Osobom, ktére nie zajmowaly sie tematykg sponsoringu zazwyczaj wydaje sie, ze jest to bardzo
prosty proces. Duza, bogata firma przeznacza pienigdze na jakis cel, gdyz ma ich duzo i moze
pozwoli¢ sobie na pewien rodzaj filantropii. W zamian jedynie zostanie wymieniona w materiatach
marketingowych, a jej nazwa i logo znajdzie sie na plakacie reklamujacym np. zawody sportowe. Ten
sposOb myslenia, niestety bardzo aktualny w Polsce, jest catkowicie btedny.

Sponsoring jest technikg promocyjng uzywang przez ré6znego rodzaju organizacije i firmy, zaréwno
duze, jak i mate, z czysto komercjalnych pobudek. Dziatanie to nie ma nic wspdélnego z filantropig i
dobrym sercem. Jest to bowiem zwykia transakcja biznesowa, z ktérej korzysta organizacja
sponsorujgca, poniewaz uwaza, ze dana impreza masowa oferuje dobre dotarcie do segmentu
docelowego i ze metoda ta przyniesie najwieksze efekty, jako dziatania uzupetniajgce promocije.

Za przyktad popierajacy zasadnos¢ sponsoringu imprez masowych mozna wskaza¢ podmioty
samorzgdowe. Wydawatoby sie, iz jest to bezinteresowne dziatanie i bezsensowne wydawanie
pieniedzy podatnikéw. Jednak i ta grupa organizacji (gdyz nawet urzgd miasta jest organizacjg) nie
jest filantropem, a czerpie ze sponsoringu imprez wymierne korzysci, takie jak:

e poprawa rozwoju ekonomicznego regionu;

e zwiekszenie tozsamosc¢ spotecznosci lokalnych;

e zwiekszenie spotecznego zainteresowania, przez co prowadzi do rozwoju spotecznosci
lokalnych;

e mozliwosé rozbudowy infrastruktury, np. lokalne stadiony;

e 0soby rzgdzgce mogg zyskaé popularnosc.

Jezeli natomiast spojrzymy na firmy, to wykorzystuja one sponsoring do troche innych celéw. Sg to
zazwyczaj:

wzbudzenie u potencjalnych konsumentéw pozytywnego postrzegania firmy lub marki;
doprowadzenie do wzrostu sprzedazy jakiego$ produktu;

zwiekszenie postrzegalnosci marki;

utozsamienie marki z okreslonym stylem zycia;

ocena niszy rynkowej;

zapewnienie szansy rozrywki potencjalnym klientom;

prezentacja potencjatu produktu;

stworzenie sobie okazji do sprzedazy pamiagtek (merchandising);

ominiecie przepisdw prawnych zabraniajgcych reklamy w mediach (np. rynek lekéw na
recepte).

Widzimy na tych przyktadach pewng wzajemna relacje, ktéra zachodzi miedzy sponsorujagcym a
sponsorowanym. Rysunek nr 4 przedstawia, jak poprzez dobrze przygotowany sponsoring obie strony
czerpig korzysci.
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Foszukujs Poszukujs

- raangatowania kapitalu - wzrost dostrzegalnodel
- prevelggnigcia medidwr - poprawa wizerunkun

- nslugi pobocz nych - test produkiu

- mozliwoscl sprredaty

Rys. 4. Zaleznosci migdzy Eventem a Sponsorem
Zrodto: G.A.J. Bowdin, I. McDonnell, J. Allen, W. O’'Toole, op. cit, s. 153.

Jak powszechnie wiadomo, firmy i organizacje muszg komunikowac sie z potencjalnym klientem po to,
aby wskaza¢ mu, w jaki sposéb ich produkt bedzie zaspakajat ich potrzeby. Zazwyczaj dazy sie do
tego poprzez reklame w mediach, promocje sprzedazy, poprzez rozgtos i inne dziatania z zakresu
promotion mix. Sponsorowanie imprez masowych daje firmom kolejne medium, poprzez ktére mozna
dotrze¢ do grupy docelowe;.

Wedtug firm, najwazniejszymi korzysciami ptyngcymi ze sponsoringu wydarzen masowych jest
wiasnie trafienie do odpowiedniej grupy docelowej i polepszenie u niej image’u firmy. Innymi
czynnikami wymienianymi przez firmy wykorzystujgce sponsoring eventéw jest wyeliminowanie
konkurenta z mozliwosci zaangazowania sie w sponsorowanie, mozliwos¢ zademonstrowania
produktu oraz mozliwo$é poprawy sprzedazy.

Trzeba pamietac jednak, iz nie kazda impreza moze nam przynies¢ zamierzone cele. Zeby
prawidtowo dobraé¢ impreze, jak réwniez zadecydowacé, czy przyniesie ona pozadany efekt, wystarczy
zadac¢ sobie nastepujgce pytania:

e czy impreza moze zaoferowac jakies$ korzysci z jej sponsorowania?

e czy grupa docelowa popiera sponsoring?

e czy pasujemy jako sponsor do danej imprezy (np. firmy produkujgce alkohol nie mogg
sponsorowac imprez dla dzieci)?

e czy organizator imprezy ma doswiadczona kadre i czy zdazy stworzyc¢ pakiet sponsorski?

Dla petnego i jak najlepszego dobrania projektu sponsorskiego trzeba skupi¢ sie na dwéch punktach
widzenia dwoch podmiotow ze sobg wspotpracujacych (inaczej sponsoring postrzega organizator
imprezy, a inaczej sponsorujgcy). W przypadku organizatoréw cele zazwyczaj sg jasne i to oni
zabiegajg u firm o bycie sponsorowanym. Dlatego nasuwa sie pytanie, jak pokazac¢ firmom, iz nie
bedg to wyrzucone pienigdze. Trzeba sie oprze¢ na strategii marketingowej firmy, ktorej sie oferuje
bycie sponsorem. Nalezy wykaza¢ badaniami marketingowymi i raportami skutecznosci sponsoringu,
w odniesieniu do organizowanej imprezy.

Metoda, ktérg mozemy postuzy¢ sie w tym celu, moze by¢ sformutowana przez Cromptona w 1993
roku metoda CEDAR EEE[5]. Skrét ten w jezyku angielskim oznacza:

1)Consumer audience — profil widowni — np. demograficzny, w odniesieniu do grupy docelowej;

2)Exposure potencial — potencjat ,ekspozycji”, tzn. czas pokazania sie w mediach, ilos¢ reklam itp.
Wartos$¢ imprezy, tzn. jej marka i zainteresowanie w srodowisku, relacje w mediach i jakich — czy bedg
one zgodne z strategig firmy sponsorujgce;j. Liczy sie ilos¢ plakatéw, w ilu gazetach ukazg sie
informacije i reklamy itp.;



3)Distribution chanel audience — widownia kanatu dystrybucji, tj. czy firma bedzie widoczna jako
sponsor dla odbiorcow detalicznych, hurtownikéw, franchisobiorcow;

4)Advantage over compertitors — przewaga nad konkurencjg tzn. czy impreza jest unikatowa, jedyna w
swoim rodzaju, a jezeli nie, to czy jest rozpoznawalna. Czy impreza byta wczesniej sponsorowana, czy
sponsor osiggnat zamierzone korzysci, czy nie koliduje z innymi sponsorami, czy impreza jest
utozsamiana z innymi sponsorami. Wazne jest rdwniez czy konkurencja bedzie miata dostep do
imprezy, czy bedziemy mieli umowe na zasadach wytacznosci;

5)Resource investment involvment requierd — wymagane zaangazowanie srodkow. lle bedzie
kosztowat sponsoring tgcznie z dziataniami promocyjnymi okotosponsorskimi. Jaki ma by¢ poziom
zaangazowania w gotéwce, a jaki na zasadzie umowy barterowej;

6)Event characteristic — charakterystyka imprezy. Czy impreza jest najlepsza posrdd podobnych
sobie, czy ma pozytywny wizerunek, czy impreza poprawi postrzeganie naszego produktu;

7)Event organization’s reputation — reputacja organizatoréw; czy organizator wywigzat sie wczesniej z
powierzonych mu zobowigzan sponsorskich wobec innych firm, czy image organizatora jest zgodny z
tym, jak chce byé utozsamiana firma, jak bezpieczny, sprawdzony jest organizator;

8)Entertainement and hospitality opportunities — czy istniejg warunki dla sprzedazy bezposredniej
produktu, czy gwiazdy imprezy bedg postugiwaty sie nazwg sponsora (np. na ubiorze, bedg méwity o
sponsorze itp.). Jezeli sg bilety na impreze, to ile przypadnie sponsorowi, w jakich sektorach itp. (na
finat mistrzostw swiata 1/3 miejsc na stadionie przypada dla sponsoroéw), czy beda specjalne miejsca
dla VIP-6w — miejsca bankietowe, loze, czy bedzie mozliwos¢ nawigzania przez sponsora kontaktu z
gwiazda.[6]

Zaledwie osiem pytan, na ktére musi sobie odpowiedzie¢ sponsor, powinno wystarczy¢ do podjecia
odpowiedniej dla niego decyzji. Krokiem wychodzgcym naprzeciw potrzebom sponsora jest
sformutowanie programu sponsorskiego. Plan taki powinien zawierac¢:

e wymierny wynik sponsorowania;

e cele firmy albo marki w kreowaniu wizerunku;

e ramy czasowe i zawarte w nich szczegéty dotyczace wszystkich dziatan koniecznych do
podjecia w czasie realizacji planu sponsorskiego;

e prognoza kosztéw programu sponsorskiego;

e szczegOty kosztéw osobowych koniecznych do poniesienia dla realizacji programu.

Ogolnie ujmuijac, plan taki musi opisywaé nastepujgce punkty:

1)wprowadzenie — trzeba tu zamiescic krotkie wprowadzenie oraz przedstawic¢ misje i cele imprezy
oraz jaka role odgrywa sponsor lub sponsorzy w imprezie;

2)otoczenie — warto przedstawi¢ srodowisko kulturowe, ekonomiczne, spoteczne i polityczne, w jakim
przyjdzie nam dziata¢ organizujgc impreze oraz srodowisko, w jakim dziata nasz sponsor;

3)cele — motywujemy tu wybor naszych celéw oraz szczegétowo podajemy pozgdane wyniki relaciji
sponsorskiej. Najlepiej postuzy¢ sie badaniami rynku, ktére w najjasniejszy, najbardziej mierzalny
sposoOb pokazujag korzysci, jakie moze odnies¢ lub odnidst sponsor ze sponsorowania;

4)publicznos¢ to punkt, w ktdrym przedstawiamy potencjalnych uczestnikow imprezy w kategoriach
segmentow rynku;

5)plan dziatania — w tej rubryce opisujemy schemat dziatania, jakie musimy podjg¢ na drodze do
osiggniecia celéw;

6)budzet — jak w kazdej dziatalnosci potrzebna jest jasna, klarowna i przejrzysta sytuacja finansowa;



7)kontrola i monitorowanie, nadzér oraz wykonywanie badan majacych na celu sprawdzenie
skutecznosci dziatan sponsorskich.

Sformutowanie takiego planu pokazuje sponsorowi, ze organizator jest podmiotem kompetentnym i
znajgcym sie na temacie. Z powodu szybkiego rozwoju rynku eventéw (zaréwno sportowych, jak i
biznesowych) sponsorowanie tego typu wydarzen daje wielkie szanse komunikacyjne. Event
marketing ma w sobie korzysci bezposrednich form marketingu, eliminujgc nachalnos¢, z jakg
kojarzone sg takie formy promocji, jak wreczanie np. ulotek. Fakt ten powoduje coraz wiekszg
popularnosé sponsorowania imprez masowych (sportowych, kulturalnych i biznesowych), co
korzystnie wptywa na dalszy rozwéj tej gatezi marketingu.

Typy imprez masowych

Imprezy masowe sg pojeciem bardzo szerokim. Jezeli rozpatrzymy to pojecie z punktu widzenia
prawa, to impreza masowag mozemy nazwac¢ kazde zgromadzenie sie ludzi w ilosci okreslonej w
przepisach. Z tej wtasnie przyczyny w literaturze przedmiotu autorzy stosujg pojecie imprez
specjalnych. Termin ten powstat, aby opisa¢ pewien typ wystepow, obchoddw, rytuatow, ktdre byty
Swiadomie zaplanowane. Zazwyczaj sg stworzone dla podkreslenia specjalnej okazji albo dla
osiggniecia spoteczno-kulturalnych celéw. W imprezach specjalnych zawierajg sie dni narodowe,
specjalne okazje spoteczne, unikalne wystepy kulturalne, znaczace imprezy sportowe. Wtasnie ze
wzgledu na to, iz imprezy specjalne sg pojeciem tak szerokim, bardzo trudno jest je zdefiniowac.
Najtrafniejsza definicje sformutowat Bill Richards w swojej ksigzce pt. ,Marketing atrakciji
turystycznych”. Brzmi ona nastepujaco: ,Impreza specjalna jest jednorazowym lub rzadko
powtarzanym wydarzeniem, wykraczajacym poza normalny program dziatan sponsoréw lub
organizatorow, a dla gosci jest okazjg do przezycia o charakterze rekreacyjnym, spotecznym lub
kulturalnym, ktére wykracza poza powszechnie dostepne oferty lub codzienne doswiadczenia”.[7]

Na gruncie polskim nazwa imprez specjalnych nie jest powszechnie uzywana, z racji ze mozna
wyrazenie to uznaé za synonim imprezy masowej, ktére jest w powszechnym uzyciu. Jednak
najczestszym podziatem imprez masowych jest opisywanie ich wedtug rozmiaru i skali. Zazwyczaj
przytacza sie nastepujgce wielkosci imprezy masowej: mega events, imprezy charakterystyczne,
imprezy znaczgce i lokalne. Podziat ten ukazuje rysunek nr 5.

Imprezy mozna rowniez podzieli¢ ze wzgledu na ich cel albo na sektor, do ktérego nalezg. Mozemy
wymienic¢ na przyktad: imprezy og6lnodostepne — publiczne, sportowe, festiwale, turystyczne,
biznesowe, dla klientow zorganizowanych.

Ponizej przedstawiony zostat opis wybranych typéw imprez masowych:

1)mega events — grupe te tworzg imprezy masowe, ktoére swojg wielkoscig moga wptywaé na
ekonomie i odbijajg sie szerokim echem w swiatowych mediach. Zaliczamy do nich na przyktad
igrzyska olimpijskie i paraolimpijskie, mistrzostwa swiata w pitce noznej albo w lekkiej atletyce,
wystawy swiatowe. Imprezy te ze wzgledu na swojg range wywotujg bardzo duzg aktywnosc¢
turystyczna, wptywajg réwniez na prestiz miejsca, w ktérym sie odbywa. Impreza taka zajmuje bardzo
duzo czasu antenowego w mediach;

2)charakterystyczna impreza — wedtug kategoryzacji imprez Getz’a[8] impreza, ktérg mozna nazwaé
charakterystyczng, musi by¢ utozsamiana z duchem miasta, regionu nawet do tego stopnia, ze stosuje
sie synonim, jezeli chodzi o impreze i miejsce jej odbywania sie. Klasycznym przyktadem imprezy
spetniajgcej te wymagania jest karnawat w Rio de Janeiro, ktéry stat sie nawet czyms$ wiecej niz
wizytéwkg miasta — on wrecz tworzy stereotyp latynoskiej zabawy. Innymi imprezami tego typu sg
Tour de France, Octoberfest w Monachium, Festiwal Teatralny w Edynburgu czy gonitwa bykéw w
Pampelunie. Imprezy te sg uznawane za nieroztaczng czes¢ miast i ich mieszkancow i wptywajg na
wielokrotne zwiekszenie przychodoéw miasta z turystyki;

3)wazne/znaczace imprezy — typ ten swojg skalg i zainteresowaniem ze strony mediow jest w stanie
przyciggna¢ znaczaca ilos¢ odwiedzajgcych. Przyczynia sie wiec do korzysci finansowych i
odpowiedniej ilosci relacji w mediach. W Wielkiej Brytanii imprezami tej rangi sg na przyktad: wyscig
Formuty 1 na torze Silverstone i wiele zawodéw golfowych odbywajgcych sie corocznie i majgcych



wyrobiong marke. W Polsce za imprezy tej kategorii nalezy uzna¢ zawody na Wielkiej Krokwi w
Zakopanem i mecze Ligi Swiatowej w siatkbwce. Aby impreza uzyskata miano znaczacej, musi spemic
nastepujgce warunki:

- we wspotzawodnictwie muszg uczestniczy¢ druzyny lub zawodnicy reprezentujgcy wiecej niz jeden
kraj;

- musi przyciggnac¢ publiczne zainteresowanie, zaréwno narodowe, jak i miedzynarodowe, poprzez
widzéw i uczestnikdw w miejscu imprezy, jak réwniez ogladanie relacji w mediach.

Jest to impreza o znaczeniu miedzynarodowym, wptywajgca w zdecydowany sposéb na kalendarz
rozgrywek miedzynarodowych danego sportu;

4)imprezy lokalne, czyli wszystkie wydarzenia, ktére swoim zasiegiem obejmuja jedynie spotecznosci
jednego regionu (np. gminy, miasta, osiedla).

Innym sposobem, jakiego mozna uzy¢ do scharakteryzowania imprez masowych, jest ich podziat
wedtug ich typu. Mozemy tutaj opisywac imprezy kulturalne, wsrod ktérych bedg sie zawieraty
zar6wno festiwale teatralne typu Malta w Poznaniu, poprzez festiwale muzyczne, jak Konkurs
Chopinowski, az do znaczgcych premier i prapremier sztuk teatralnych i operowych. Mozemy réwniez
w tym podziale wyodrebni¢ grupe eventow biznesowych. Wedtug szacunkéw agencji McMenemy Hill
w Wielkiej Brytanii, firmy wydajg ok. 330 milionéw funtdéw rocznie na coroczne imprezy. Najwiecej w tej
sumie przypada na wystawy i targi, ale juz drugie miejsce zajmujg imprezy sportowe. Wynika to z
faktu, ze wiele firm organizuje spotkania z pracownikami na gonitwach koi czy innych prestizowych
wydarzeniach.[9] Najwazniejszg pobudkg sktaniajaca przedsigbiorcéw do wydawania pieniedzy na
eventy jest che¢ utrzymania kontaktow biznesowych i podniesienie rozpoznawalnosci marki. Za
rownie wazny British Tourism Advisory Council uwaza sektor organizowania konferencji, na ktére
ré6zne podmioty wydajg tgcznie okoto 6 miliardéw funtow rocznie.[10] Jak wida¢, krétkie wyjazdy
potaczone ze szkoleniami i konferencjami sg znaczgcym punktem w wydatkach firm. Kolejnym
punktem na tej liscie sg tzw. ,incentive travel” — wyjazdy motywacyjne i integracyjne.

Z punktu widzenia tego opracowania najciekawszym typem sg imprezy sportowe. W przypadku imprez
sportowych wystepuje wiele mozliwosci podziatu. Jednym z najciekawszych, a zarazem
wykorzystywanym przy tworzeniu planéw marketingowych, jest podziat stworzony przez Davida Shani
i Dennis Sandler’a, zwany Piramidg Imprez Sportowych (Sports Event Pyramid). Metoda ta skfada sie
z pieciu poziomow, ktore klasyfikujg wydarzenia sportowe wedtug zasiegu geograficznego poprzez
komunikacje wykorzystujaca ré6zne media i poprzez procent, w jakim dana impreza budzi
zainteresowanie konsumentdéw.

Imprezami o najwiekszym zasiegu sg wydarzenia globalne. W tej grupie znajdujg sie wiasciwie dwa
elementy: Igrzyska Olimpijskie i Mistrzostwa Swiata (w szczegélnosci pitkarskie). Druga grupa to
wydarzenia miedzynarodowe, czyli impreza przyciggajgca swojg ranga rzesze kibicéw z jednego lub
wiecej kontynentéw. W grupie tej zawierajg sie np. tenisowy turniej na kortach Wimbledon, finaty
mistrzostw Europy w pitce noznej, American Cup (zeglarstwo), Rugby Union — mistrzostwa swiata.
Kolejna grupa to wydarzenia narodowe, w sktad ktérych wchodza imprezy obejmujace jeden do dwéch
krajéw, jak np. Super Bowl w USA. Ponizej mamy wydarzenia regionalne, ktére mimo waskiego
zasiegu charakteryzujg sie bardzo duzym zainteresowaniem w regionach, jak np.: Maraton Londynski,
mecz Lech Poznan — Legia Warszawa. Ostatnim elementem jest wydarzenie lokalne. Tutaj zawierajg
sie gtéwnie mistrzostwa wewnatrz miast, jak np. liga liceéw, Amatorska Liga Pitkarska Redbox w
Poznaniu.

Innym typem podziatu stosowanym dla imprez sportowych jest rozr6znienie wszystkich imprez na
imprezy kalendarzowe i specjalne. Impreza kalendarzowa to event, ktory odnidst juz sukces
komercyjny i na state wpisat sie do kalendarza swojej dyscypliny. Za przyktad moze postuzy¢ turniej
na kortach Wimbledonu. W przypadku tego typu wydarzeh cechg charakterystyczng jest brak
konkursu na organizacje i oparcie jej bardziej na tradycji organizowania imprezy. Wydarzenia
specjalne, niepowtarzalne, to kolejna grupa imprez wybieranych w drodze konkursu o organizacje. Do
grupy tej zaliczamy Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej, Puchar Swiata w skokach narciarskich i inne
imprezy, ktére ze wzgledu na swojg popularnos¢ budzg znaczgce zainteresowanie i che¢ zakupu praw
transmisyjnych wsrod telewizji narodowych, jak i miedzynarodowych. Ostatnig grupa, ktéra rowniez
wybiera sie na drodze konkursu, sg tzw. imprezy pokazowe. Sg one czynnikiem pobudzajgcym rozwdj



danej dyscypliny w danym kraju i na swiecie. Na przykiad wiele zawoddw organizowanych przez firme
RedBull, ktére maja na celu promowanie marki, ale rowniez promowanie sportow, zazwyczaj
ekstremalnych jak np. Impreza Monstairs w Warszawie — zawody snowboardowe w centrum miasta.

Celem kazdego podziatu imprez sportowych jest uzmystowienie sobie, na jakim poziomie chcemy
sponsorowac, co wigze sie z celami sponsoringu oraz z budzetem. Powyzszy podziat moze znalez¢
zastosowanie przy opracowywaniu planéw marketingowych, strategii sponsoringu i innych
opracowaniach majgcych na celu wdrazanie i kontrolowanie dziatan sponsorskich.
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Rys. 5. Piramida Imprez Sportowych
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Artykut pochodzi z publikacji ,Marketing dla sportu” pod red. Prof. dr hab. Henryka Mruka, wydanej
przez Sport & Busines Foundation, Poznan 2006. Stanowi dalszg czes¢ artykutu Impreza sportowa
jako produkt w ujeciu marketingowym.



