Nie dla kazdego sponsoring
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Sponsoring w Polsce to wcigz rozwijajaca sie gatqz marketingu
sportowego. Nie wszystkie firmy sq jednak w petni usatysfakcjonowane ze
wspotpracy ze Swiatem sportu. Gdzie szukac przyczyn? Odpowiedz lezy u
zrodet - w podejsciu do procesu sponsoringowego, w zbudowaniu
strategii, w przeznaczeniu odpowiedniego budzetu na dziatania
promocyjne i prawdziwym zaangazowaniu obu stron.

Co roku wiele firm rozpoczyna swoje projekty, wigzac sie z wybranymi
zawodnikami, zespotami lub catymi dyscyplinami sportowymi. Sg tez takie,
ktore konsekwentnie realizujg swojg polityke budowania wizerunku w
oparciu o sport. Wida¢ ich akcje spoteczne, kampanie reklamowe,
publikacje w prasie. Inne szybko sie wycofujq. Czesto sq
nieusatysfakcjonowane wynikami sprzedazowymi i wizerunkowymi,
réoznymi od oczekiwanych. Sledzgc rynek marketingu sportowego w Polsce
wcigz widac nie zawsze w petni przemyslane podejscie biznesowe i
marketingowe.

Najczestszym popetnianym btedem jest brak podejscia strategicznego -
nie majac dtugofalowej perspektywy i okreslonych precyzyjnie celéow
wizerunkowych firmy angazujq sie w sponsoring ad hoc. Decyduja sie np.
na jednorazowe prawo do nazwy wydarzenia lub podpisujg umowe z
klubem na jeden sezon. Drugim najczestszym btedem jest zte
dopasowanie dyscypliny do celéw biznesowych - niektdre firmy chcg np.
zwiekszad sprzedaz poprzez sponsoring sportow niszowych lub chcg
budowac wizerunek poprzez klasyczny sponsoring dyscyplin masowych.
Trzecim najczestszym btedem jest brak zaplanowanych $rodkéw na
wykorzystanie pomystu sponsorowania sportu.

W branzy marketingowej przyjmuje sie, ze aby firma mogta w petni
wykorzystac potencjat sponsoringu, powinna zaplanowac¢ w swoim
budzecie na odpowiednig promocje tego faktu dodatkowo co najmniej 50
proc. tacznej kwoty przeznaczonej na sponsoring, cho¢ tak naprawde 100
proc. budzetu przeznaczonego na ATL i PR to poziom gwarantujacy
odpowiednie komunikowanie faktu bycia sponsorem. Zabezpieczenie
finansowania, adekwatnego do skali inwestycji, jest bowiem jedynym
sposobem, aby osiggnac oczekiwany cel. Z biznesowego i marketingowego
punktu widzenia dla firmy kluczowe jest wyjscie poza arene sportowgq i
kibicow danej dyscypliny — w ten sposéb mozliwe staje sie kapitalizowanie
emocji sportowych wsrod szerokiej grupy konsumentow i osigganie
postawionych celdéw. Skad potencjalni klienci majg sie dowiedzie¢, ze dany
napdj izotoniczny jest sponsorem druzyny pitkarskiej lub ze dana
instytucja finansowa wspiera najlepszych polskich golfistow?



W tej materii sam fakt i - na szczescie coraz czestsze - dobre
dopasowanie wizerunkowe firmy ze sponsorowanym sportem, nie
wystarcza. Mozna jasno powiedzie¢ - jezeli firma chce odnies¢ ze
sponsoringu wymierny i oczekiwany sukces biznesowy - sprzedazowy lub
wizerunkowy, w ramach okreslonej, diugofalowej strategii, musi
odpowiedzialnie zaplanowa¢ komunikacje.

Odpowiedzialno$¢ za sponsoring po stronie firmy ma réwniez dodatkowy
aspekt. Sportowcy na czas trwania kontraktu stajq sie twarzami firmy.
Reprezentujgq ja w mediach, na spotkaniach, wydarzeniach. Od ich
wypowiedzi, zachowan i relacji z dziennikarzami zalezy kontekst
wizerunkowy sponsorujacych ich firm oraz czestotliwo$¢ pojawiania sie w
mediach. Wyniki sportowe to oczywiscie gtéwny czynnik wptywajacy na
sukces medialny. Nie mniej jednak postawa zawodnika ma w tej kwestii
swdj, niestety niedoceniony jeszcze w Polsce, wptyw. W tym miejscu
rowniez nalezy jasno zaznaczy¢ - to po stronie firmy powinno stac
edukowanie i wspieranie w tym, jak przedstawiciel Swiata sportu ma
realizowac oczekiwania biznesowe firmy. Tylko w ten sposéb mozliwe
stanie sie efektywne przeniesienie oczekiwanych na poziomie strategii
benefitow wizerunkowych sponsorowanego na sponsora.

Skad pomyst, ze nie dla kazdego sponsoring? Jezeli firma nie jest gotowa
na dodatkowe inwestycje, zwigzane z promocjg i wspieraniem
sponsorowanych, nie patrzy dtugofalowo i strategicznie oraz nie
przywigzuje wagi do odpowiedniego dopasowania, to by¢ moze powinna
zmieni¢ swoje podejscie i mianowac sie nie sponsorem a mecenasem
sportu. Obie formy dziatajg z korzyscig dla sportu. Nalezy jednak rozrdznic
- sponsoring nastawiony jest na efekt biznesowy i nalezy robi¢ wszystko,
zeby skapitalizowac¢ poniesiong inwestycje. Mecenat to wybor firmy - jej
chec dzielenia sie z innymi, chec¢ wspierania. Przyjecie takiej formy
pozwoli, by¢ moze, unikng¢ rozczarowan z braku efektow sprzedazowych
czy wizerunkowych. Efekt bedzie mniejszy, ale i oczekiwania bedg inne.

Dla kogo zatem sponsoring? Dla tych, ktérzy chcg w petni, dtugofalowo i
strategicznie wykorzysta¢ marketingowo ten fakt, ktérzy chcg dbac o
rozwoj sportowcow, aby podchodzili bardziej biznesowo i dla tych w
koncu, ktorzy traktujg sponsoring jako forme relacji biznesowej. Forme
transakcji, ktérg firma zawiera ze sportowcem, uwzgledniajgcej obopdlne
korzysci. Wtedy, dla takich firm i sportowcéw, kluczowe pozostanie juz
tylko jak wiarygodnie mierzy¢ poziom efektywnosci biznesowej.



