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ВСТУП

Актуальність теми. Сьогодні благодійний сектор в Україні тільки формується і не має суттєвого впливу на національну економіку та соціальні відносини. Так, у відносинах між «об’єктом» і «предметом» благодійності відбуваються зміни. Поряд із традиційними формами благодійності, такими як філантропія, піклування, меценатство, волонтерство, меценатство – існують адаптовані до сучасних умов інноваційні форми, які враховують особливості трансформації соціально-економічних відносин у сучасній Україні. Для цього необхідний науковий аналіз: теоретичне обґрунтування та практичне застосування. Таким чином, наразі йде процес активізації та поширення таких інноваційних форм, як ендавмент, фандрайзинг, венчурна благодійність, краудфандинг та інші форми, в тому числі й спонсорство
Мета курсової роботи полягає у комплексному та об'єктивному дослідженні спонсорства.
Об’єктом дослідження є особливості спонсорства як інструменту маркетингу. 
Предметом дослідження є управлінські та організаційні особливості спонсорства
Структура та обсяг курсової роботи. Курсова робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури. Загальна кількість сторінок – 36.

РОЗДІЛ 1
СПОНСОРСТВО ЯК ІНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГУ

1.1. Поняття та напрями спонсорської підтримки

Спонсорська підтримка відрізняється від інших видів інвестицій тим, що передбачає отримання зустрічної послуги: кошти вкладаються в обмін на очікувану маркетингову або комунікаційну послугу [1]. Традиційно, в Україні об’єктами спонсорування є спорт, культурнотеатральні заходи, благодійність та освіта. Також існують менш популярні в країні сфери спонсорування, такі як: охорона здоров’я, культурної спадщини, екологія, видавнича та наукова діяльність тощо.
Закон України «Про рекламу» від 3 липня 1996 року № 270/96-ВР [2] містить визначення терміна «спонсорство» як добровільної матеріальної, фінансової, організаційної та іншої підтримки фізичними і юридичними особами будь-якої діяльності з метою популяризації виключно свого імені, найменування, свого знака для товарів і послуг. У ст. 5 цього Закону визначено особливості адміністративно-правового регулювання спонсорства, а саме:
 – у теле-, радіопередачах, матеріалах в інших засобах масової інформації, видовищних та інших заходах, які створені та проводяться за участю спонсорів, забороняється наводити будь-яку інформацію рекламного характеру про спонсора та/або його товари, крім імені або найменування та знака для товарів і послуг спонсорів; 
– у телепередачах забороняється наводити будь-яку інформацію рекламного характеру, яка подається у вигляді дикторського тексту та/або звукового супроводу, про спонсора – виробника алкогольних напоїв, його імʼя (найменування) та/або знак для товарів і послуг, що належить спонсору; 

1.2. Цілі та методика спонсорської допомоги

Перед прийняттям рішення стати спонсором того чи іншого проекту, компанія має провести всебічний аналіз майбутнього заходу, спробувати спрогнозувати всі плюси і мінуси від спонсорського участі в акції. Відправною точкою спонсорського проекту є збіг власне завдань спонсора і завдань, що вирішуються спонсорським проектом. Успіх спонсорського проекту багато в чому визначається якістю спонсорського пакету. Спонсорський пакет – це комплект юридичних, програмних, фінансових, творчих і нормативних документів, які забезпечують необхідний ефект спонсорується акції. Спонсорський пакет буває початковий, з яким фандрайзер (особа, яка здійснює збір і пошук засобів, як правило, для некомерційних організацій, на здійснення некомерційних проектів) виходить на переговори, і остаточний, який містить всі уточнені дані і формується в процесі переговорів. У кожному конкретному випадку деталі спонсорського пакета обговорюються окремо. Як правило, спонсорський пакет включає: опис проекту, соціальну та юридичну підтримку проекту, бюджет проекту, опис медіа підтримку проекту та прогноз спонсорського ефекту. Першим кроком є складання літературного опису проекту. 
РОЗДІЛ 2
УПРАВЛІНСЬКІ ТА ОРГАНІЗАЦІЙНІ ОСОБЛИВОСТІ СПОНСОРСТВА

2.1. Організація процесу спонсорства та регулювання спірних питань

Спонсорами можуть бути названі спонсори, спонсори та спонсори. Отже, спонсорами є юридичні або фізичні особи, які здійснюють пожертвування та спонсорство відповідно до цілей, у формі: у тому числі грошових коштів та (або) інтелектуальної власності; 2) безкорисливе (безоплатне чи на пільгових умовах) виконання робіт, надання послуг спонсорами – юридичними особами. Тому спонсором-донором можуть виступати: 1) фізична особа: благодійник / меценат, волонтер; 2) юридична особа: комерційна організація (бізнес-структура), неприбуткова організація (НУ), цільовий фонд, бізнес-ангел, соціальний підприємець. Кожен із донорів здійснює спонсорський внесок (соціальні інвестиції), представлений у формі, необхідному для одержувача: переказ коштів, пільг, передача рухомого/нерухомого майна, тренерська робота, пільгові роботи тощо. У широкому сенсі одержувач може бути: фізичною чи юридичною особою, об'єднанням громадян, у тому числі колективом науковців, неурядовою організацією, МВФ (невелика високотехнологічна фірма), а також споживачами державних послуг (наприклад, музеї) тощо. посередником може бути: неприбуткова організація, насамперед благодійні громадські об'єднання та організації, цільові фонди, волонтери тощо. Слід зазначити, що фізичні та юридичні особи мають право вільно здійснювати спонсорську діяльність на засадах добровільності та свободи. за вибором своїх цілей, індивідуально або шляхом об'єднання або без створення спеціальної організації.

2.2. Інструменти спонсорства та шляхи реалізації

Виходячи з української та зарубіжної практики, спонсорство в загальному розумінні можна визначити як діяльність фізичної або юридичної особи з добровільної допомоги (насамперед фінансування) соціально значимого проекту. Залежно від мети та способів надання цієї допомоги у спонсорстві виділяють три великі групи: благодійні, партнерські, цільові фонди. Контрольну функцію в українських реаліях виконують переважно органи державної влади. У зарубіжних країнах з розвиненим «третім сектором» функції контролю здебільшого виконують різні громадські організації. Зовнішнє середовище, представлене соціально-культурною, соціально-економічною, технологічною, політичною, правовою сферами, взаємодіє із системою спонсорства, що виражається у взаємовпливі. Оскільки послуги надаються в багатьох соціально значущих сферах суспільства, сфера послуг, на нашу думку, також є об’єктом спонсорства. 

3.2. Аналіз спонсорської діяльності сучасного ринку та шляхи покращення його ефективного функціонування

У Європі програми також були спонсоровані Люксембурзьким радіо (перші популярні розважальні програми у Великобританії по неділях). Це був і залишається в багатьох частинах світу основним способом збору коштів для радіо- і телекомпаній, хоча раніше це було заборонено у Великобританії. Однак у Сінгапурі, наприклад, можна подивитися фінал Кубка Англії по телебаченню, спонсором якого є тютюнова компанія. По-друге, є новий тип британського спонсорства, який почав з’являтися в програмах BBC та ILR у 1990 році, а тепер ліцензований для ITV, якщо програма спонсорується в цілому. Назвемо найбільш значущі напрямки спонсорства, визначивши їх у довільному порядку. Як результат, спорт надзвичайно привабливий завдяки своїй величезній аудиторії та системі фінансування, яка об’єднує як державні джерела, так і багато інших. Культура і мистецтво - другий загальний напрям, який надає не менш значні можливості. Освіта і наука – дуже важливий напрямок, а також цікаво, що він дає більше можливостей привернути увагу ЗМІ. Медицина та охорона здоров’я є перспективними та приносять значні соціальні дивіденди. Книговидавництво – ряд книг ніколи б не було видано без спонсорства. Наприклад, Книга рекордів Гіннеса. 
ВИСНОВКИ

Спонсорство дає можливість досягти кількох цілей одночасно. 
1. Поліпшення іміджу. Компанії часто шукають способи покращити сприйняття своєї цільової аудиторії. Наприклад, Coca-Cola завжди прагне створити позитивний вплив своєї продукції на свідомість своїх споживачів. 
2. Створення знань про бренд. Ви можете витратити багато грошей на друковану або телевізійну рекламу, але витратите набагато менше і, можливо, досягнете кращого результату, якщо зможете просто «віддати» свій продукт в руки потенційних споживачів. 
3. Стимулювання збуту. Спонсорство, спрямоване на стимулювання збуту, може бути надзвичайно потужним рекламним інструментом. Ця мета дозволяє спонсорам продемонструвати атрибути своїх продуктів. 
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