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SPONSORING WYDARZEN REKREACYJNYCH JAKO ELEMENT CSR

Kowalski Stawomir, dr
Politechnika Czestochowska (Polska)

W przestrzeni rynkowej firmy szukaja swojego miejsca w $wiadomosci
nabywcow 1 starajg si¢ uzyska¢ zaufanie. Jest to mozliwe, gdy zadba si¢
o wykreowanie wyraznego, jednolitego oraz pozytywnego portretu na rynku.

Pozytywny obraz firmy pozwala na migdzy innymi:

— tworzenie nowej marki,

— silng pozytywng wiez z pracownikami i klientami,

— kreowanie zaufania firmy,

»Wizerunek to pryzmat, przez ktory klienci patrza na firme¢”[1].

Definiujac to wyrazenie to nic innego jak podobizna, symbol, wyobrazenie,
co stanowi plon wtasnych mysli i przekonan o jakims$ obiekcie(firmie, produkcje,
osobie). Powstaly obraz moze mie¢ charakter pozytywny jak i negatywny.

Poniewaz sukces przedsigbiorstwa zalezy od jego wizerunku, dlatego aby
firma mogta dziata¢ na rynku mimo juz istniejacej konkurencji niezbednie jest
podjecie okre$lonych dziatan marketingowych. Rola wizerunku jako elementu
przewagi konkurencyjnej stata si¢ jedna z gtownych przyczyn powstania Corporate
Social Responsibility czyli spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (przedsigbiorstw).
Jest to koncepcja zarzadzania marketingowego, wedlug ktorej przedsigbiorstwa na
etapie budowania swoich strategii dobrowolnie uwzgledniaja interesy spoteczne
i ochron¢ $rodowiska, a takze relacje z rdéznymi grupami interesariuszy. Za
interesariuszy firmy uwaza si¢ wszystkie grupy lub jednostki, ktore moga wplywacé
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lub s3 pod wptywem dziatania przedsi¢biorstwa za posrednictwem jego produktow,
strategii 1 procesOw wytworczych, systemow zarzadzania i procedur. Interesariusze
to m.in.: klienci, pracownicy, wihasciciele/inwestorzy, dostawcy, konkurenci,
wspolnoty lokalne [2].

Jednym =z przejawow CSR jest wspieranie dziatan spolecznie
uzytecznych, takich jak promocja zdrowia, zdrowego stylu zycia,
a co za tym idzie wydarzen rekreacyjnych takich jak biegi uliczne.
Celem badania jest przyblizenie kwestii zwigzanych z wykorzystaniem
sponsoringu imprez rekreacyjnych jako elementu cato$ciowej polityki CSR
firmy oraz wskazanie luk, ktore powoduja niedostateczne wykorzystanie
sponsoringu w tej roli. Artykut jest krytyczng oceng konkretnych dzialan firm
angazujacych sie¢ aktywnie we wspieranie dziatan spotecznych zmierzajacych do
poprawy zdrowia. Zatozono, ze badane firmy niedostatecznie wykorzystuja efekt
wizerunkowy sponsoringu oraz to, ze wigkszo$¢ z nich nie ma spdjnej polityki z
zakresu CSR.

Wedlug Komisji Europejskiej spoteczna odpowiedzialno§¢ w biznesie to
koncepcja dobrowolnego uwzgledniania przez firme aspektow spotecznych
i ekologicznych podczas prowadzenia dziatan handlowych i w kontaktach
z interesariuszami (Zielona Ksiega). Podobnie J. McGuire podkresla, ze
przedsigbiorstwa ponosza nie tylko odpowiedzialno$¢ ekonomiczng i prawna, ale
takze pewien zakres odpowiedzialnosci przed catym spoteczenstwem [3].

Autorem  przeprowadzono  badania = wsréd  firm,  sponsorow
wybranych ~ wydarzen  rekreacyjnych. Celem  badania  byla ocena
stopnia wykorzystania sponsoringu jako elementu tworzenia polityki CSR
oraz efektywno$¢ tych dziatan. Otrzymane dane uzupelniajg informacje
na temat programéw z zakresu CSR w powiazaniu z wydarzeniami rekreacyjnymi.
Ze badan wynika, ze jedynie w niektorych firmach sponsoring jest
systemowym i trwatym elementem budowania polityki odpowiedzialnego biznesu.
Czes¢ z firm traktuje go jako reklame 1 w ten sposob komunikuje swoim
odbiorcom, co sprzeczne jest z catoSciowym tworzeniem wizerunku w
ramach CSR.

Wedtug rezultatow badan, firmy sg bierne i nieprzygotowane na wdrozenie
systemu odpowiedzialnego biznesu, a wydarzenia rekreacyjne uznane sa jako
jeszcze jedng formareklamowa. W tym kontekscie zwrdcic¢ nalezy uwage na kwestie
zwigzane z wskazywaniem kierunkéw rozwoju nowoczesnych firm nakierowanych
przy stosowaniu klasycznych narzedzi promocji.
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