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SPONSORING JAKO ELEMENT PROMOCJI PRZEDSIEBIORSTW
PRODUKUJACYCH PIWO
Stawomir Kowalski
Politechnika Czestochowska, Polska

Rezultatem rozwoju gospodarczego jaki obserwujemy w Polsce od poczatku lat
dziewiecdziesigtych jest tendencja do zapetniania rynkéw wytwarzanymi w sposéb
masowy towarami i ustugami. Na tym tle wzrasta zjawisko konkurencji pomiedzy
podmiotami gospodarczymi. Przy wyréwnanym poziomie wyrobéw i ustug sita
konkurencyjna nie zalezy juz tylko od systematycznej dbatosci o r6znorodnos$c i jakosé
towardw i ustug, ale takze od najbardziej skutecznego nawigzywania kontaktu z kregami
odbiorcow

W zwigzku z tym coraz wieksze znaczenie dla firm ma dtugookresowe kreowanie
wizerunku firmy poprzez dziatania z zakresu public relations, zmierzajgce do
przekonania grup publicznosci o funkcjonowaniu zgodnie z ich interesem. Wiasciwy
image powoduje akceptacje i zyczliwos$¢ Srodowiska, w tym przede wszystkim klientdw
firmy, wobec jej dziatalnosci.

Image mozna zdefiniowa¢ jako subiektywny obraz, wyobrazenie lub wizerunek
firmy ijej produktow. Image tworzony jest przez wszystkie instrumenty marketingu mix,
poniewaz zaréwno produkt, cena, dystrybucja jak i promocja sg subiektywnie odbierane
przez nabywcow i wptywajg przez to na wizerunek firmy

Sposrod narzedzi marketingowych na pierwsze miejsce w kreowaniu image
wysuwa sie promocja, rozumiana jako komunikowanie sie firmy z otoczeniem.
Wykorzystuje sie nastepujgce klasyczne dziatania promocyjne:

akwizycje (sprzedaz osobistg), czyli bezposrednie kontakty przedstawiciela firmy z
nabywcami;

reklame, czyli ptatne promowanie produktéw firmy w rdéznorodnych S$rodkach
przekazu;
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promocje uzupetniajacg (sales promotion), czyli oddziatywanie na nabywce poprzez
system zachet o charakterze materialnym, jak np. prébki, konkursy, pokazy itp.;
dziatania public relations, czyli przedsiewziecia tworzace zaufanie do samej firmy;

Reklama i promocja uzupetniajgca sg instrumentami nastawionymi czesto na
osigganie celéw krdtkookresowych. Cele dlugookresowe odpowiadajgce kreowaniu
image firmy majg do spetnienia zwykle dziatania public relations i uwazany przez
wiekszo$¢ autoréw za jego element: sponsoring, czyli finansowanie kultury, sportu i
innych dziedzin zycia spotecznie akceptowanych w zamian za wykorzystanie ich do
tworzenia wtasciwego obrazu firmy.

W Polsce sponsoring nie jest jeszcze tak rozwiniety jak w krajach Europy Zachodniej,
a podstawowa przyczyng tego stanu jest nastawienie wielu firm na szybkie efekty dziatan
promocyjnych. Dlatego tez wiekszos¢ firm kiadzie wiekszy nacisk na reklame produktéw
niz na dtugookresowe ksztattowanie wizerunku w oczach nabywcow poprzez sponsoring.
Brakuje takze doktadniejszego zrozumienia istoty sponsoringu jako efektywnej formy
promocji. Tym niemniej w ostatnich latach obserwuje sie coraz wigksze zainteresowanie
firm tg forma promowania swych produktéw. Wynika to z wielu czynnikéw w tym ze
wzrostu znaczenia ksztattowania odpowiedniego wizerunku firmy, rozwoju procesu
komercjalizacji sportu, kultury i sztuki ograniczen prawnych dotyczacych czasu emisji
programéw reklamowych oraz reklamy niektorych produktow.

Sponsoring jest bowiem postrzegany jako }agodniejsza forma promowania
produktéw, mniej agresywna niz reklama oraz trafiajaca z zatozenia do odpowiedniego
segmentu odbiorcoéw. Jednoczesnie nie jest to tylko sposdb dotarcia do klienta, ale jak
wykazano wczesniej przede wszystkim narzedzie budowania wizerunku przedsiebiorstwa
w oczach nabywcy przez angazowanie sie w przedsiewziecia spotecznie akceptowane,
takie jak sport, kultura i sztuka czy ekologia. Od tego wizerunku zalezy w duzym stopniu
czy nabyweca bedzie akceptowat firme ijej produkty.

Najtrudniej jest zbudowaé wiasciwy image w przypadku produktéw masowych
sprzedawanych w duzej liczbie punktoéw, gdzie wazny jest duzy wolumen sprzedazy, a
tym trudniej, jezeli istniejg ograniczenia prawne co do ich promowania. Dotyczy to
gtownie producentow papieroséw i alkoholi, w tym piwa. W ich przypadku
przedsiewziecia reklamowe omijajgce przeszkody prawne (piwo bezalkoholowe)
spotykajg sie z zarzutami o dziataniu nieetycznym, a to w negatywny sposéb moze
wptyna¢ na ich wizerunek. Dla firm pragnacych utrzymac pozytywny wizerunek stanowi
to stymulator rozwoju sponsoringu. Dlatego miedzy innymi coraz wiecej browarow
wybiera tg forme do promowania swoich produktéw.

Swiadcza o tym przyktady plynace z otoczenia. | tak przyktadowo:

producent piwa «Lech» jest gtdwnym sponsorem cyklu Grand Prix w jezdzie na
zuzlu, trzeciego zuzlowca $wiata Tomasza Golloba i przedstawia sie jako sponsor
sportu olimpijskiego oraz okresowo sponsoruje wiadomosci sportowe po giownym
wydaniu «Wiadomosci»;

producent piwa «Van Pur» sponsoruje koszykarska druzyne Slask Zepter Wroctaw;
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producent piwa «Bosman» jest jednym ze sponsoréw zuzlowej druzyny Pergo
Gorzow oraz druzyny siatkarskiej Bosman Morze Szczecin;
browar w Grudzigdzu produkujacy piwo «Kuntersztyn» sponsoruje zuzlowg druzyne
GKM Grudzigdz;
biatostocki browar «Dojlidy» fundowat nagrody w teleturnieju «Jaka to melodia»
browar produkujgcy piwo «EB» przez cate wakacje organizowat imprezy kulturalne
pod hastem «Upojne lato z «<EB», wczesniej cykl koncertéw z cyklu «Brzmienie EB»
oraz jest sponsorem Tour de Pologne i zeAskiej druzyny pitki recznej EB Start Elblag,
a takze sponsorowat telewizyjne transmisje z meczéw reprezentacji Polski na Malcie;
browar «Warka» finansuje meska druzyne siatkéwki Warka Stror.g Club Czarni
Radom oraz sponsorowata bokserski Turniej im. Feliksa Stamma;
browar «Okocim» wspdtuczestniczyt w realizacji filmu «Ogniem i mieczem» J.
Hoffmana
browar «Tyskie» jest sponsorem Slaskich zespotow koszykarskich, hokejowych i
siatkarskich
browar produkujacy «Piast» byt organizatorem walki boksera Andrzeja Gototy we
Wroctawiu oraz wspiera pitkarska druzyne Widzew +.6dz;
przedstawiciel producentéw piwa «Grolsch» jest sponsorem turnieju tenisowego oraz
koncertdw jazzowych Warsaw Sumer Jazz Days, Gdynia Sumer Jazz Days,Jazz Fairs
Poznan, trasy koncertowej Pat Metheny Group i John McLaughlin Group oraz
koncertu Jamesa Browna

Poza tym niemal kazdy z browaréw organizuje latem imprezy rozrywkowe,
gdzie serwuje swe produkty. Te i inne przykfady wskazujg, ze zainteresowanie tg
forma promocji firm i ich produktdw jest coraz wigksze. Z uwagi na to istnieje coraz
wieksza potrzeba zbadania tego zjawiska w konkretnym odniesieniu do producentéw
piwa w Polsce. Obecny stan wiedzy praktycznej na temat sponsoringu w Polsce
obejmuje gtéwnie jego ogdlne pojmowanie, bez rozbicia na konkretne dziedziny.
Wsrdd publikacji na ten temat dominuje okreslenie sponsoringu jako alternatywnej
formy promowania produktow firmy badz narzedzia budowy jej image bez wzgledu
na rodzaj produkowanych wyrobow i istotne roznice jakie istniejg pomiedzy nimi.
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