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Wstep

Artykul prezentuje zagadnienie sponsoringu spolecznego — socjosponsor-
ingu [patrz: Kahle, Close 2011], okreslonego jako spolecznie zaangazowana
forma sponsoringu, czy tez sponsoring celéw spolecznych [Breczko 2011]. Soc-
josponsoring moze by¢ wykorzystywany w wielu obszarach zZycia spoleczno-
ekonomicznego, przynoszac wymierne obopélne korzysci tak dla sponsorowane-
go, jak i dla sponsorujacego.

Sponsoring — charakterystyka i wybrane problemy

Sponsoring jest zjawiskiem znanym juz w starozytnosci. Przyjmuje sig,
ze sponsoring wyrdst z mecenatu (za tworce mecenatu uznaje si¢ rzymskiego
arystokrate Gaiusa Cilniusa Mecenasa), natomiast poczatki wspolczesnego spon-
soringu datuje si¢ na lata 20-te XX wicku. W odniesieniu do zasadniczej réznicy
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pomig¢dzy mecenatem a sponsoringiem, istotg jest tu ich charakter, albo — intenc-
ja. Mecenat okreslany jest jako dziatalno$¢ charytatywna, podczas gdy sponsot-
ing — jako wzajemne §wiadczenia przynoszace obopdlne korzysci [Cenker 2000].
Mecenat postrzegany jest wiec jako np. bezinteresowne wspieranie nauki, kultury,
sportu czy innych dziedzin, podczas gdy sponsoring posiada komercyjny charak-
ter [http://mfiles.pl/pl/index.php/Sponsoring, dostep 18.03.2015].

Tab. 1. Mecenat i sponsoring — porownanie

mecenat sponsoring

motywy dzialania: altruistyczne, idealistyczne, [ elementy handlowe, zwiazane z zyskiem,

humanitarne, spoteczne; koncentrowanie si¢ na osiaganiu wlasnych
korzysci;

akty szczodrobliwosci i dobrodziejstwa, bezin-

teresowna pomoc, jednostronnosé; dzialania w celu uzyskania korzysci,
dwustronnosé;

bez oczekiwania ekwiwalentu ze strony obda-
rowanego, charakter darowizny;

charakter umowy handlowej;
jego celem jest pozytywny wplyw na rozwdj
zycia spolecznego;

celem jest interes organizacji jako czes¢ jej
zasada: ,,daje aby$ byl” celow strategicznych;

asada: ,,daje bys dal”

Zrédlo: opracowano na podstawie: [Breczko 2011, ss. 2—4].

Wedtug Z. Knechta, ,dzialania dobroczynne lub charytatywne, nazywane
tez polityka filantropijna, to jednorazowe lub systematyczne wspieranie stery soc-
jalnej panstwa przez dang organizacje, niosace ze sobg przestanie altruistyczne
i budujace na tej bazie szczegdlnie pozytywny wizerunek firmy, interesujacej si¢
problemami ludzi potrzebujacych pomocy” [Breczko 2011, s. 4]. Co wigcej, ,,akcje
dobroczynne sa niekiedy mylone ze sponsoringiem, ktory nie ma zwiazku z pod-
tekstem filantropijnym (...)” [Breczko 2011, s. 4]. Mozliwe, ze przyczyna tego
stanu rzeczy sq motywy angazujacych si¢ w akcje charytatywne, wérdéd ktorych
»znajdujg si¢ rowniez ulgi podatkowe dla filantropéw, niebagatelne znaczenie dla
obrotéw firmy ma reakcja potencjalnych klientéw. Bardzo czesto ludzie poin-
formowani o uczestnictwie firmy w akcji dobroczynnej decyduja si¢ na zakup
wlasnie jej produktéw, a nie konkurencji (...)” [Breczko 2011, s. 4]. Mimo tego,
intencja dzialalnosci charytatywnej jest — z definicji — jednostronnos¢, podczas
gdy, nawet w odniesieniu do socjosponsoringu, bedacego sponsorowaniem celow
spolecznych, pozostaje on wcigz dwustronnym kontraktem, a nie dzialalnoscig
charytatywna. Mozna jednak dodad, ze ze wzgledu na swéj charakter, socjospon-
soring jest forma sponsoringu najbardziej zblizona do mecenatu.
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Zagadnienie sponsoringu jest umiejscowione m.in. w dziedzinie dziatan mar-
ketingowych — jest ono czg¢$cia modelu marketingu—mix, czyli tzw. modelu 4xP:
product, price, place, promotion (produkt, cena, dystrybucja, promocja). Promocja,
albo inaczej — dzialania promocyjne — skladaja sic m.in. z: reklamy, sprzedazy
bezposredniej, promocji sprzedazy 1 public relations, ktérego jednym z narzedzi
jest wlasnie sponsoring [Kotler 1994]. Przy czym sponsoring uwazany jest tu za
istotne narzedzie w marketingu mix, gdyz oferuje korzysci, ktorych nie zapew-
nia ani reklama, ani samo public relations [Collard 1997]. Jednymi z najcz¢sciej
wykorzystywanych gatunkéw pisarskich w public relations sa wigc: list do sponso-
ra, ale rowniez — tekst perswazyjny, odpowiedzi na skargi, streszczenia, wywiady,
sprawozdania czy komunikaty prasowe [Murdoch 1998]. Wéréd instrumentow
public relations, wspierajacych dzialania promocyjne przedsigbiorstw sytuuje si¢
tez: wspolpraca z mediami, targi i wystawy czy organizacja wydarzen specjalnych
[Goban Klas 1997]. Do narzedzi Marketingowego Public Relations zalicza si¢
bezposrednio réwniez ww.: wspdlprace z mediami, udzial w targach i wystawach,
wydarzenia specjalne czy wlasnie sponsoring [Cenker 2000].

W odniesieniu do marketingowo pojmowanego public relations, mozemy je
réwniez okresli¢ jako Marketingowe Public Relations (MPR) [patrz: Szymatiska
2005], poniewaz wykorzystywane jest ono tutaj w celach s#ricte marketingowych.
Podczas gdy klasyczne public relations powinno by¢ wykorzystywane w celach
stricte informacyjnych, czyli pozbawionych intencji perswazyjnej [patrz: Parkes
2013, 2015]. Przykladowo, K. Wéjcik definiuje public relations jako ,,zarzadzanie
procesami komunikacyjnymi miedzy organizacja 1 osobami, a ich grupami
odniesienia przez $wiadome, celowe i systematyczne ksztaltowanie tych pro-
cesow” [Wojcik 1997, s. 16]. Sponsoring jest zarowno jednym z narzedzi MPR,
jak 1 narzedziem klasycznie ujmowanego public relations, czyli takiego, ktorego
celem jest informowanie, a nie wywieranie wplywu na odbiorce [patrz: Parkes
2013]. Niemniej jednak, wracajac do powszechnie przyjetego pojmowania spon-
soringu jako czedci dziatan marketingowych, rowniez public relations mozemy
pojmowac jako procesy komunikacji, zaktadajace kontakt z szeroka publicznoscia,
stanowiaca jednak jednoczesnie potencjalnych klientéw firmy. Sponsoring jest
wicc w koncepcji 4xP elementem promocji stuzacej celom marketingowym, jest
narzedziem MPR, wykorzystywanym w celach informacyjnych i perswazyjnych.

Sponsoring bywa tez okreslany w podejSciu marketingowym jako czes§é
systemu komunikacji marketingowej, zwanego promotion mix, skladajacego si¢
z reklamy, marketingu bezposredniego, promocji sprzedazy, public relations i pub-
licity oraz sprzedazy osobistej. Stanowi on tu narzedzie public relations, definio-
wanego jako ,,wszelkie dzialania majace na celu promowanie i/lub ochrone 7zage
przedsigbiorstwa lub produktu” [Kotler 1994, s. 546]. W ujeciu marketingow-
ym, sponsoring jest forma promocji, polegajacq na przeznaczeniu $rodkéw na
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wybrany cel, ktory zazwyczaj powinien by¢ zauwazony przez wielu, lub grupe
wybranych, potencjalnych klientéw. Kieruje si¢ on zasada: co$ za cos, np. srodki
finansowe w zamian za upowszechnienie nazwy firmy, jej logo czy dzialalnosci
[por.: Cenker 2000]. ,,.Sponsoring to jedna z najszybciej rozwijajacych sie
form promocji; narzedzie promujace (...) firm¢ w zwigzku ze sponsorowanym
przedsiewzigciem. Sponsoring jest umowsg partnerska, w ktérej sponsor prze-
kazuje podmiotowi sponsorowanemu §rodki konieczne do realizacji jego celow,
w zamian za wykorzystanie tkwiacego w nim potencjatu komercyjnego, ktéry
umozliwia promocj¢ wizerunku przedsigbiorstwa (...). Dzigki udzialowi we wspi-
eranej inicjatywie uzyskuje si¢ efekt kojarzenia z tym, co ona sobg reprezentuje,
a pozytywny obraz sponsorowanego przenosi si¢ na sponsora” [http://mfiles.pl/
pl/index.php/Sponsoring, dostep 18.03.2015].

Ponadto, ,,sponsoring umozliwia powstanie silnej wigzi pomigdzy firma lub
marka a jej rynkiem oraz stworzenie klimatu dla osiagnigcia sukcesu w sprzedazy,
ktory siega glebiej niz jakakolwiek inna forma promocji, poniewaz dziata na kilku
réznych poziomach: we wzmacnianiu marki, zdobywaniu przychylnosci firm,
polepszaniu relacji migdzy pracownikami oraz relacji ze $rodowiskiem, a takze
w rozwoju sprzedazy (...). Sponsoring moze by¢ pomocny w osiggnicciu wielu
réznych celéw, takich jak dobre relacje pomiedzy klientami a pracownikami, po-
zytywne zainteresowanie ze strony medidw, wyzsze uznanie i lepszy wizerunek
marki, wicksza §wiadomos$¢ istnienia danej marki, a nawet poparcie ze strony
spoleczenstwa” [Gregory 2005, s. 135]. Sponsorowanie to jedno z narzedzi,
ktére poprzez komunikacje 1 troske o dobro klienta jest w stanie skutecznie
budowa¢ zaufanie i ksztaltowaé ww. wizerunek. ,,Dla przedsi¢biorstwa istotne
jest ksztattowanie pozytywnego obrazu firmy; sponsoring powoduje utrzymanie
renomy sponsora i zwigkszenie popularnosci, wytworzenie atmosfery sprzyjajace;
zakupowi wyrobéw lub ustug (co prowadzi do zwigkszenia obrotéw). Spetnia
funkeje orientacyjna, stabilizacyjna oraz informacyjng” [http://mfiles.pl/pl/in-
dex.php/Sponsoring, dostep 18.03.2015].

Podsumowujac, mozemy przyjaé, iz ,,istot¢ sponsorowania stanowi celowe
postawienie (przez strong zwang sponsorem) do dyspozycji drugiej strony (os6b
fizycznych, organizacji, akcji itd. zwanych sponsorowanymi) pieniedzy, dobr rzec-
zowych czy uslug, w tym &now-how dla osiagnigcia jakichs celéw i korzysci, czego
warunkiem jest zasada odwzajemnienia si¢ strony przyjmujacej Swiadczenia:
daje 7 oczekuje, e dasz [Wojcik 1997, s. 175]. Réwniez D. Tworzydlo definiuje
sponsoring jako umowg ,,pomiedzy sponsorem a sponsorowanym, w mysl ktorej
jedna strona (sponsor) przekazuje drugiej (sponsorowanemu) ustalone $rodki
w formie pieni¢znej lub rzeczowej. Sponsoring charakteryzuje si¢ obustronnymi
korzy$ciami, jakie uzyskuja partnerzy: sponsor i sponsorowany” [Breczko 2011,
s. 2].
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Co warte podkreslenia, sponsoring nie jest reklama. Jak scharakteryzowano
ww. zjawiska, sponsoring jest narzedziem public relations, ktére obok reklamy,
wechodzi w sktad dziatan promocyjnych (koncepcja 4xP). Mimo tego, sponsoring
w praktyce traktowany bywa jak reklama [patrz: Czarnowski 1999] lub zastepuje
reklame, szczegdlnie w odniesieniu do doébr, ktére nie mogg by¢ bezposrednio
reklamowane. Méwimy wigc tu o sponsoringu prawdzivym 1 pogornym. Wedlug E.
Nowiniskiej, ten drugi ma wszelkie znamiona reklamy, cho¢ nie jest zaznaczone,
ze jest to reklama [Nowiniska 1999]. Kontrowersyjne sa np. tzw. artykuly czy
audycje sponsorowane, ktére polegaja na wykupieniu miejsca reklamowego w me-
diach, aby zaprezentowaé swoja organizacje oraz produkt/ustuge jako wiodace na
rynku. W prawdzivym sponsoringu upowszechnia si¢ jedynie nazwe firmy, jej znak
firmowy itp., a nie oferowane produkty czy ustugi. Pozytywny wizerunek zostaje
automatycznie przeniesiony na efekty dziatalnosci sponsora, nie jest natomiast
wynikiem dziatan reklamowych. W sponsoringu pozornymz, go$émi, prezenterami,
czy ankietowanymi w mediach sq zwykle przedstawiciele firmy, prezentujacy jej
oferte rynkows, czesto wystepujacy w roli ekspertéw. Tak wiec sponsorowany
artykul czy program zmienia si¢ w takiej sytuacji w audycje reklamowa. Ponadto,
juz sam wplyw na ksztalt 1 powstanie audycji, artykutu itp. na zlecenie spon-
sora, to réwniez zgodnie z tekstem ustawy o sponsoringu, forma ukrytej reklamy.
Oplacanie czasu antenowego jako ukryta forma reklamy jest jednak znacznie
skuteczniejsza niz np. kilkusekundowy spoz reklamowy, poniewaz jest ona prezen-
towana dluzej, obszerniej i taniej [Nowinska 1999]. Takie dzialania sa takze
oplacalne dla medium, szczegélnie niewielkich lokalnych stacji, utrzymujacych
si¢ z tego rodzaju dzialan promocyjnych [patrz: Goczal 2002]. W ten sposob
umozliwia si¢ réwniez prezentowanie zabronionych towaréw i ustug, jak np.
uzywki, uslugi medyczne etc. [Nowiniska 1999].

Tego typu dzialania bywaja tez doslownie okreslane jako ,,sponsorowany
artykul reklamowy” [Russell, Lane 2000, s. 775], czyli taki tekst, w ktérym za-
mieszcza si¢ jasny przekaz, wskazujacy na dane zagadnienie. Jest on, jak napisano
powyzej, ukryta forma reklamy, gdyz zostaje zredagowany pod dyktando spon-
sora i stanowi przedtuzenie tresci reklamowych. ,,Ich negatywnym aspektem jest
proba oszukania czytelnika, ze ma on do czynienia z trescia redakcyjna. Spon-
sorowany artykul reklamowy jest imitacja artykutu” [Russell, Lane 2000, s. 775].
Ponizsza ilustracja prezentuje kilka wybranych zasad stosowania tzw. platnych
dodatkéw reklamowych, ktérymi w istocie sa tzw. sponsorowane artykuly
reklamowe.
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Ilustracja 2. Kilka podstawowych zasad stosowania ptatnych dodatkéw
reklamowych

,,1. Dodatki reklamowe nie powinny uzywacé standardowej czcionki pisma ani w tekscie, ani

w nagléwkach.

2. Na oktadce dodatku powinna by¢ zamieszczona wyrazna informacja o tym, Ze jest on spon-
sorowany, najlepiej nad tytulem lub ponizej niego.

3. Informacja o tym, kto jest sponsorem i kto zredagowal tres¢, powinna by¢ zamieszczona

w widocznym miejscu z przodu dodatku.

Na kazdej stronie powinien znajdowac si¢ napis ,,Platny dodatek reklamowy™.” [Russell, Lane
2000, s. 775].

Zrédlo: Russell J.T., Lane W.R. (2000), Reklama weding Ottona Kieppnera, FELBERG SJA,
s. 775.

W odniesieniu do rodzajow sponsoringu, mozemy rozrozni¢ rowniez spon-
soring aktywny — dzialania intensywne i dlugookresowe, najczedciej z udziatem
mediéw masowych, a takze pasywny — jednorazowy, krotkotrwaly, dotyczacy
samego wydarzenia, a nie jego transmisji [Nowifiska 1999]. W odniesieniu do
funkcji sponsoringu, moga one przybieraé¢ zaréwno zarysowany powyzej chara-
kter ekonomiczny, jak i charakter spoleczny. Charakter spoleczny sponsoringu
przejawia sie¢ w dzialalnosci dla dobra spoteczenstwa, np. w takich dziedzin-
ach jak: zdrowie 1 opieka spoleczna, sport, kultura, sztuka, nauka, czy ochro-
na $rodowiska [http://mfiles.pl/pl/index.php/Sponsoring, dostep 18.03.2015].
Moze on stuzy¢ woéwcezas zaréwno celom wlasnym organizacji, jak i — jako
srodek do zbierania funduszy wspierajacych dang inicjatywe spoleczng. Temu
celowi podporzadkowane moga zostaé woéwcezas pozostale cele sponsoringu,
jak np.: kreowanie wizerunku organizacji, budowanie okreslonych skojarzen czy
dtugotrwalych relacji.

Socjosponsoring — spotecznie zaangazowana forma sponsoringu

Firma sponsorujaca inicjatywy spoleczne powinna okresli¢ spojna wizje,
misj¢ 1 cele, zgodne z wytyczong strategia i w oparciu o ww. budowaé spéjny
i wyrazny obraz w oczach opinii spolecznej. Jest to o tyle wazne, ze przez pryz-
mat przyjetej filozofii wybiera swoja grupe docelowa czy rodzaj sponsorowanego
wydatzenia/osoby/organizaciji etc. [Wéjcik 1997]. Socjosponsoring, czyli spon-
sorowanie celéw spolecznych, mimo ze jest rzadziej spotykany niz np. spon-
soring sportu czy kultury, to jednak spotyka si¢ z najwickszg akceptacja opinii
spotecznej [Breczko 2011, s. 13]. Np. na pierwszym miejscu wérdd przedsiewzied,
ktére w opinii respondentéw powinny by¢ gléwnym celem dziatalnosci sponsor-
ingowej, sa np.: placowki medyczne i szpitale, a zaraz po nich badania naukowe
[Cenker 2000].
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Co istotne, ,,paradoksalnie, stosunkowa rzadko$¢ sponsorowania celéw
spolecznych stwarza bardzo korzystna sytuacje dla nielicznych sponsoréw w tej
dziedzinie. Kazdy cel spoleczny nie sponsorowany przez innych powoduje, iz
efekt i echo tego sponsorowania nie sa oslabiane przez konkurencje” [Breczko
2011, s. 14]. Tak wicc dziedzina socjosponsoringu jest dla sponsorow stosunkowo
atrakcyjna.

Sponsoring spoleczny (socjosponsoring), czyli wspieranie celéw spotecznych,
jest angazowaniem si¢ w spoleczne problemy, dlatego jest on spolecznie
zaangazowana formg sponsoringu. Przynosi korzysci dla sponsora i sponso-
rowanego, ktorym moga by¢ cale organizacje dzialajace dla dobra spolecznego, np.
domy dziecka czy domy opieki spolecznej. Dzigki temu korzy$¢ odnosi rowniez
nie tylko dana spolecznosé¢, ale i posrednio — cale spoleczenstwo. Spoteczny
sponsoring moze obejmowac rowniez ochrone srodowiska czy dziatalno$¢ or-
ganizacji spolecznych: np. przeciwdzialajacych nalogom, przesladowaniom
politycznym, tamaniu praw czlowicka, etc. Moze obejmowaé on wiele réznych
dzialan, np.: przeznaczanie cze¢éci dochodéw ze sprzedazy na rzecz oséb cho-
rych, niepelnosprawnych, poszkodowanych (np. w powodzi) czy opuszczonych.
Mozemy tu réwniez zaliczy¢ kategori¢ sponsoringu dzialajacego na rzecz insty-
tucji edukacyjnych. Sponsorzy moga przyznawal np.: stypendia jednorazowe
jak 1 stypendia regularne, platne staze, finansowac projekty badawcze czy zakup
pomocy dydaktycznych i wyposazenia, etc. [por.: Breczko 2011, Cenker 2000,
Woéjcik 1997, etc.).

Ilustracja 3. Przyktad socjosponsoringu — ptatne staze i praktyki

Przykladem udanej akcji sponsorowanej jest prowadzona od 20 Iat przez jedng z gazet codzi-
ennych oraz czolowe firmy réznych branz inicjatywa, w ktérej udzial umozliwia zdobycie
atrakcyjnych stazy i praktyk zawodowych. S one przeznaczone dla studentéw wszystkich lat
studiow wszystkich kierunkéw oraz absolwentéw do 30. roku Zycia.

W 2004 roku IX edycja konkursu oferowata 160 praktyk w renomowanych firmach, jednost-
kach administracji publicznej czy organizacjach pozarzadowych. Podczas gdy w 2015 roku
funkcjonuje juz XX edycja gry, oferujaca 200 stazy.

Po rozwiazaniu wybranych zadan typu case study najlepsze zgloszenia przechodza do kolejnych
etapéw, koniczacych si¢ kilkutygodniowa praktyka w wybranej firmie. Organizatorzy szacuja,

ze 47% laureatéw pozostato w ww. firmach, gdzie kontynuuje kariere zawodowa

Zrédlo: www.grasz.pl, dostep 24.03.2015

Sponsoring spoteczny moze réwniez obejmowac: wsparcie akcji spotecznych
W postaci wsparcia rzeczowego (np. poprzez przekazanie urzadzen rehabilita-
cyjnych, treningowych, urzadzen medycznych czy lekarstw). Moze on dotyczyc
bezposrednio potrzebujacych wsparcia, jak i instytucji wspierajacych. Czesto
dotyczy stuzby zdrowia, opieki spotecznej czy stuzb ratowniczych [Cenker 2000].

Przedmiotem socjosponsoringu moze réwniez by¢ cel spoleczny, jakim jest
profilaktyka zagrozen i patologii spotecznych w odniesieniu do dziecii mtodziezy.
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Wedtug B. Macioszek mozemy wyrdzni¢ (za A. Lipka) nast¢pujace zjawiska pato-

logiczne, charakterystyczne dla wspolczesnego mlodego pokolenia:

— przestepczos$¢ nieletnich i mlodocianych,

— alkoholizm i naduzywanie alkoholu,

— uzaleznienie lekowe, toksykomania,

— samobojstwa i zamachy samobdjcze,

— prostytucja nieletnich i mtodocianych,

— zachorowalnos$¢ na choroby weneryczne,

— ucieczki z doméw rodzinnych, zaktadéw wychowawczych, zaktaddéw popraw-
czych,

— pasozytnictwo spoleczne,

— nieprzystosowanie spoleczne wyrazajace si¢ w chorobach psychicznych”
[http://www.profesor.pl/mat/na7/na7_b_macioszek_030721_1.phprid_
m=5428,dostep26.03.2015].

E. Nerwinska dodaje do powyzszej listy dodatkowe zagrozenia:

— agresjiiprzemocy z wykorzystaniem nowoczesnych technologii (np. cyberbul-
lying);

— hazardu, uzaleznienia od gier komputerowych, nieodpowiedzialnego ko-
rzystania z sieci Internet;

— brutalizacji relacji interpersonalnych w zwigzku z agresja i przemoca w me-
diach;

— uzywania przez mlodziez legalnie rozpowszechnianych substancji psychoak-
tywnych o szybkim i niezwykle destrukcyjnym oddzialywaniu (tzw. ,,dopal-
aczy”);

— weczesnej inicjacii seksualnej i prostytucii;

— zaburzen zdrowia psychicznego (m.in. depresji, samobojstw)” [http://www.
wup.pl/pl/fundusze-europejskie/7-1/innowacyjno-i-ponadnarodowo/eksper-
tyzy/, dostep 26.03.2015].

Wsrod dziatan profilaktycznych zwiazanych z dzie¢mi i mlodzieza mozemy,
za Z. Gasiem, wyrdznié: dostarczanie wiedzy, ktore doprowadzi do zmian ww.
postaw (np. w isntytucjach edukacyjnych), pobudzanie osobowego rozwoju jed-
nostek poprzez edukacje oparta na samoswiadomosciisamoocenie, ksztaltowanie
umigjetnosci interpersonalnych w celu radzenia sobie z presja réwniesnicza czy
zaspokajanie potrzeb mlodego czlowieka w sposéb satysfakcjonujacy i akcep-
towany spolecznie [http://www.profesor.pl/mat/na7/na7_b_macioszek_

030721_1.phprid_m=5428,dostep26.03.2015]. Na kazdym z tych pdl moga
by¢ podejmowane dziatania sponsoréw zainteresowanych wsparciem celow
spotecznych. Tym bardziej, ze sukces w ww. profilaktyce zalezy od wspotpracy
wielu srodowisk, jak réwniez, wg E. Nerwiniskiej —wspdlpracy ponadresor-
towej ,,w zakresie zapobiegania problemowym zachowaniom dzieci 1 mtodziezy
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w $rodowisku lokalnym. Warunkiem skutecznosci realizowanych programéw za-
pobiegania niedostosowaniu spotecznemu dzieci i mlodziezy jest podejmowanie
wspolnych dziatan przez administracje rzadowa, samorzadowa, szkoly i placéwki
oswiatowe, partnerow spolecznych, pracodawcow, organizacje pozarzadowe,
a takze koscioly i zwiazki wyznaniowe” [http://www.wup.pl/pl/fundusze-eu-
ropejskie/7-1/innowacyjno-i-ponadnarodowo/ekspertyzy/, dostep 26.03.2015].

Przykladem dzialan spolecznych moze tez by¢ wspieranie lokalnych
klubow sportowych czy sportowej aktywnosci mlodych ludzi, w tym oséb
niepetnosprawnych. Od klasycznego sponsoring sportu, ktory jest finansowym
wspieraniem danego zawodnika, druzyny, czy klubu, w zamian za popularyzacje
firmy wsrod jego kibicow, odréznia go sponsorowany podmiot. Ze strony
firmy sponsorujacej sa to rowniez dziatania polegajace na przekazywaniu kwot
pieni¢znych lub finansowaniu szeregu aspektoéw funkcjonowania instytucji spor-
towych, np. treningdw, szkolen, zakupu sprzetu sportowego, wyposazenia, czy
infrastruktury [por.: Szewczyk 1999]. Sport posiada charakterystyki, zapewniajace
mu szeroka publicznosé, np. uniwersalnos¢, wzbudzanie zainteresowania i emocji,
zasieg medialny, wieloplaszczyznowos$¢ odbioru czy zréznicowany charakter
(np. podzial na sporty egalitarne i masowe czy dyscypliny elitarne i snobistyc-
zne). Cechy te dostarczaja szerokie spektrum mozliwosci zaistnienia dla spon-
sora. Przy czym skutecznosé dzialan sponsorskich zalezy od wyboru dyscypliny
sportu, z jaka kojarzy¢ ma si¢ jego firma: inna jest publiczno$¢ np. pitki siat-
kowej, a inna turniejéw szachowych. Wybor danej dyscypliny sportu oznacza
wybér danej widowni, w tym pod wzgledem jej ksztaltu 1 wielkosci [Szewczyk
1999]. Nalezy tez pamigtal, ze sponsoréw przyciaga nie tylko szeroka widownia
i rozglos, ale roéwniez gwiazdy i celebrities, w tym niezaleznie od dyscypliny sportu
[ Jastrzgbowski, Sosnowski 2003].

,Glownym celem sponsorowania potrzeb spolecznych jest wzrost znajomosci
sponsora oraz utrwalenie go w $wiadomosci otoczenia jako tego, ktory popiera
dzialalno$¢ i cele organizacji o charakterze non profit, jest odpowiedzialny, wyka-
zuje troske o rozwiazanie probleméw spotecznych, ma §wiadomos¢ potrzeby roz-
woju badaq, itd., przez co moze on pozyskaé pozytywny wizerunek, utrzymywac
dobre stosunki z otoczeniem spolecznym, wladzami oraz wszystkimi, ktorzy
cenia warto$¢ réznych spolecznych celéw, doprowadzi¢ do wzrostu akceptacii
organizacji przez pracownikoéw” [Breczko 2011, s. 14|. Dzigki socjosponsorin-
gowi, czyli zaangazowaniu w inicjatywy spoleczne, firma moze wzmacniac¢ swoj
wizerunek jako biznes spolecznie odpowiedzialny. Socjosponsoring wlacza si¢
tu w nurt tzw. marketingu spolecznie zaangazowanego (CRM — cause related
marketing), czyli marketingu wspierajacego szczytne cele spoleczne jako czesé
swoich celéw marketingowych i bedacego jednym z narzedzi wykorzysty-
wanych w CSR [http://jmfwzt.pl/pim/2013_1_3_8.pdf, dostep 27.08.2015].



90 Aneta Parkes

CSR (corporate social responsibility), czyli spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu, jako
uwzglednienie intereséw spotecznych w dziatalnosci firmy, moze przejawiaé si¢
m.in. w sponsorowaniu celéw spotecznych. Dodatkowo, ,w prawidlowym poj-
mowaniu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu niezwykle istotne jest zrozumi-
enie, ze dzialania realizowane w jej ramach sa nie tylko czescia PR firmy, ale po-
winny wynikac z wysokiej §wiadomosci spoltecznej przedsigbiorcy 1 jego glebszej
potrzeby wlaczenia si¢ w rozwigzywanie spolecznie istotnych problemoéw, takich
jakimi w Polsce sa chociazby bezrobocie, ubéstwo, nieréwne szanse na rynku
pracy czy utrudniony dostep do edukacji na wsi, a takze niewystarczajacy poziom
ochrony $rodowiska” [http://www.parp.gov.pl/files/74/75/76/1098.pdf, dostep
26.03.2015].

W celu pozyskania sponsora wazna jest umiejetnos$c sktadania propozyciji, ktore
powinny charakteryzowac si¢ takimi cechami, jak: kreatywnos¢, policzalnosé
czy zrozumiato$é. Co wazne, nalezy pamictal, ze celem oferty nie jest jedynie
pozyskaniu srodkéw finansowych od sponsorujacego. Jej skonstruowanie musi
uwzglednia¢ réwniez potrzeby sponsora, poniewaz sponsoring jest obopdlnie ko-
rzystnym kontraktem [Wojcik 1997].

Jako strona sponsorujaca powinnismy zaplanowal nasza strategie.
Nieprzemyslane inwestowanie matych kwot w roézne, niepolaczone ze sobg ak-
cje lub przeznaczanie jednorazowej duzej sumy na przypadkowe przedsigwziccie,
bez ww. powiazania ze strategia, nie beda efektywne. To nasza strategia pow-
inna determinowacé wybor naszej grupy docelowej, publicznosci, czasu, miejsca,
formy, etc. Pomie¢dzy sponsorem a sponsorowanym powinien rowniez zaistnie¢
zwiazek, aby zachowana zostala wiarygodno$¢ 1 aby mozliwe bylo przeniesienie
emocji zwolennikéw, odnoszace si¢ do sponsorowanego podmiotu — na sponsora.
Sponsoring mozna tez wykorzysta¢ w celu zniwelowania negatywnych skojarzen
z nasza organizacja, jesli takowe zaistnialy [Wojcik 1997].

Dodatkowo, strategie sponsorowania powinni§my oprzec¢ na analizie sytuacji
rynkowej. Wszystkie dzialania public relations powinny bowiem zosta¢ poprzed-
zone badaniami wstepnymi, poddajacymi analizie np. otoczenie wewngtrzne
i zewngtrzne organizacji, badaniami wizerunku firmy czy srodkéw masowego
przekazu. Mozemy tutaj np. zdiagnozowad, czy 1 jaki spoteczny wizerunek posi-
ada firma, i, jesli to jest zgodne z przyjeta strategia, skierowaé nasze dzialania
w kierunku sponsoringu spotecznego [Wojcik 1997].

Efektywny sponsoring to sponsoring korzystny dla obu partnerdw, tak wicc
powinien on angazowaé obie strony ukladu. Cele sponsora i sponsorowanego
powinny by¢ zbiezne, a w kazdym razie nie moga by¢ ze soba sprzeczne. Dzigki
temu dzialania sponsorskie mozna prowadzi¢ dlugookresowo i systematycznie,
co w polaczeniu z warunkami, w ktérych wklad finansowy poparty jest emoc-
jonalnym zaangazowaniem, wspiera efektywno$¢ dzialan sponsorskich [Wojcik
1997].
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Zakonczenie

Podsumowujac, sponsoring oprocz istotnego znaczenia marketingowe-
go, moze tez posiadaé niezaprzeczalny wymiar spoleczny. Szczegdlnie, gdy
wykorzystywany jest do wspierania inicjatyw spolecznych i dziatan dla dobra
calego spoleczenstwa. Wielo§¢ form spolecznie zaangazowanego sponsorin-
gu, mozliwych do zastosowania, jak i wielo$¢ obszaréw, w ktérych moze by¢
wykorzystany, ukazuje jego wysoki poziom atrakcyjnosci tak dla sponsorowane-
go, jak i dla sponsora.
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