czyli wspieranie
réznych organizacji i 0s6b oraz wykorzystywanie tego faktu dla promowania
swojej firmy. W takim rozumieniu jak powyzsze rozwéj sponsoringu dokonuje
sie w jakim$ stopniu kosztem tradycyjnej reklamy w §rodkach masowego przeka-
zu. Jednak nie jest to jedyna relacja miedzy tymi dwiema formami promogiji. Dalej
bedzie mowa o komplementarnych powiazaniach miedzy nimi. Najpierw trzeba
jednak dokonac¢ charakterystyki sponsoringu.

Obok wspomnianego wczeéniej zjawiska nasycania sie rynku tradycyjna rek-
lama najwazniejszymi czynnikami powodujacymi rozwéj sponsoringu sa:

— wzrost cen za wykorzystywanie do celéw reklamy réznych medi6éw, gtéwnie
telewizji

- rozwdj ograniczeh prawnych dotyczacych reklamy niektérych produktéw,
przede wszystkim alkoholu i papieroséw

- ograniczenia zwiazane z czasem emisji programéw reklamowych — zgodnie
z miedzynarodowymi unormowaniami i polskimi przepisami prawnymi udzia
reklamy w catym czasie emisji programu nie moze przekracza¢ 20% —dzigki spon-
soringowi mozna przedtuzy¢ czas prowadzenia promogji, np. w telewizji

—wzrost znaczenia tworzenia wlaéciwego wizerunku firm, tzw. image, do czego
sponsoring bardzo dobrze si¢ nadaje

- postepujaca komercjalizacja sportu i kultury

- ograniczanie wydatkéw pahstwowych na kulture, sportiinne dziedziny sfery
spolecznej, co powoduje konieczno$é poszukiwania innych zZrédet ich finanso-
wania.

Rodzaje sponsoringu i ich znaczenie

Ze wzgledu na sponsorowang dziedzing wyréznia si¢ sponsoring :
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* sportu,

* kultury,

* sfery spotecznej,

* $rodkéw masowego przekazu.

Sponsoring $rodkéw masowego przekazu to przede wszystkim sponsoro-
wanie program6w telewizyjnych. Trzeba jednak takze zwr6ci¢ uwage na sponso-
rowanie audycji radiowych, tekstéw prasowych i rozwijajacy sie od niedawna
sponsoring w Internecie.

Charakteryzujac sponsoring w Internecie warto wyr6znié jego rodzaje przy
wykorzystaniu kilku kryteriéw klasyfikacji. Za podstawowy mozna uznaé po-
dzial w zaleznoéci od rodzaju sponsorowanego wydarzenia, a mianowicie:

* sponsoring wydarzeh odbywajacych si¢ w §wiecie rzeczywistym,

* sponsoring wydarzen, ktére maja miejsce w sieci Internet.

Sponsoring w sieci Internet moze odnosic sie do:

* catych osrodkéw www,

* poszczegblnych czesci w ramach oérodka.

Takze i w sponsoringu w Internecie, podobnie jak w innych sferach sponso-
ringu, najczesciej wystepuje §wiadczenie finansowe. Sumy s3 oczywiscie
zr6znicowane, jednak szacunki wskazuja, ze kwoty te w wiekszosci przypadkéw
mieszcza sie¢ w przedziale 20-50 tys. USD miesiecznie.!

Sponsoring rzeczowy wystepuje najczesciej w przypadku organizowania na
stronach www réznorodnych konkurséw z nagrodami. Jest to zblizone do spon-
soringu telewizyjnego.

Biorac pod uwage rodzaj $wiadczenia sponsora na rzecz sponsorowanego,
wyrdznia sie sponsoring: finansowy, rzeczowy, ustugowy. Najczesciej wystepuje
sponsoring finansowy, kiedy to sponsor stawia do dyspozycji sponsorowanego
ustalong uprzednio kwote. Niekt6re imprezy, jak np. igrzyska olimpijskie czy
mistrzostwa §wiata w pilce noznej, maja opracowane cenniki, zr6znicowane
w zaleznoéci od kategorii sponsoréw.

Sponsoring a marketing przedsigebiorstwa

Skutecznoé¢ oddziatywania promocji, w tym takze sponsoringu jako jednej
z jej form, zalezy od jej powiazah z pozostatymi dziataniami marketingowymi,
czyli ksztattowaniem produktu, jego ceng i wykorzystywang siecia sprzedazy.
Rodzaj produktu ma istotny wptyw na wyb6r form promogji, ktére firma powin-
na wykorzystywac na rynku.

W przypadku sprzedazy d6br przemystowych, czyli maszyn i urzadzeh oraz
surowcéw, a takze produktéw konsumpcyjnych kierowanych do nabywcéw zin-
* stytucjonalizowanych (przedsiebiorstw bedacych posrednimi ogniwami zbytu lub
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przedsigbiorstw — koficowych odbiorc6w) najbardziej wlasciwe jest stosowanie
takich form promociji, ktére maja charakter zindywidualizowany, czyli docie-
rajacych do konkretnych nabywc6w. Jesli natomiast przedsigbiorstwo wytwarza
i sprzedaje produkty konsumpcyjne i zamierza docieraé z promocja do konsu-
mentéw, to powinno stosowad gléwnie promocje w $rodkach masowego przeka-
zu.

Sponsoring jako forma promocji moze by¢ stosowany przez przedsiebiorstwa
wytwarzajace produkty konsumpcyjne i przemystowe. Latwiej jest to jednak
czyni¢ producentowi débr konsumpcyjnych, poniewaz $ciSlejszy moze by¢
zwiazek miedzy sponsorem a dziedzing sponsorowana. Inna prawidlowos¢ to
sponsorowanie sportu przez producentéw débr masowego spozycia i wybieranie
takich dyscyplin, ktérymi interesuje si¢ tzw. masowy konsument. Przedsiebiorst-
wa dziatajace w tych branzach sponsoruja jeszcze tzw. kulture masowa, czyli np.
koncerty muzyki miodziezowej. Natomiast firmy ustugowe, szczeg6lnie dziatajace
w sferze bankowosci i ubezpieczen, czgsciej niz inne sponsoruja przedsiewziecia
kulturalne.

Wykorzystywanie sponsoringu ma sens wlasnie w przypadku towaréw
markowych, poniewaz one moga by¢ zidentyfikowane przez nabywc6éw i pro-
mocja powinna to wykorzystywac.

W przypadku tzw. sponsoringu imiennego czy emblematowego sponsor
posluguje si¢ emblematem, godtem, logo lub marka podmiotu sponsorowanego
lub tez wystepuje sytuacja odwrotna. Wykorzystywanie przez sponsora marki
czy innego symbolu sponsorowanego ma wptywac na poprawe image jego marki.
Natomiast §wiadczeniem wzajemnym ze strony sponsorowanego moze by¢ umie-
szczenie w odpowiednich miejscach marki firmy, ktéra go sponsoruje.

Kolejny czynnik, jaki przedsiebiorstwo musi uwzgledniaé przy prowadzeniu
promociji, to stopieh wprowadzenia produktu na rynek, czyliinaczej méwiac faza
cyklu zycia na rynku, w jakiej dany produkt sie znajduje. Chodzi tu o r6zn3 in-
tensywno$¢ promocji w tych fazach oraz o zréznicowane sposoby oddzialywania.

Mozna tu takze méwic o réznych fazach wprowadzania calego przedsiebiorst-
wa na rynek.

Generalna zaleznoécia jest fakt, iz najbardziej intensywne dziatania promocyjne
sa zwykle w fazie wprowadzenia produktu czy firmy na rynek. Jest to uzasad-
nione, poniewaz wtedy wlasnie nalezy poinformowac¢ potencjalnych nabywcéw
o nowych towarach lub o tym, ze firma pojawia si¢ na nowym rynku. Takich
wyraznych zaleznosci nie widaé w przypadku stosowania takiej formy promocji,
jaka jest sponsoring. Wynika to stad, ze sponsor powinien by¢ znanym przedsie-
biorstwem, by byt interesujacym partnerem dla sponsorowanego.

Mozna zauwazy¢ taka oto prawidlowosé: w przypadku wchodzenia firmy na
nowy rynek lub wprowadzania nafi nowego produktu celem sponsoringu jest
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zwigkszenie stopnia znajomosci marki lub samego przedsigbiorstwa. Wybiera sig
takie dziatania sponsoringowe, ktére moga przyczynié si¢ do zrealizowania wtasnie
tego celu. W duzym zakresie wykorzystuje si¢ sponsoring audycji w §rodkach
masowego przekazu. Gwarantuja one duzy zasieg oddzialywania i stwarzaja szan-
s¢ na poznanie firmy czy jej produktéw.

Firma juz znana stosuje sponsoring, by utrzymac, poprawi¢ lub zmieni¢ swoj
wizerunek w opinii publicznej. Celem nie jest realizowanie funkgji informacyjnej,
lecz kreowanie wlaéciwego image przedsi¢biorstwa. Mozna tu podaé przyklad
firmy Coca-Cola, ktéra dziala w skali globalnej i jest najbardziej znang firma na
Swiecie. Stosuje w duzym zakresie sponsoring nastawiony na utrzymanie
uksztattowanego juz wizerunku.

Czasami jednak udaje si¢ sponsorowi wchodzacemu na nowy rynek osiagnaé
te dwa cele od razu. Przykladem moze by¢ charakteryzowany dalej przypadek
holenderskiej firmy ubezpieczeniowej Nationale Nederlanden. Wchodzac na
polski rynek w roku 1995 zastosowala w swej promocji sponsoring kultury - spon-
sorowanie Konkursu Pianistycznego im. E Chopina i sponsoring audycji telewi-
zyjnych — transmisji w TV z tego konkursu. Uzyskano korzystne efekty w postaci
zaznajomienia stuchaczy koncertéw w warszawskiej filharmonii i telewidzéw
z zakresem dziatania przedsigbiorstwa oraz uksztaltowano pozytywny wizerunek
tej firmy,

Jeéli przedsigbiorstwo traktuje sponsoring jako istotny element promocji, to
niezbe¢dne jest opracowanie planu takich dziatah. W tym ujeciu sponsoring i rek-
lama powinny by¢ traktowane jako dziatania komplementarne.

Plan sponsoringu powinien zawiera¢ nast¢pujace elementy:

* cel sponsoringu powiazany z caloécia przedsiewzigé promocyjnych i z in-
nymi formami promocji, oczywiscie takze z reklama,

* adresatéw, do ktérych przedsigbiorstwo zamierza dotrze¢ przy wykorzysta-
niu sponsoringu,

* wyb6rsponsorowanej dziedziny — sport, kultura, $rodki masowego przekazu,

* okreflenie konkretnej dyscypliny sportu czy rodzaju imprez kultury — w
sporcie np. zuzel czy tenis, w kulturze opera czy koncert zespotu rockowego,

* wyb6r sponsorowanego podmiotu — pojedynczy sportowiec lub artysta, czy
tez organizacja sportowa lub artystyczna, czy moze jaka$ konkretna impreza
sportowa lub artystyczna,

* budzet na dzialania sponsoringowe,

» okreslenie sposobu analizowania skutecznosci i efektywnosci sponsoringu.

Zgodnie z marketingowa koncepcja funkcjonowania przedsigbiorstwa spon-
sora, co jest niezbedne w przypadku sponsoringu aktywnego, sponsoring jest trak-
towany jako jeden z elementéw promociji i jego cele powinny by¢ w zgodnosci
z celami promocji jako catosci.



154 A Sznajder, Sponsoring jako ...

Por6wnujac sponsoring z reklama mozna zauwazy¢, ze cele sponsoringu sa
okreslane zwykle bardziej dlugookresowo. Wystepuje tu podobiefistwo do dziatan
public relations. Zwigkszenie stopnia zauwazalnoéci firmy czy marki, a tym bar-
dziej poprawienie wizerunku firmy nie jest mozliwe w krétkim czasie.

Tak wigc dokonujac wyboru sponsoringu jako formy promocji nalezy sobie
zdawac sprawe z tego, ze cele tego oddzialywania promocyjnego osiagnie sie
w dluzszym czasie. Ta wlasnie cecha sponsoringu jest zapewne przyczyna mniej-
szego jeszcze wykorzystywania tej formy promocji przez polskie przedsiebiorst-
wa. Firmy nastawione na szybkie efekty promogji, szczeg6lnie dazace do pro-
mowania konkretnych produktéw, wybieraja tradycyjna reklame czy promocje
uzupelniajaca - sales promotion.

Cele sponsoringu sa §cisle zwiazane takze z docelowa grupa adresatéw dzialan
promocyjnych przedsiebiorstwa. Warto wiec uswiadomié sobie, na jakie grupy
0s6b powinno si¢ oddzialywaé przy wykorzystaniu sponsoringu.

Adresatami dzialaf sponsoringowych jest szeroka grupa ludzi, jest to szersze
grono niz w przypadku reklamy. Chodzi tu bowiem o odzialywanie na wszyst-
kich tych, wsréd ktérych trzeba tworzy¢ pozytywny wizerunek firmy, co spo-
woduje z kolei ich korzystne nastawienie do przedsigbiorstwa i w efekcie do jego
produktéw. Mozna wiec wymienic przynajmniej nastepujace grupy adresatéw spon-
soringu:

* klienci firmy, nabywcy jej produktéw;

* dostawcy - ostatnio coraz wigksza wage przyklada si¢ do powiazah z dostaw-
cami, wiec tworzenie korzystnego wizerunku przedsigbiorstwa wéréd tej grupy
jestistotne;

* pracownicy przedsigbiorstwa - takze i te relacje, tzn. r6zne formy komuni-
kowania si¢ z pracownikami maja wplyw na efektywno$c dziatania firmy i spon-
soring ma tu duze mozliwoéci;

* opinia publiczna - celowe jest docieranie takze i do tych, ktérzy nie s3 na
razie w zadnych relacjach z firma, nie s3 jej klientami ani nie s traktowani jako
potencjalni nabywecy;

» wiadze lokalne — w zwiazku z rozwojem procesu decentralizacji decyzji
gospodarczych i przejmowaniem réznych sfer dziatalnosci przez wiadze lokalne
wazne jest uwzglednienie tego segmentu w dzialaniach promocyjnych firm;

* organizacje przedsigbiorcéw i wazni decydenci — rozw6j samorzadu gos-
podarczego w Polsce wymaga, by ta wazna grupa os6b byla poddawana
oddzialywaniu promocyjnemu w formie sponsoringu, gdyz uksztattowanie wéréd
nich pozytywnego wizerunku przedsi¢biorstwa moze mieé¢ p6Zniej sprzyjajace
konsekwengje dla tych firm;
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* przedstawiciele srodk6w masowego przekazu - to grupa z natury rzeczy
pelniaca funkcje lideréw opinii - jest posrednikiem w dotarciu do innych grup
adresatow;

* udzialowcy i akcjonariusze - s3 oni wlascicielami przedsiebiorstwa i podej-
muja decyzje, wiec kreowanie wéréd nich wlasciwego wizerunku firmy jest rzecza
niezbednga;

* instytucje finansowe — jest oczywiste, ze decyzje takich organizacji nie ba-
zuja gléwnie na wyobrazeniu, jakie maja na temat swych partner6w, jednaki ten
czynnik moze mie¢ jakie§ znaczenie.

Wyb6r sponsorowanej dziedziny powinien by¢ bardzo §ci§le powiazany
z okre§lonym celem sponsoringu z punktu widzenia zamierzefi promocyjnych
przedsiebiorstwa i od niego uzalezniony. Jezeli podstawowym celem jest
osiaggniecie odpowiednio duzego zasiegu dzialania i wysokiego stopnia znajo-
moéci firmy i marki, to trzeba wybrac takie dziedziny, ktére to umozliwiaja. Mozna
powiedzieé, ze bedzie to sport, ktéry dzieki miedzynarodowym transmisjom
telewizyjnym dociera do wielu milionéw ludzi na catym $wiecie. Moga to by¢
jednak takze jakie§ szczeg6lne imprezy kulturalne. Gdy natomiast sponsorowi
chodzi o wykreowanie lub utrzymanie odpowiedniego wizerunku firmy, to wy-
bér ten moze by¢ inny. Powinno si¢ wybra¢ taka dziedzine, ktéra kojarzy sie
z tym docelowym image firmy. Jest to wazne, gdyz zgodnie z istota takiego spon-
soringu nastapi transfer wizerunku sponsorowanego na sponsora.

Pierwsza decyzja w tej kwestii jest wybér miedzy:

* sportem,

* kultura,

» sfera spoleczng,

* nauka,

* ekologia,

* innymi dziedzinami.

Analizujac zakres stosowania sponsoringu przez przedsiebiorstwa réznych
branz mozna zauwazy¢ taka prawidlowo$c, ze banki i firmy ubezpieczeniowe
czesto wybieraja wlaénie kulture jako dziedzine sponsorowana. Sponsorowanie
kultury i sztuki jest charakterystyczne dla bankéw i instytucji finansowych, gdyz
odpowiada to ich dazeniom, by opinia publiczna kojarzyla je z t3 sfera zycia. Ma
to z pewnoécia korzystny wplyw na kreowanie wizerunku bankéw jako insty-
tucji statecznych, stabilnych i wydatkujacych swe pienigdze na dziedziny wazne
dla rozwoju kulturalnego spoteczefistwa.

Jesli chodzi o sponsoring telewizyjny, to jest on wybierany przede wszystkim
dlatego, by firma lub jej marka pojawily si¢ wéréd tak szerokiego grona, do ja-
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kiego dociera ten §rodek przekazu. Jednak i w tym przypadku wida¢ pewne
zwiazki migdzy sponsorem a sponsorowanym programem. Dobér tych pro-
gramOéw wynika przynajmniej z dwéch przestanek:

- potrzeby dotarcia do okreSlonego grona adresatéw — segmentu nabywc6w
produktéw sponsora: firmy wytwarzajace produkty masowej konsumpcji spon-
sorujg programy docierajace do masowego widza, producenci artykutéw sporto-
wych sponsoruja sportowe transmisje

- zaleznoSci miedzy produktami sponsoréw a charakterem programu: firmy
produkujace opony sponsoruja czegsto prognozy pogody, podobnie jak produ-
cenci lekdw na przezigbienie - jest to charakterystyczne szczeg6lnie dla okresu
jesienno-zimowego.

Sponsoring w Internecie stosuja obecnie jeszcze w duzym stopniu firmy kom-
puterowe oraz te przedsigbiorstwa, ktére chcg dotrzec do waskiego jeszcze seg-
mentu uzytkownikéw tego nowoczesnego §rodka komunikowania.

9am wyb6r sfery sponsorowanej jest jednak dopiero pierwszym krokiem
w decyzji. Nalezy teraz zdecydowac si¢ na wyb6r konkretnej dyscypliny w ra-
mach dziedziny sponsorowanej czy okreslonej audycji telewizyjnej lub radiowe;j.
Jesli jest nig kultura, to mozliwosci jest wiele. Kryterium wyboru powinien by¢
takze cel promocyjny - zasi¢g oddzialywania czy kreowanie odpowiedniego im-
age. Jezeli np. chce si¢ kreowac wizerunek firmy nowoczesnej i zorientowanej na
miodziez, to bardziej wlasciwe bedzie sponsorowanie muzyki nowoczesneji tea-
tru niz opery czy baletu. Najbardziej wszechstronne dla sponsora s3 z tego punk-
tu widzenia: opera, balet, teatr, muzea i galerie oraz muzyka klasyczna.

Przed podobnym wyborem staje firma, kt6ra zdecyduje si¢ sponsorowac sport.
Trzeba p6zniej wybraé konkretna dyscypling sportu, kt6ra jest najbardziej wiasciwa
przy kreowaniu wizerunku firmy sponsora. Aby najbardziej efektywnie dotrze¢
do wlasciwego segmentu rynku, trzeba odpowiednio ocenic¢ popularnosé réznych
dyscyplin sportu. Wyb6r moze by¢ jednak inny, jesli chce sie osiagna¢ kojarzenie
z odpowiednim image dziedzin sportu. Jesli zamierza si¢ kojarzy¢ firme z eksk-
luzywnoécia, to wybierze si¢ zapewne golf lub tenis. Jezeli natomiast istotna cecha
wizerunku ma byé dynamizm, to przedsigbiorstwo powinno si¢ zdecydowac¢ na
sponsorowanie sportéw motorowych. Wazne sa zwiazki miedzy sponsoremijego
produktami a potencjalnym sponsorowanym.

Po wyborze konkretnej dziedziny sponsorowanej nalezy si¢ zdecydowac,
jakiego rodzaju podmiot bedzie brany pod uwage. Sa tu przynajmniej trzy
mozliwosci:

* poszczeg6lne osoby — artysci, sportowcy, naukowcy i inni,

* organizacje — teatry, domy kultury, grupy muzyczne, kluby sportowe, zwiazki
sportowe, wyzsze uczelnie, instytuty badawcze;
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. Poszczegélne przedsiewzigcia ~ knncerty zespoltdw muzycznych, przedsta-
wienia teatralne, wybory Miss Pojgnia, mecze pitkarskie, mitingi lekkoatletyczne,
igrzyska olimpijskie.

’Ifodst.awowym qzynnikiem wplywajacym na wybdr jest vczywiscie przydat-
nos¢ taklegq podmiotu do realizacji celéw sponsoringowych przedsiebiorstwa,
czyli umozhwi‘enie czestego pojawiania si¢ sponsora w mediach i tworzenie
pozadanego wizerunku. Wazne jest rozpatrywanie takich wariantéw z punktu
widzenia poziomu ryzyka, jakie moze si¢ wiaza¢ z r6znymi sponsorowanymi.
Dobér réznych rodzajéw sponsoraqwanych powinien by¢ takze rozpatrywany
z punktu widzenia jego mozliwosci wykorzystania dzieki sponsoringowi innych
form promocji.

Wybierajac konkretna osobe lub organjracje nalezy uprzednio zbadaé, jak jest
onaodbierana w opinii publicznej i czy jej wizerunek odpowiada temu, co chciatby
osiagnaé sponsor.

Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze przy doborze partneréw sponsoringu po-
mocny moze by¢ obecnie Internet. Istnieje juz nawet wirtualna Europejska Gielda
Sponsoringu. W globalnej sieci www oglaszaja sie instytucje i organizatorzy
réznych przedsiewzieé, ktérzy poszukuja sponsoc6w, jak réwuiez na stronach
tejze gieldy pod adresem http://www.esb.com podaje si¢ adresy internetowe firm
stosujacych sponsoring, ktére moga by¢ partnerami poszukujacych wsparcia
finansowego lub rzeczowego.

W celu przeprowadzenia skutecznych dziatah promocyjnych wykorzys-
tujacych sponsoring firma musi dysponowa¢ wymaganymi zasobami finanso-
wymi. Poziom wydatk6w moze by¢ oczywiscie bardzo rézny, a czynnikéw, jakie
na to wplywaja, tez jest wiele. Najbardziej podstawowe sa nast¢pujace:

- zamierzenia w stosunku do rynku

— stopief znajomoéci firmy i jej produktéw na rynku

~ konkurencja - im silniejsza konkurencja na rynku w danej branzy, tym wiecej
trzeba wyda¢ na promocje w ogdle i takze na sponsoring, jesli ma on odgrywac
istotna role promocyjna

—ceny ogloszen reklamowych i emisji filméw reklamowych w radiu i telewizji
~ im ceny érodkéw reklamowych wyzsze, tym silniejsze sa przestanki, by wy-
datki promocyjne kierowa¢ na sponsoring. ‘

Trzeba sobie oczywiscie zdawaé sprawe 2 teg, ze sgm poziom wydatkéw na
sponsoring nie stanowi o sile jego oddziatywania. Waznys czynnikiem jest kreaty-
wnoé(, oryginalno$é tych dziatah.

Wielko$¢ wydatkéw na dziatania sponsoringoxze mozna okresli¢ przy pomocy
podobnych metod, jakie si¢ stosuje do wyznaczania catoéci budzetu promocyj-
nego, aczkolwiek jest pewien dodatkowy czynnik. Najwazniejsze z metod to:
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* okreslony % sprzedazy,

* wszystko na co sta¢ firme,

* na podstawie wydatkéw konkurencji,

* metoda zadaniowa.

Ta ostatnia jest metoda najbardziej dynamiczna i prawidlowa. Wydatki ustala
si¢ inaczej niz w poprzednich metodach. Tam mogly one by¢ okre$lone na
poczatku, przed innymi decyzjami promocyjnymi. W tym przypadku kolejnosé
jest odwrotna. Nalezy mianowicie najpierw okresli¢ cel (zadanie) promocji, jaki
ma by¢ osiaggniety w danych warunkach rynkowych, nastepnie formy promogji,
srodki przekazu promocyjnego, czestotliwo$¢ oddziatywania, a dopiero potem
wysoko$é wydatkéw promocyjnych. Jezeli okaze sig, ze suma, jaka w ten sposéb
zostanie ustalona, bedzie zbyt wysoka w stosunku do mozliwosci przedsigbiorst-
wa, to nalezy najpierw zrewidowac cele i sposoby ich osiagniecia, a potem zmniej-
szy¢ wydatki promocyjne.

W przypadku niektérych imprez sportowych czy kulturalnych ich organiza-
torzy, ktérzy chca pozyskaé sponsoréw, okreslaja rézne kategorie tych wspie-
rajacych i ustalaja zr6znicowane kwoty wplacane przez sponsoréw, ktére up-
rawniaja ich takze do zr6znicowanych §wiadczeh wzajemnych ze strony sponso-
rowanych. Im wieksza suma, tym wigksze szanse promocyjne sponsoréw.

Obok ustalenia wysokosci lacznych wydatkéw na sponsoring nalezy tez
dokonaé ich podziatu na:

- rézne dziedziny sponsorowane (sport, kultura, sfera spoleczna, audycje w

$rodkach masowego przekazu)

— r6zne podmioty sponsorowane w ramach danej dziedziny

—rdzne formy sponsoringu

- segmenty rynkowe, w ktérych firma dziata.

Obowiazuje ogblna zasada, ze podzial ten nie powinien by¢ réwnomierny,
lecz uzalezniony od znaczenia tych r6znych form/obszaréw dziatania. Rozprosze-
nie wydatkéw sponsoringowych na rézne sfery i rozmaite podmioty moze spo-
wodowaé mniejsze efekty, niz gdyby byly one skoncentrowane.

Badanie efektéw osiagnietych dzieki sponsorowaniu sportu, kultury, sfery
spolecznej, srodkéw masowego przekazu czy innych dziedzin jest skompliko-
wane z nastepujacych powodéw:

» cele sponsoringu sa osiagane w dluzszym czasie, pojawiaja si¢ one p6Zniej
niz np. cele reklamowe;

* na ich osiagniecie wplywaja rézne czynniki, ktérych wyodrebnienie jest
trudne. -
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Jednak mimo tych trudnoéci w okresleniu efektéw sponsoringu ta forma pro-
mocji rozwija si¢ intensywnie i, bedac komplementarna w stosunku do innych
dziatan promocyjnych, wplywa na wzmacnianie oddziatywania promoc;ji jako
caloéci.

(opr. Andrzej Sznajder, Instytut Marketingu Miedzynarodowego)

! Por.: ]. Voight, Beyond the Banner - pod adresem http//www.hotwired.com/wired 4.1/



