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I Oferty SpOﬂSO ringowe )‘ Zarzadzania Sportem
Podziat formalny

Wstep — List intencyjny - Zaproszenie do wspotpracy

Opis przedmiotu oferty - opis produktu

Korzysci i motywy udanej wspotpracy — silne strony i argumenty
Koncepcje | koncepty promocyjne

Plany promocyjne

Plany i perspektywy sportowe

Struktura sponsoringowa

Swiadczenia i pakiety sponsorskie (wtgcznie z identyfikacjg aktywow)
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Informacje finansowe

10. Dane kontaktowe (szersze)
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Podziat formalny

Uwagi dodatkowe:

* podziat moze by¢ dowolnie ksztattowany i modyfikowany w zakresie proporciji
« takze w kwestii kolejnosci jak i w zakresie zaistnienia poszczegolnego modutu
» poszczegdlne czesci nie sg rowne i mogg znacznie roznic sie obszernoscig

« katalog jest otwarty
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Analiza aktywow
marketingowych i wybér cech.
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Badania i dane.

OBRAZ RYNKU W OCZACH SPONSOROW

cele inwestycji sportowych

Prosze wskaza¢ trzy najwazniejsze cele jakie realizuje Paristwa firma, poprzez angazowanie sig w dzialalnosc w zakresie sponsoringu sportu.

Budowanie Swiadomasci | rozpoenawalnasc marki _ 100,0%
xreowanie wizennku marki || | N .-
cdpowiedzialnost spofeczna [CSR) _ 41,7%
Wspieranie sprzedady i dystrybudji _ 33,3%
2wigkszanie lojalnosd | budowa wartosci w ramach programaw lojalnesciowych _ 29,2%
ekspozyca produkru/ushugi [ 157

Pozyskiwanie marketingowych baz danych - 12,5%
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Oferty sponsoringowe

Badania i dane.

Z, Akademia
> Zarzadzania Sportem

OBRAZ RYNKU W OCZACH JEGO UCZESTNIKOW

atrakeyjnosé aktywdw sponsoringowych

Ktore trzy aspekty oferty sponsorskiej dotyczgcej sponsoringu sportu, s3 Pana(i) zdaniem najistotniejsze?

W Wiasciciele praw

Informacja o zasiegu kemunikacyjnym oraz ekwiwalencie ekspozydji

Informacja o pakiecie swiadczen sponsoringowych

Wtasne doswiadczenia ze wspdipracy z oferentem

Nieszablonowost ofert

Informacja o moiliwosciach wykorzystania nowoczesnych aktywacji marketingowych
Informacja o partnerach medialnych oferenta i charakterze ich wspdtpracy
Informacja o histerii, doswiadczeniu i wiarygoednosci oferenta

Informacja o dziatalnosci spoteczne] (CSR) sponscrowanego

Infarmacja o zakresie i skali dziztalnosd instytucji sponsorowane]

Infermacje o zakresie i charakterze wspétpracy oferenta z jego partnerami biznesowymi
Informacja o profilu grupy docelowe] odbiorcow

Informacja o odpowiedzialnosci za realizacjg wspélpracy po stronie oferenta

Informacja o moiliwosciach wykorzystania tradycyjnych aktywizacji marketingewych [np. banery)
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Badania i dane.

OBRAZ RYNKU W OCZACH JEGO UCZESTNIKOW

podejmowanie decyzji dotvezacych wspolpracy oraz ewaluacja jej efektow

Jakie s wedhug Pana(i) trzy najwazniejsze kryteria przy dokonywaniu przez sponsora decyzji o zakupie praw sponsoringowych?

W Whasciciele praw M Sponsorzy

Potendalna efektywnos projektu (ekaiwalent rekiamowy) N &sax
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Silna i rozpoznawalna marka sponsorowanego
I 20.5%

I 25,0%
I 12,5%

Spajnosc wizerunku
Zasieg komunikacyjny mediéw wiasnych sponsorowanego

Spajnosc grupy docelowej

Wczeiniejsze doswiadczenia we wspotpracy [ 6,5%
z firma z branzy, ktdra reprezentuje sponsor [ 3.3%
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Zagadnienia operacyjne.

a & WD RE

Oferta skuteczna i nieskuteczna

Oferta wystana i niewystana

Kiedy oferta nieskuteczna buduje wartosc?

Zasady tworzenia wizerunku poprzez oferty sponsoringowe

Oferty nieskuteczne jako element budowy trwatych relacji
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Warsztat

1. Podziat na grupy i wybor Zwigzku

2. Przygotowanie krotkiej oferty sponsoringowej
3. Slajdy ,tekstowe” — 5-8 slajdow
4

Slajd = 3-4 hasta obrazujace tresc¢ slajdu
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Dziekuje za uwage

Grzegorz Kita
Prezes Sport Management Polska
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